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RESUMO

O estudo das emocgdes positivas, apesar de recariematura, propde que emocdes
positivas com niveis de estimulacdo distintos podemar importantes diferencas na
cognicéo, no julgamento, na percepcéo e no compert dos individuos. Assim, esta
tese teve como objetivo analisar a influéncia dasogdes positivas (alegria e
serenidade) sobre o componente estimulacdo e egm@mento da informacdo nas
avaliacbes de mensagens de anuncios e na propgas@mnpra de um produto. Para
tanto, utilizou-se o suporte teodrico adequado para queefogpropostas as hipoteses de
pesquisa, que foram testadas por meio de dois imgros. Antes de aplicar o
experimento 1, foi realizado um pré-teste (n=5&@apaalidar os videos que seriam
utilizados para elicitar as emocdes alegria e s#ade no experimento 1 e 2. O primeiro
experimento (n=152), foi do tipo 2 (emoc¢des poagivalegriavs serenidade) por 2
(estimulacéo: altavs baixa) between subjects desig@s resultados encontrados
confirmaram as premissas propostas nas hipotesest] demonstrando que devido a
congruéncia afetiva, o consumidor ao se encontraruma condicdo emocional de
alegria ys. serenidade) avalia melhor um andncio com um foultado para a alta
estimulacao\(s. baixa estimulacao), como também tem maior promedsécompra do
produto apresentado neste tipo de anuncio e quasumidor ao se encontrar em uma
condicdo emocional de serenidags. &legria) avalia melhor um andncio com um foco
voltado para a baixa estimulacaes.(alta estimulacdo), como também tem maior
propensao de compra do produto apresentado nestegianuncio.

O segundo experimento (n=160), foi do tipo 2 (enescdositivas: alegriavs
serenidade) por 2 (argumentos: fragasfortes)between subjects desigds resultados
encontrados confirmaram as premissas propostakipéteses kle H,, demonstrando
que o consumidor ao se encontrar em uma condicaocienal de alegria
(vs. serenidade) faz uso do processamento sistemaioafarmacao e por isso, avalia
melhor um andncio com argumentos fortes. fracos), como também tem maior
propensdo de compra do produto apresentado nestedéi anuncio por considerar
cuidadosamente os meéritos da mensagem, dando atge@a a qualidade dos
argumentos. J& o consumidor ao se encontrar entomaicdo emocional de serenidade
(vs.alegria) faz uso do processamento heuristico fdanmacao e por isso, avalia melhor
um anuncio com argumentos fraces. fortes), como também tem maior propenséao de
compra do produto apresentado neste tipo de anUpaiondo querer se envolver em
uma analise exaustiva do mérito da mensagem.

Além destes resultados apresentados, este estutiértaconfirmou a utilizacdo de dois
videos: bebé sorrindo (65 segundos) e ondas do(Ghasegundos) como capazes de
elicitar, com sucesso, as emocodes de alegria idade, respectivamente.

Por meio da relevancia apresentada nos seus ckstjltaomparativamente com as
premissas propostas, esta tese apresenta suabgimdini tanto para a teoria da
psicologia positiva, marketing e comportamento dmsamidor quanto para o
aprimoramento do gerenciamento das emocdes e desagens dos anuncios por parte
dos profissionais do marketing. Por fim, ainda agesentadas limitagcdes do estudo e
sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-Chave: Emocdes Positivas, Alegria, SeadeidAnuncio



ABSTRACT

The study of positive emotions, despite the redieerature suggests that positive emotions
with different levels of arousal can produce lardgdferences in cognition, judgment,
perception and behavior of individuals. Thus, ttiiesis aims to analyze the influence of
positive emotions (joy and serenity) on the arousamponent and the processing of
information in the evaluations of messages andréideenents in the propensity to purchase a
product. For this purpose, it is suitable thegedtisupport so that they were proposed
research hypotheses that were tested in two expetimBefore applying the first experiment,
a pretest (n = 58) was conducted to validate tlikeos that would be used to elicit the
emotions joy and serenity in experiment 1 and 2e Titst experiment (n = 152), type 2
(positive emotions: joys serenity) by 2 (arousal: higts.low) between subjects design. The
results confirmed the assumptions proposed in Imgsets H1 and H2, demonstrating that due
to affective congruence, the consumer is in an emal state of joy \(s. serenity) best
assesses an ad with a focus toward the high arfussébw arousal) , but also have a higher
propensity to purchase the product presented s tipe of advertising and the consumer
while lying in an emotional condition of serenitys( joy ) best assesses an ad with a focus
toward the low arousak$§. high arousal) , but also have a higher propersifyurchase the
product presented in this type of ad.

The second experiment (n = 160), type 2 (positiveoteons: joy vs serenity) by 2
(arguments: weals. strong) between subjects design. The resultdrooed the assumptions
proposed in hypotheses H3 and H4, demonstratinghilbaconsumer is in an emotional state
of joy (vs.serenity) make use of systematic information pssicey and therefore better assess
an ad with strong argumentgs( weak), but also have a higher propensity to pasehthe
featured product for this type of ad carefully ddes the merits of the message, giving
attention to the quality of the arguments . Have ¢bnsumer while lying in an emotional
condition of serenity\(s. joy) make use of heuristic information processargl therefore
better assess an ad with weak argumergssfrong) , but also have a higher propensity to
purchase the product presented in this type of rtdireg, not wanting to engage in a
thorough analysis of the merits of the message .

Besides these presented results, this study atdoroed the use of two videos: baby smiling
(65 seconds) and the waves (61 seconds) as capfahtiucing successfully emotions of joy
and serenity, respectively.

By relevance presented in their results comparedhéo premises proposed , this thesis
presents his contribution to both the theory ofitpges psychology , marketing and consumer
behavior as for improving the management of emstamd messages of ads by professionals
marketing. Finally, limitations of the study andggestions for future research are also
presented.

Key words: Positive emotions, Joy, Serenity, Adgernent
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, faz-se a apresentacdo do tema fles®g bem como, define-se o
problema que norteia a pesquisa e 0s objetivosal(gerespecificos) propostos para este
estudo. Posteriormente, sdo abordadas as justifisatdrica e pratica da pesquisa, e por fim,
apresenta-se a estrutura dos demais capituloquede esta Tese.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O estudo do Comportamento do Consumidor € muitol@nagregando ndo so o
conhecimento da area do marketing, mas tambémeaedelgrandes contribuicdes e suportes
de outras &reas de conhecimento como antropolagi@iplogia, psicologia, economia
(ENGELet al.,2000).

Assim, a visdo apenas cognitivista sobre o compmtéo do consumidor ndo é
capaz de esclarecer algumas a¢bes tomadas parcetmmsumo e suas avaliagées sobre o
mesmo. Sendo assim, se torna muito dificil estedaomportamento do consumidor sem
levar em consideracdo o seu lado emocional, oy segligenciar as emoc¢des e motivagcdes
presentes na experiéncia de consumo de produtesvieas (HOLBROOK; HIRSHMAN,
1982b).Varios estudiosos do consumo reconheceranenascdes como um dos mais
importantes fatores em respostas especificas drigudores a estimulos de marketing e ao
comportamento do consumidor em geral (AYRGSAI, 2007).

Contudo, o papel das emocdes dentro do marketirdp ecomportamento do
consumidor ainda pode ser melhor compreendido tesrdovista que as emocgdes Ss&o
onipresentes e podem influenciar no processameato iformacgdes, nos efeitos dos
estimulos vindos do marketing e no bem-estar dswuoidor (BAGOZZI et al, 1999;
HIRSCHMAN; STERN, 1999).

Alguns estudos como os de Mehrabian; Russell (13R49sell (1979); Watsoet al

(1988); Westbrook (1987) demonstraram que as ersogéedividem em duas dimensdes
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independentes, sendo elas: emocgdes positivas edemaggativas. As emocgdes positivas
seriam as que envolvem atragdo, aproximagdo ou atampento positivo; e as emogdes
negativas as que envolvem fuga, recuo ou comporti@meegativo a eventos, agentes e
objetos (ORTONYet al, 1988).

Alguns estudos vdo mais além e deixam de ladowsi®m das emocdes (valéncia
positivavs.negativa) para considera-las como entidades sgmacpie proporcionam distintos
processos cognitivos. Esta perspectiva leva a ndedgue emocdes especificas de mesma
valéncia, mas com diferentes niveis de estimulagédeza, controle e prazer, podem ser
capazes de produzir efeitos distintos e especifinas avaliacdo, julgamento e/ou
comportamento dos individuos (LEE; CHO, 2007).

Grande parte das pesquisas que as consideram cdith@des separadas, tiveram seu
foco voltado para as diferencas existentes entegrag0es negativas (COHEN; ANDRADE,
2007; CAVANAUGH et al, 2007; ELLSWORTH; SMITH, 1988), visto que existaaiclara
diferenciacdo entre os varios componentes do psocemmocional presente nestas
(FREDRICKSON, 1998) e porque historiamente, aditera tem sugerido que as emocgoes
positivas tendem a apresentar menos distingdes €do que as emocgdes negativas tanto nas
respostas avaliativas como nas respostas fisi@$giELLSWORTH; SMITH, 1988;
FREDRICKSON, 1998; FREDRICKSON; COHN, 2008).

Geralmente, os individuos que experimentam emagpdsitivas relataram uma maior
mistura emocional ou coocorréncia de varias emogdagpie quando experimentam emocdes
negativas, refletindo esta menor diferenciacaceesdremocodes positivas (CAVANAUG
al, 2007).

Contudo, muitas decisbes de consumo tomadas paiesimidores giram em torno de
cultivar experiéncias emocionais positivas, defaaina que agéncias de publicidade criam
comerciais e andncios para evocar sentimentos iyassifpara produtos e marcas, 0S
departamentos das lojas tocam musica, numa temtdévprojetar ambientes com um apelo
emocional positivo e que garantam uma boa expesiémara oS consumidores
(CAVANAUGH et al, 2007).
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Apesar de ser reconhecida a importancia destastasoginda pouco se sabe sobre as
consequéncias das emocdes positivas discretas mgpodamento do consumidor
(CAVANAUGH et al, 2007). Alguns trabalhos tém encontrado evidénemapiricas que
demonstram como as diversas emocoes positivagtisggodem se distinguir uma das outras
tanto na experiéncia subjetiva como no comportamm@iERRINGet al, 2011; SHIOTAet
al, 2004).

Modelos como os propostos por Holbrook; Batra (}@8Russel (1980) sugerem que
a valéncia combinada com a estimulacado consegueraapmportantes diferencas entre elas,
seja na cognicdo, no julgamento, no comportamemta experiéncia geradas (FELDMAN,
1995; RUSSEL, 1980; WATSONet al, 1988). Desta forma, acredita-se que emocdes
positivas com baixa estimulacdo (ex. serenidadagrsecapazes de gerar pensamentos,
atitudes e acOes diferentes de emocdes positivas @ta estimulacdo (ex. alegria)
(FREDRICKSON, 2001, 2004; FREDRICKSON; COHN, 200&%REDRICKSON;
BRANIGAN, 2008; ELLSWORTH; SMITH, 1988; HIRSCHMANSTERN, 1999; MAYNE;
BONANO, 2001; OLIVER, 2010).

Existem algumas explicacbes que poderiam ajudatenéer a diferenca entre estas
duas emocdes positivas (alegria e serenidade) omis mle estimulacéo diferentes, uma delas
seria a teoria da influéncia afetiva. Esta teonappe que ao ser utilizada a congruéncia
afetiva acessivel na memodria, os estados emocianaigjuais os individuos se encontrem

teriam influéncia sobre a geracéo de avaliagbegraentes a eles (ANDRADE, 2005).

Outra explicacdo seria como estas duas emocdesencfam no processo da
informac&o de mensagens. Autores como Hirschmaamn $1999) sugerem que a emogao
alegria seria capaz de induzir o individuo a wilip processamento mais sistematico da
informacé&o, ao fazé-lo considerar cuidadosamentemérgos da mensagem, dando atencao
para a qualidade dos argumentos, enquanto a ersegd@midade faria o individuo utilizar o
processamento da informacdo de forma mais hearis@® tendo este um envolvimento
exaustivo ao analisar o mérito da mensagem (GOLI$EE al, 2008; GRISKEVICIUSet
al, 2010).
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Apesar de existir alguns direcionamento sobre casndistintas emocdes positivas de
diferem entre si, estudos nesta area ainda saoo nmiipientes deixando um lacuna
significativa na literatura de estudos que demenstempiricamente estes resultados para
diferentes emoc¢des positivas. Portanto, esperass@riliuir com os estudos da érea ao
demonstrar que as emocdes: alegria e serenidadearage serem emoc¢Oes de mesma
valéncia, conseguem ser distintas ao ponto de egeraliferentes atitudes e julgamentos

avaliativos de anuncios.

1.2DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme a apresentacao e contextualizacdo do tenmestudo tem o seguinte
problema de pesquisa:

Qual o efeito das emocdes positivas (alegria e sekade) sobre a
estimulacdo e o processamento da informacéo nas &agbes de mensagens
de anuncios e na propensao de compra de um produto?
1.3APRESENTACAO DOS OBJETIVOS DE PESQUISA
1.3.1Objetivo Geral
Identificar a influéncia das emocfes positivas (iade e serenidade) sobre a

estimulacdo e o processamento da informacdo ndm@es de mensagens de

anuncios e na propensao de compra de um produto.
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1.3.2 Objetivos Especificos

» Verificar 0 efeito das emocbes positivas (alegr&a serenidade) sobre a
avaliacdo de um anuncio cuja mensagem seja apsdserdom foco na

estimulacao (altas. baixa);

» Verificar 0 efeito das emocbes positivas (alegrga serenidade) sobre a
propensao de compra de um produto (suco de uva)ladb em um anuncio cuja
mensagem seja apresentada com foco na estimubdtaies(baixa);

» Verificar 0 efeito das emocbes positivas (alegr&a serenidade) sobre a
avaliacdo de um anuncio cuja mensagem seja apadsecdm argumentos (fortes

vs fracos);

» Verificar 0 efeito das emocfes positivas (alegrga serenidade) sobre a
propensao de compra de um produto (suco de uva)laddb em um anuncio cuja
mensagem seja apresentada com argumentoy{diiaixa);

» Validar videos que sejam capazes de elicitar as;@psopositivas: alegria e

serenidade;

» Validar anuncios que sejam capazes de manipularst@®sso, por meio da
congruéncia afetiva presente na mensagem de caddel@s, as variaveis: alta

estimulacdo e baixa estimulagao.
« Validar anuncios que sejam capazes de manipularst@m®sso, por meio da

alteracdo do tom persuasivo da mensagem de cadaleles, as variaveis

independentes: argumentos fortes e argumentossfraco
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1.4JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

1.4.1 Justificativa Teodrica

O estudo das emocdes geralmente se concentra n@ndilgdo das emocdes
negativas/s.emocdes positivas ou emocdes positk@aemocdes neutras e como as mesmas
influenciam as motivactes, habilidades, percepgaégamentos e processos decisérios dos
individuos (CAVANAUGH et al 2007; FERDORIKHIN; PATRICK, 2010;
FREDRICKSON, 1998, 2001; GRISKEVICIU®t al, 2010; KATZIR et al 2010;
RAGHUNATHAN; PHAM, 1999; WILLIAMS; DeSTENO, 2008).

No caso de estudos de emocg¢des com mesma valénoiaioria deles se concentrou
em pesquisar as diferencas existentes entre asdemaggativas (COHEN; ANDRADE,
2007; CAVANAUGH et al, 2007; ELLSWORTH; SMITH, 1988). Estes estudosrave este
foco por percever que existe uma clara diferenci@géire os varios componentes do processo
emocional presente na emocdes negativas (FREDRICK $E98).

Ainda existem poucos trabalhos que investigaranfedoedas emocdes positivas,
sendo estas consideradas tdo diferentes ao popussigrem um efeito oposto entre elas
(FERDORIKHIN; PATRICK, 2010; GRISKEVICIU&t al, 2010; KATZIR et al, 2010;
TONG, 2007; WILLIAMS; DeSTENO, 2008).

Apesar de diversos autores como Cavanaigil (2007); Fredrickson (1998, 2001,
2004); Griskevicius (2010); Katzet al (2010); Shiota; Keltner (2003); Isen (2001); Isen;
Revee (2005); Lerner; Keltner (2000, 2001); Lereeal (2007); Sauter; Scott (2007);
Soderlung; Rosengren (2004); Tugade; Fredricksdd0gR William; DeSteno (2008);
Winterich; Haws (2011) enfatizarem a importanciaedtudo das diferencas existentes entre
as diversas emocdes positivas, pois este aspentla aepresenta uma lacuna teorica e
empirica no campo da psicologia positiva, do mamget do comportamento do consumidor;

pesquisas sobre as mesmas ainda sao pouco explagtigratura.
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Assim, a primeira contribuicao tedrica deste tlaba com a literatura de emocdes e
da psicologia positiva ao buscar diferenciar dumasgdes positivas: alegria (alta estimulagéo)
e serenidade (baixa estimulacao). Autores como lReghan; Pham (1999) argumentam que
emocdes de uma mesma valéncia podem gerar difergril@éncias no comportamento do

consumidor.

A segunda contribuicdo deste trabalho refere-sséogmapel da estimulagdo como um
componente critico das emocdes e como o0 mesmo temideravel influéncia sobre
resultados comportamentais ainda € uma area quecenatencdo (FERDORIKHIN;
PATRICK, 2010), seja no campo da psicologia, maxjpalmente nos estudos de marketing

e comportamento do consumidor.

Apesar deste componente (estimulagéo) ter sidodeqoesquisas ao longo dos anos,
foi somente com recentes perspectivas sobre tordaddecisdo, que os estudos sobre o
mesmo comecaram a procurar entender como funciama & influéncia sobre
cognicao/habilidade dos individuos (FERDORIKHIN; FACK, 2010; GRISKEVICIUSet
al., 2010; LERNER; KELTNER, 2000; RAGHUNATHAN; PHAML999; ROETS; HIEL,
2011), ja que este efeito ainda foi pouco exploemgesquisas anteriordEERDORIKHIN;
PATRICK, 2010; RAGHUNATHAN; PHAM, 1999).

A terceira contribuicdo desta tese visa estudafl@ncia da congruéncia afetiva de
diferentes emocdes positivas sobre a formacéao Igamentos/atitudes diante de anuncios.
Apesar de haver um consenso entre os estudiosaiesiaobre a importancia desta tematica
(LEE; CHO, 2007), sao poucos estudos que apresemtastes resultados para diferentes
emocOes positivas. Desta forma, espera-se contigbun a literatura ao demonstrar que as
emocoOes: alegria e serenidade, apesar de serenbesnde mesma valéncia, podem ser

distintas ao ponto de induzirem a diferentes julgatios avaliativos de anuncios.

A quarta contribuicdo diz respeito a investigacaardluéncia das emocodes positivas
— serenidade e alegria — sobre o processamentafatenacdo dos consumidores expostos a
anuncios. Esta relacdo ainda nado ficou muito alarditeratura e nem existe um consenso

entre 0s pesquisadores da area sobre a mesma.didém) ao tracar esta investigacao, este
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estudo pretende confirmar ou refutar empiricamastdipoteses propostas por Hirschman;
Stern (1999) na qual as autoras sugerem que empgsékisas com alta estimulagéo gerariam
um processamento mais sistematico na analise demnades e que emocdes positivas com

baixa estimulacdo gerariam um processamento maisstieo na anélise de informacdes.

A quinta contribuicdo deste trabalho refere-sei@t@tdo das emocdes por meio de
videos/filmes, pois apesar de ser um procedimeatmnhecido por sua facilidade de
replicacdo, padronizacdo e validade ecologica patazir emocdes (ROTTENBERE! al,
2007), ainda é incipiente estudos que utilizem esf¢odo para gerar emocdes positivas
discretas.

1.4.2 Justificativa Préatica

Imagine que vocé esta assistindo a um agradavgtgma de TV. O mesmo pode
ser sobre viagens no qual aparecem maravilhossagegis naturais; ou sobre animais onde é
apresentada uma ninhada de cachorrinhos; ou ded@apaz de fazer vocé sorrir; ou ainda
sobre um emocionante evento esportivo. No momemtotérvalo, irdo aparecer comerciais
gue estdo destinados a persuadi-lo. Uma vez quelastes supostos programas de TV
poderéo lhe provocar diferentes emocdes posits&rs, que a emocdo evocada fard com que
vocé avalie de maneira diferente os anuncios amEdes durante o intervalo?
(GRISKEVICIUS, 2010)

Para os profissionais de marketing, entender o rpdds emocdes possibilita
interpretar melhor como as mesmas influenciam opootamento dos consumidores. As
emocOes sdo capazes de estimular o interesse daeesoguiar as escolhas de produtos e

influenciar decisbes de compras futuras.

Segundo Taylor (2000), a emocdo é uma das maisrgeade ferramentas para
gerenciar processos de marketing e entender asemi#s emocOes sentidas pelos
consumidores pode ajudar os profissionais a gexemi essas emocdes, ampliando a

estratégia corporativa.
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O estudo das emocgdes em situacOes e avaliagbesndento é muito importante
para que os profissionais de marketing venham hew@alas, e assim possam desenvolver
acOes sobre estas, de maneira a incitar no consurag respostas desejadas. Como 0s
profissionais de marketing buscam antecipar ososfele suas a¢des sobre o consumidor, € de
suma importancia que estes entendam como disemagdes positivas podem influenciar a
avaliacdo de anuncios, bem como sao capazes decgarportamento de consumo diferentes

no momento de avaliacdo e tomada de decisdo derafmmpsumo de um produto.

Fredrickson (2001) afirma que emocOes positivas dmixa estimulagdo (ex.
serenidade) sdo sucetiveis a gerar pensamentd@eg diferentes de emocdes positivas com
alta estimulacédo (ex. alegria). De tal forma quegissionais de marketing ao ignorarem
essas emocdes positivas impedem a capacidade ee gfeavisdes especificas sobre as

mesmas e sobre o comportamento do consumidor

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta tese esta dividida em 6 secdes principaisriliepga delas, j& apresentada
anteriormente, é composta pela introducdo do estudte foi apresentada a contextualizacao
do tema, o problema de pesquisa e os objetivosl(geespecificos), além da justificativa

tedrica e préatica que descreveram a relevanciarda tlentro de seu campo de estudo.

Na segunda secéo foi realizada uma revisao teéicE@a dos conceitos centrais deste
estudo. Apresenta-se as emocdes, como as mesmasexdm estudadas no comportamento
do consumidor; a diferenciacdo entre emocdes, @stachumor, atitudes, temperamento e
afeto; as formas de mensuracdo das emocOes; tgwidas emocdes por videos; e as
emocOes discretas e positivas. Por fim, desenwadvduas discussdes tedricas, a primeira
sobre emocOes positivas, estimulacdo e congrué&ieiva; e a segunda sobre emocdes
positivas, estimulacdo e processamento da inforonagantuito de apresentar as hipoteses de
pesquisa propostas para esta tese.
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Na terceira, apresentam-se 0s procedimentos niétpcus utilizados para a
consecucao dos objetivos propostos para esta pasdipresenta-se o método experimental;

as variaveis e hipoteses de pesquisa e a desdogdExperimentos propostos.

Na quarta, sdo descritos 0os procedimentos dosime@ps realizados para testar as
hipéteses propostas neste estudo. Apresenta-se pgard 0 experimento 1 quanto para o
experimento 2, a descricdo da amostrdesignexperimental, procedimento experimental
utilizado para a coleta de dados e os resultadosnéiados. Em seguida, desenvolve-se a

discussao dos resultados obtidos nos experimesdtizados.
Na quinta e Ultima secdo, apresenta-se as congiderafinais desta tese, suas

implicacdes tedricas e gerenciais, bem como lirdgage sugestdes para futuras pesquisas.

Por fim tém-se as referéncias bibliograficas wiias na elaboracdo deste trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, é realizada uma reviséo teoOricecac#os conceitos centrais desta
tese. Inicialmente conceitualiza-se o construto ¢ee e o papel das mesmas no
comportamento do consumidor, sendo feita a diféaefio entre emocgdes e outros estados
afetivos; além de apresentar suas formas de medsuea elicitagdo das mesmas usando

videos.

Os principais conceitos das emocfes discretas, eascoes positivas e da
estimulacdo sao explorados na sequéncia. Por isTutem-se duas relagbes que embasam as
hipoteses de pesquisa propostas. A primeira delase emocdes positivas, estimulacdo e
congruéncia afetiva e a segunda é entre emocoés/aesestimulacdo e processamento da

informagao.

2.1EMOCOES

As emocgbes vém sendo estudadas h& muitos anos, gantfilésofos de tempos
antigos como também por soci6logos e psicologosbdem os filosofos tenham se
preocupando com a natureza das emocgdes desdeodqelds "pré-socraticos”, o estudo
sobre as mesmas soO se desenvolveu em grande pac@upa de Socrates e seu aluno Platao.
As emocfes muitas vezes representavam uma ameagaratio da razdo e um perigo para
a filosofia e para os fil6sofos (SOLOMON, 2008).

Para muitos filésofos havia uma distincdo e umpesaridade da razdo sobre a
emocdo. No entanto, para outros ndo havia umanclstientre emocao e razao em si, nao
havendo para estes dois diferentes tipos natul@is aspectos contraditorios e antagdnicos da
alma. Foi assim que o filosofo cético Hume no EexWIII, declarou a sua famosa frase que

diz "a razao €, e deve ser, a escrava das paig8€d"OMON, 2008).

J& na Sociologia, o estudo das emocdes € relaivanmecente se comparado com a

Filosofia, tendo seus primeiros estudos realizaglbs meados da década de 1970. Essa
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chegada tardia do estudo das emog¢Oes — um campess@mcial para compreender a
interacdo humana e a organizacao social — é pamige o resultado das fracas declaragcdes
dos primeiros socidlogos que, com poucas exceg@@spfereceram detalhadas analises de
estimulacdo emocional humana (STETS; TURNER, 2008).

Atualmente, as emocdes sdo foco de muitos estsidcioldgicos, especialmente na
linha de psicologia social. Uma andlise socioldgizs emocdes tem em vista que o
comportamento humano e interacdo sao constrangielaslocalizacdo dos individuos nas
estruturas sociais guiadas pela cultura. Indivddém vistos como candidatos a reeleicdo em
cargos dentro um conjunto de posi¢cdes (ou sejastaturas sociais) sendo regulados por
sistemas de simbolos culturais (STETS; TURNER, 2008

Segundo Ayrosa (2007), o campo da sociologia oes;ées esta focado no exame das
circunstancias sociais que elicitam emoc¢des ounsentos especificos e se dedica ao estudo
dos antecedentes sociais das emocdes a partiigdeideis: micro (que parte do individuo e é
constantemente associado a psicologia social) eonfqe parte da sociedade e € associado a

perspectiva estrutural e cultural).

Na Psicologia, ha mais de um século um dos estsliosis reconhecidos dentro do
campo de estudo das emocdes William James, serpeuglO que € emocao?”. Ele escreveu
a respeito das emocbes no livrahe Principles of Psychology publicado em 1890
(SANTOS, 2009). Na teoria desenvolvida por ele paompreensdo das emocgdes, ha a
distingdo ddeu’ psicolégico em dois aspectosioe o ‘M€, onde:

O ‘I’ representaria a primeira pessoa do agente quenataantexto da regulacéo

da emocao, inibe respostas pré-potentes, cria lr@gdas e continua da mesma
maneira. O aspectd’ ‘acompanha todas as atividades com metas dirigideoe
apenas aquelas envolvendo o controle cognitivawtzc&o. Em contraste, 0 aspecto
‘Me’ é o objeto de terceira pessoa da auto-reflexd@sahra caracteristica, crencga,
estado, entre outros. ®le’ pode participar na regulacdo da emocédo de numerosas

maneiras, incluindo o auto-monitoramento de umaangd do estado emocional e a
relevancia pessoal de eventos (SANTOS, 2009, p. 24)

Para a Psicologia, a emoc¢éo tem a tarefa de desaravacteristicas e padrdoes dos
fendbmenos que se qualificam como "emocionais”, exgica-los em termos dos processos

subjacentes aos individuos partes do processoa Dasha, as explicacdes psicologicas de
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fendbmenos da emocéo sao compostos de trés paatestrdtura (propriedades, capacidades,
propensdes); do individuo ( informacéo recebidangaaenada); e da interacdo e dindmicas
com o meio ambiente (FRIJDA, 2008).

A estas explicagfes ainda cabem caracteristicasixd®mnamento e analise dos varios
tipos de informacdo que estes processos tém dalleab Algumas dessas informacgdes sao
recebidas do meio ambiente; outras sdo geradagrpoessos corporais de um individuo; e
ainda outras vem da capacidade do individuo depim&r os fatos, das capacidades
cognitivas e das habilidades comportamentais. Qopde vista psicolégico tem o enfoque
nos processos intraindividuais, mesmo que estess@ptem a convergéncia com influéncias
de origem sociocultural (FRIJDA, 2008).

Com os avangos feitos pelas teorias da cogni¢dalsda psicologia cognitiva e da
psicologia social, os processos afetivos comecaaronstituir ndo apenas uma poderosa
motivacdo humana, mas também uma grande influéeolare 0 processamento de

informacdes e escolha no comportamento do consurti@BATO et al.,2003).

Os estudos das emocdes no comportamento do corsunse baseiam,
essencialmente, nas teorias da cognicdo socias Eebrias afirmam que o determinante
critico de qualquer emocéao é o resultante da aaalia da interpretacéo feita pelo individuo
depois que este compara 0 seu estado atual comestselo desejado (AYROS#A al, 2007;
BAGOZZI et al, 1999).

O papel das emocgdes no consumo comecgou a serakpleomente na década de 70
(HIRSCHMAN; STERN, 1999). Contudo, muitos estudesxkdvam um papel secundario aos
processos afetivos envolvendo sentimentos subgetitOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982a,
1982b). Por isso, somente a partir da década degugd o estudo das emocbes no
comportamento de compra e consumo dos individunbogarelevancia (AYROS/At al,
2007).

Os aspectos emocionais ao se integrarem ao moel@étohda de decisbes racionais,

tornaram-se cada vez mais relevantes como infladaces do processo de decisdo de compra
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(COSTA,; FARIAS, 2005). Desta forma, varios estudf®sgo consumo e do comportamento
do consumidor reconheceram as emog¢f6es como umalssmportantes fatores em respostas
especificas a estimulos de marketing e ao compentantde consumo em geral (AYROSA
al., 2007).

Apesar de ser reconhecido a importancia do estasi@who¢coes, o papel das mesmas
dentro do marketing e do comportamento do consumiginda pode ser melhor
compreendido, tendo em vista que as emocdes s@oesentes e podem influenciar no
processamento das informacgdes, mensurar os etEitosstimulos vindos do marketing e o
bem-estar do consumidor (BAGOZ&t al, 1999; HIRSCHMAN; STERN, 1999).

Os aspectos afetivos do comportamento de consumsitl relacionados ao humor
e as emocg0Oes que sdo desenvolvidos como um resdikadiferentes avaliagfes de estimulos.
As emocdes podem ter uma de varias formas diferente que tange a uma situagdo de
consumo de um produto ou servico (ENGEtL al., 2000; GARBARINO; EDELL, 1997;
PRADO, 2004); e por possuirem uma proximidade aosuaspectos afetivos, se tornam
muitas vezes, objetos confusos de estudo. Destaafobuscou-se fazer a distingdo das

mesmas com outros estados afetivos.

2.1.1 Diferencas entre emocgdes e outros estadogiabes

Conceitos psicolégicos séo especialmente dificeisddfinir tanto pela falta de
unanimidade, quanto pelas inumeras definicbesesnes e subjetividade incutida nas formas
de mensuracdo de muitos deles. As emoc¢des nao fagesta regra. Apesar de serem um
conceito presente na vida cotidiana das pessoamsds autores procuraram uma definicdo
para as mesmas, mas a subjetividade inerente aodesafia a escolha categdrica de uma
anica definicdo (ESPINOZA; NIQUE, 2004; PRADO, 20®ANTOS, 2009). Segundo
Richins (1997), Plutchik em um de seus trabalh@®®inou 28 definicdes diferentes para as

emocgoes.
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A definicdo de emocdes adotada nesta tese vemtuldoede Bagozzet al. (1999)
que afirma que a emoc¢éo é um estado mental degiorque surge de avaliagbes cognitivas
de eventos ou pensamentos, sendo acompanhada qoassws fisiologicos e expressada
freqientemente fisicamente (como em gestos, postaracteristicas faciais). Para Lazarus

(1991), as emocbes sao o resultado da avaliac@&mglesobre o significado de um evento
teve na criacdo do seu bem-estar.

Autores como Oatley e Jenkins (1996) estabelecedgoms aspectos criticos que
devem constar nas definicbes de emocdes:

(a) uma emocao é usualmente causada pela avaliacaciesuasou
inconsciente de um evento relevante a uma meta wemo
importante para o individuo. A emocdo é sentidaacqositiva
guando o problema estiver sendo solucionado, oativagyuando
esta solucao for dificultada;

(b) a base de uma emocdo é a prontiddo para a acdo e
desenvolvimento de planos. Uma emocao da priorgladena ou
mais acoes, oferecendo um senso de urgéncia. Quetajpode
interromper ou competir por processos mentaisrateos. Tipos
diferentes de prontiddo criam diferentes relaciceraos desta
com outras emogdes;

(c) uma emocédo é normalmente experimentada como undisgioto
de estado mental, as vezes acompanhado ou seguidadhngas
fisiologicas, de expressao ou de acoes.

As emocoes se referem a qualquer estado intermtianei® da interacéo entre um
sujeito e um objeto, e se diferem dos sentimente fato destes ultimos serem mais
facilmente perceptiveis. Segundo Frij@a al (2000) os sentimentos sdo considerados
disposicbes emocionais duradouras que estdo netatne a estrutura de distribuicdo da

cognicao, ou seja, a distribuicdo social, a exteagho e a distribuicdo temporal.
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O estado de humor possui algumas distingdes dagEm@gestado de humor recorre
a estados afetivos gerais que estdo constantemasitendo, além de possuir um tempo mais
duradouro (de algumas horas, chegando a dias)jemacdes s6 que com uma intensidade
moderada (BAGOZZEt al, 1999; HOLBROOK; GARDNER, 2000). O estado de humo
também ndo é diretamente pareado como tendéncicacdte e acdes explicitas, como
acontecem com muitas emocdes (BAGOgral, 1999; BAGOZZlet al, 2002).

Além disso, o estado de humor é geralmente naoedieal, difuso e reflete um
padrdo global de atividade continua; enquanto acg@émeé tipicamente intencional, € mais
especifica e incitada por experiéncias de consuantcplares (HOLBROOK; GARDNER,
2000).

Outra maneira de evidenciar a diferenca entredestie humor e emocao é pela
maneira na qual eles surgem e na representacamelkreos na memoria. As emocgdes sao
manifestadas como transicdes de uma sequénciadds EBAGOZZlet al, 1999), enquanto
o estado de humor é um estado de prontiddo pa@oand@o sendo influenciado por um objeto
especifico (FRIJDAt al, 1991).

Para BAGOZZlet al (2002), um dos mais importantes fatores diferelmizs das
emocOes do estado de humor € a maneira pela qualrileiras se desenvolvem.
Especificamente, as emocdes se desenvolvem emstaspoavaliacbes feitas sobre algo
relevante ao bem estar da pessoa. O desempenhoesultado de um produto ou uma troca
de objeto, pessoa ou pensamento tem um signifipadsoal para o individuo (ZUPPANI;
LIMA, 2014).

Segundo Pradet al (2007), os estados de humor tendem a constituar eondicéo
do “temperamento”, onde o temperamento ndo é defipor um objeto especifico, mas
consegue se diferenciar do humor por referir-se geriodo temporal de longo prazo. De tal
maneira, 0 humor e o temperamento podem ser coadmke condicdes afetivas genéricas,

uma vez que, diferentemente das emoc¢des ndo possudato especifico.
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Assim, os estados de humor tendem a constituir condicdo de “temperamento”,
enquanto as emocgoes passam a se tornar “sentirhentygendo o objeto de referéncia para
este sentimento (PRAD& al.,2007).

J& os sentimentos s@o considerados uma disposicéEsponder emocionalmente a
um objeto definido, ou seja, € uma disposicdo gamsforma eventos indécuos em
emocionalmente carregados sendo mais duradourosasiuemocdes, além de estarem
relacionados a estrutura de distribuicdo da cogpnigdu seja, a distribuicdo social, a

externalizacdo e a distribuicdo temporal (FRIJ2AI 1991).

De acordo com as autoras Zuppani; Lima (2014) eosiraentos séo as disposicoes
que envolvem um valor emocional; o poder de provecaocdes, afeto e aversao; a quebra
de relacionamento; e as crencas mencionadas qeeeparpersistir indefinidamente. Os
sentimentos ainda podem ser associados com ummaigte varias disposicdes emocionais
(SHAND, 1922).

As atitudes, apesar de muitas vezes serem corgddenastancias do afeto e
utilizarem as mesmas mensuragfes das emocdes {egrdesagradavel, feliz-triste,
interessado-entediado, e outros itens semanticandiéietentes), para maioria dos autores as
atitudes séo juizos valorativos (como bom-ruim)re@s de estados emocionais (BAGOZZI
et al, 1999).

O afeto, por sua vez, pode ser considerado comguamda-chuva para um conjunto
de especificos processos mentais incluindo emogsado de humor e (possivelmente)
atitudes. Este se diferencia numa perspectiva de edongo prazo e por meio da existéncia
(ou ndo) de um objeto especifico (PRARDOal, 2007). Assim, o afeto esta mais para uma
categoria geral de processos mentais ligados aisnsatos do que um método psicolégico
particular (BAGOZZlet al, 1999).

Contudo, mesmo existindo algumas distingbes entnecées, estado de humor,
sentimentos, tempertamento, atitudes e afeto;eseti€a entre estes construtos € muito sutil
(PRADO et al, 2007; BAGOZZI et al, 1999), e por isso a maioria dos estudos
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(FERDORIKHIN; PATRICK, 2010; GRISKEVICIU&t al, 2010; KATZIR et al, 2010;
LIMA, 2009; LIMA; STEINER NETO, 2010, 2013; OLIVER]1989; PRADO, 2004;
RAGHUNATHAN; PHAM, 1999; SANTOS, 2009; WILLIAMS; D®TENO, 2008;
WINTERICH; HAWS, 2011) trataram os diferentes estadfetivos como sindnimos ou
como sendo apenas “emocdes”, “humor”, “afeto”, teeantos” de maneira indistinta e
ilimitada, pois consideram que ao criar este agngrao haveria uma minimizacdo das
possiveis confusfes entre estes estados afetiessa haneira, este trabalho se apoiou nos
estudos anteriores e também considerara as ddereespostas afetivas como um soé
construto: emocgdes. A escolha do termo emoc¢Oedetnmento dos demais foi feita porque
a maioria dos estudos tomados como base para auwgitsdesta tese também utilizam este

termo.

2.1.3 Formas de Mensuracgéo das Emocdes

As emocdes podem ser mensuradas por meio de uomtowie sinais ou evidéncias,
incluindo avaliagGes, sentimentos subjetivos, pastorporal e gestos, expressodes faciais,

reacao fisiologica, tendéncias a acédo e manifestagacoes (BAGOZAt al.,1999).

Para Richins (1997) existe muita dificuldade em imexpropriadamente este
construto, pois os estudos de emocOes apresentamcdes tdo complexas que exigiriam

profissionais polivalentes para conseguir menstgeps enunciados.

Como exemplo tem-se a definicdo proposta por Bagetizal (2002), que além do
carater cognitivo, retratam ainda o aspecto sogictoe fisiologico das emocdes. Para estes
autores as emocodes sdo estados mentais de fagiig@daumentam a avaliacdo de eventos
ou pensamentos, tém um tom fenomenolégico e saonpmthadas por processos
fisiologicos, sendo freqlientemente expressadasafi@nte e podendo resultar em acdes
especificas que afirmam ou confrontam com as ensoe@perienciadas, dependendo da

natureza e do significado que a pessoa atribuisa el
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Segundo Ayrosat al (2007), a maioria dos estudos de cunho mais pissai do
marketing se baseiam na psicologia cognitiva @sieologia evolutiva, e por isso utilizam
procedimentos metodoldgicos bastante tradiciopaigindo para a construcdo de medidas e
desenvolvimento de instrumentos que possibilitemrigor e a validade do construto

aplicaveis a proposicéo de taxonomias de emoc¢desrdsumidor.

No intuito de construir instrumentos de medida fordesenvolvidas varias escalas
utilizadas para mensurar as emocoes. A escala PMadqure - Arousal — Dominancé&)i
desenvolvida poMehrabian; Russel (1974), contendo 18 itens (sifgra cada uma das 3
dimensdes) e foi proposta num intuito de medirempastas emocionais ocasionadas pelos
estimulos ambientais. Entretanto, ela ndo é uelaegue se propde a mensurar as emocgodes
em si, mas sim as percepcdes em termos de pragerukacdo e dominancia produzidas por
estes estimulos. Por isso, a escala PAD pode dhomailizada quando o pesquisador esta
interessado em mensurar as dimensodes subjacendstado das emocodes e quando 0 mesmo
nao precisa descobrir as emocgdes especificas quexp@rienciadas pelos participantes do
estudo (RICHINS, 1997). Havlena; Holbrook (1986)libtook et al (1984); Holbrook;
Batra (1987), utilizaram em seus estudos as 3 dif@nemocionais da escala PAD.

Os autores Watsoat al (1988), desenvolveram a escala PANA®tive Affect
Negative Affect)Em seu estudo Mano; Oliver (1993) combinaram ¢aristicas desta escala
com a desenvolvida por Mano (1991). Assim, estésres mensuraram as emocdes atraves
de um instrumento com 43 itens, usando uma esckdatlde 5 pontos que ia de “nada” a

“muito”.

Os autores Plutchik; Kellerman (1974) desenvolvegrascalaEmotions Profile
Index numa perspectiva evolucionaria de mensurar & tiigoemocdes (medo, raiva, alegria,

tristeza, aceitacdo, desgosto, expectativa, s@pess seres humanos (RICHINS, 1997).

Outra escala que é bastante utilizada para meresieanocoes € a desenvolvida por
Izard (1977), chamadBifferencial Emotions Scal€DES). Esta escala é disponivel em 4
formatos e é constituida de 10 itens, sendo 7 itlensaléncia negativa (raiva, desgosto,

desprezo, angustia, medo, vergonha e culpa),  dervaléncia positiva (interesse e alegria),
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e 1 item de valéncia neutra (surpresa). A escala-DE freqlentemente a mais usada em
pesquisas sobre as emoc¢des no consumo e aprefernensd sendo 3 para cada item da
escala original (RICHINS, 1997). Estudos como oLCdsta; Farias (2005); Farias; Santos
(2000); Laran; Rossi (2003); Leite; Arruda (200Q)iver (1993); Prado (2002); Westbrook;

Oliver (1991); Westbrook (1987) utilizaram a esdalsS para mensurar as emogoes.

A escalaConsumption Emotions SECES) foi desenvolvida por Richins (1997)
como uma maneira de proporcionar uma mensuracao wonmmivel mais aceitavel de
confiabilidade e como uma forma mais apropriaglangénsurar as emocdes que geralmente
sdo experienciadas em situacdes de consumo. Hsiea dambém tinha o proposito de
desenvolver uma escala na qual a medida deveriaoseisa o suficiente para poder ser
utilizada emsurveysou estudos de campo. Desta forma, a escala dgwessuir palavras

familiares e prontamente compreendidas pelos cadsues.

Para Richins (1997), apesar das escalas citadasoamtente (PAD, DES Emotions
Profile Indey terem sido de grande valia para os contextos quams elas foram
desenvolvidas, as mesmas apresentam limitacoesl@aaticadas em estudos que mensuram
as emocoes relacionadas ao consumo. Estas esaala®memplam algumas emocdes que
sdo muito importantes na vida das pessoas, al@bhtdeem medidas confusas e que possuem

alguns termos que nao sao familiares a muitos coidsues.

A autora afirma que pesquisadores de comportan@dmtoonsumidor reconhecem
alguns destes problemas e por isso rotineiramenisam e adaptam as medidas de emocdes
destas escalas (LOBAT@ al.,2003).

A escala original possui 47 descritores de emogstalilidos em 17 fatores, sendo
um deles composto por 4 emocgOes isoladas. Conta@studo de Lobatet al. (2003),
desenvolvido para testar sua validade no Brasif escala obteve seu carregamento em

apenas 12 fatores, além de 8 emocdes isoladas.

Existem varias escalas de mensuracdo e nenhumnsonde qual € a melhor delas

Ou quantos descritores seriam necessarios parauraensmocdes. Além disso, alguns
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trabalhos como o de Lobatb al (2003) e o de Lima; Steiner Neto (2010), evidemctpie 0s
resultados encontrados com a utilizagdo de esgadalem ser estatisticamente muito

diferentes aos dos estudos das escalas originais.

Segundo Bagozat al (1999), outra forma de mensurar as emocgdes sg@uameio
de cenarios/estimulos, pois 0s pesquisadores grsgbe as emocdes discretas possuem vida
curta e s60 podem ser ativadas por meio de estimMlesmo Izard (1977) afirmando que
emocdes puras sao impossiveis de serem obtida®m ®#ja pesquisas de campo ou em
pesquisas laboratoriais, varias pesquisas ja déracas que 0 uso de cenarios/estimulos em
um contexto experimental pode ser capaz de getas esnocdes (BAGOZZ&t al, 1999;
ROSEMAN, 1991).

2.1.4 Elicitagdo das Emocdes por videos/filmes

As emocbes sdao um processo multifacetado sobreab ajoda ha muito para se
descobrir, por isso ndo existe uma Unica técnieappae dar garantias de gera-las com maior
precisdo. Na verdade, o que existem sdo diversmegimentos que podem eficientes em
determinados contextos e ineficientes em outroq&&et al, 2007).

Existe uma lista exaustiva de procedimentos quelifsgem uns dos outros de
diversas maneiras e tém sido utilizados para alictss emocgOes discretas: termos de
vocabulario (por meio somente de uma palavra), @magsons, auto-afirmacdes, movimentos
faciais e corporais, interacdes sociais espontamed® espontaneas, hipnose, drogas, cenas
revividas (lembrancas) ou imaginadas (historias))sioa, odores, videos ou filmes
(BARTOLINI, 2011; FEDORIKHIN; PATRICK, 2010; GORNt al,2001; GRISKEVICIUS
et al 2010; GROSS; LEVENSON, 1995; ROTTENBERGal, 2007; KATZIR et al, 2010;
SIEMERet al, 2007; WINTERICH; HAWS, 2011).

Varios parametros restringem o sucesso de todes psicedimentos utilizados para a
elicitagdo das emocgoes: (a) a dificuldade de s& um ambiente que transmita a autencidade
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da vida real; (b) tempo e facilidade de replicagéppreocupacdes éticas (ROTTENBERG
al, 2007).

Videos/filmes sdo considerados os mais eficazesedimentos para criar estimulos
emocionais porque eles combinam muitos dos meltas@sctos de cada uma das técnicas de
elicitacdo emocional mencionadas anteriormenteRBALINI, 2011; ROTTENBERGet al,
2007).

Os videos/filmes conseguem compreender um conj@testimulos que integram
tanto informagbes visuais quanto auditivas, penudi que o0 espectador receba
simultaneamente pistas emocionais de mais de undalidade sensorial. Este envolvimento
com mais de uma modalidade sensorial permite quéess/filmes alcancem um maior grau
de validade ecolbgica, jA que eles conseguem rimitxperiéncia emocional vivenciada no
dia-a-dia. Além disso, eles também apresentam mmés informacdes sobre o contexto

emocional em questdo do que uma imagem poderiaderfBARTOLINI, 2011).

Os videos/flmes tem demonstrado que conseguemogaovfortes respostas
comportamentais e fisioldégicas, geralmente superamgtras técnicas de elicitacdo das
emocdes. Embora poucos estudos publicados tenhaerpacado vérias técnicas utilizadas
para gerar emocoes, algumas evidéncias sugeremvileos/filmes sdo capazes de obter
maior sucesso ao evocar emocdes do que outros e8é(BARTOLINI, 2011). Em seu
estudo, Martin (1990) comparou 16 diferentes méatioelicitacdo de emocdes (positivas ou
negativas), e observou que os videos/filmes foramrocedimentos mais bem sucedidos em

induzir as emocgdes esperadas na grande maioradiicpantes.

Da mesma forma, Westermaeh al (1996) observaram em uma meta-analise que
dentre onze métodos de elicitacdo de emocdes, deons/filmes sdo os estimulos mais

eficazes para induzir emocdes tanto positivas guaggativas nos participantes.

No estudo de Rottenbegg al (2007), os autores comparam a elicitagdo das ezso¢d
por videos/filmes com outros métodos por meio de denensdes: intensidade da resposta

emocional, complexidade dos estimulos, caracteaistia demanda, normalizagéo, resolucéo
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temporal, validade ecoldgica, e captura da atenE&o.relagdo aos outros métodos, 0s
videos/filmes permitem elevados niveis de respastaocional e de complexidade,
caracteristicas de baixa demanda. Além disso,adlonente padronizados, possuem elevada
validade ecoldgica, e apresentam niveis muito dievana captura de atencdo. O uso de
estimulos de videos/trechos de filmes como um piownto capaz de elicitar emocgdes
ganhou reconhecimento por sua facilidade de reg@agpadronizagdo e validade ecoldgica.

No entanto, apesar dos videos/filmes serem comsidermétodos bastante eficazes e
eficientes para induzir emocgfes, ainda existemni€uwuna literatura para a utilizacdo de
videos/filmes como geradores de emoc¢tes (BEDNARSIKIY).

A primeira delas é falta de uma base de dados @meka cunho internacional que
contemple uma gama de videos/filmes validados.déstaomo os Gross; Levenson (1995) e
Schaeferet al (2010) tém demonstrado um esforco notavel em eramus critérios de
selecdo de videos/trechos de filmes que podem t8ados para elicitar emocdes. No
entanto, mais esforcos devem ser feitos para qupossa ter uma base de dados de
videos/filmes coesa, completa e de facil acesgmjneipalmente com a possibilidade de
adicdo de videos/filmes testados e validados gasapo induzir com sucesso varias emogdes
positivas e negativas (BEDNARSKI, 2012).

Um modelo para a criagdo deste banco de dadosiaaderolnternacional Affective
Picture System(lIAPS), que € um banco de dados disponivel intésnalmente contendo
iImagens utilizadas para a elicitagdo de emoc¢ogsesauisas cientificas (LANE&t al, 2008) .

A segunda lacuna na elicitacdo das emocdes poos/fdmes € a falta de estudos que
se concentrem em induzir emocgdes positivas discrétanaioria das pesquisas que buscam
validar com sucesso videos/filmes como estimulascamnais, tem tido seu foco voltado para
algumas emocdes, entre elas: divertimento, medsie2a, aversdo, raiva, surpresa e a
condicdo emocional neutra. Emocdes positivas daxreomo: alegria, serenidade, gratidao,

esperanca, admiragao nao tem sido foco destexosgBEDNARSKI, 2012).
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2.2EMOCOES DISCRETAS

As emocdes discretas possuem causa e consequénias. A teoria das emocodes
discretas demonstra que cada emocdo consegue tegulisda outra devido a distintas
expressdes faciais, fisiologia, qualidades sulgstivacdo, atitudes e comportamentos
(ROSEMAN et al,1994).

Esta teoria € importante porque oferece uma exjleca respeito de onde as emocoes
vém e como 0s seres humanos experimentam os mesmastos de emocgodes. Ela se aplica
a vida cotidiana demonstrando que em determinaidiaac8es, os individuos reagem da
mesma forma (ROSEMAINNt al,1994).

Além disso, as emocbes discretas podem se difarasudas outras devido a sua
valéncia e o seu nivel de estimulacdo. Amposlem ser definidos como experiéncias
subjetivas (RUSSELL, 1989).

A valéncia pode ser definida como um sentimentgeswb de agradabilidade ou
desgradabilidade e pode ser associada a uma témdBnatender aspectos agradaveis ou
desagradaveis de um estimulo; j& a estimulacda seni estado subjetivo de ativagédo e
desativacdo, onde o individuo teria uma tendéncm atender as sensacles internas
associadas com uma experiéncia afetiva (FELDMANRBATT, 1998).

Neste estudo, sdo consideradas somente as emagoetad de valéncia positiva

(emocdes positivas) e seus diferentes niveis dawdatao.

2.2.1 Emocgdes Positivas

O estudo das emocbes positivas advem da psicolpgisitiva que busca
compreentender e construir condicoes e processessepiam capazes de contribuir para
tornar a vida digna de ser vivida. Centra-se no&glbem e virtuoso na natureza humana e em

aspectos que levam a felicidade e realizacdo. Rrelpaengrandecimento e funcionamento
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ideal de pessoas, grupos e instituicdes (GABLE; DHAI 2005; LINLEY, et al 2006;
SELIGMAN; CSIKSZENTMIHALYI, 2000; SHELDON; KASSER,2000; SHELDON;
KING, 2001; SNYDER; LOPEZ, 2002).

Os pesquisadores comecaram a se interessar peido edas emocgdes positivas
somente no final da década de 80, seja para basttatos que melhorassem a qualidade de
vida das pessoas ou mesmo para construir modelpsiers que poderiam explicar melhor
estas emocOes (FREDRICKSON, 2001; LINLEYet al 2006; SELIGMAN;
CSIKSZENTMIHALYI, 2000; SHELDON; KASSER, 2000; SHEION; KING, 2001,
SNYDER; LOPEZ, 2002).

Diversos autores como Cavanaughal, (2007), Fredrickson (1998, 2001, 2004),
Griskeviciuset al (2010), Katziret al (2010), Isen (2001); Isen; Revee (2005), Lernedtnéer
(2000, 2001), Lerneet al (2007); Linley,et al (2006); Seligman; Csikszentmihalyi (2000);
Sheldon; Kasser, 2000; Sheldon; King, 2001; Snydepez, 2002, Tugade; Fredrickson
(2006); William; DeSteno (2008); Winterich; HawsO{2) enfatizam a importancia em
estudar o papel das diferentes emoc¢des positivas, gstas emocgdes tem recebido muito
pouca atencdo empirica e sido pouco exploradadteratlira se comparada as emocdes
negativas, o que representa uma lacuna no campesdeisas da psicologia e do marketing.

Existem algumas razdes que explicam o porqué das@ s positivas terem recebido
ao longo dos anos tdo pouca atencdo empirica @gacehs emocdes negativas. A primeira
delas € que elas sdo pouco numerosas (para caslaodueés emocdes negativas ha uma
emocao positiva) e bastante difusas. Por este mativnais dificil perceber tdo claramente,
uma relativa diferenciacdo entre os varios compt@setio processo emocional presentes nas

emocOes positivas se comparado aos das emo¢oevaeBREDRICKSON, 1998).

De acordo ainda com Fredrickson (1998), o compenéatial € um bom exemplo
disso. Nas pesquisas sobre emocdes, conseguiursmnstear que cada uma das emocdes
negativas possuem configuragbes faciais especifpas conseguem ser Unicas e
universalmente reconhecidas. No entanto, as emogésisivas ndo possuem estas tais

configuracdes faciais tdo especificas (Unicas @emsalmente conhecidas) para cada uma
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delas, portanto, todas as expressdes faciais degOesiopositivas, para observadores
destreinados, sdo apresentadas com um sorrisatwo(l&bios levantados acompanhados por

uma contracdo muscular ao redor dos olhos).

A segunda razéo para a relativa negligéncia dalesias emocdes positivas se deve
ao fato do campo da psicologia gravitar em torn@rddlemas e trabalhar para resolvé-los.
Assim, diferentemente das emocdes positivas, a&pcasde emocdes negativas representa
uma enorme variedade de problemas para os indwiglpara a sociedade (FREDRICKSON,
1998).

A terceira razdo, que pode ser levantada como adiiha para a negligéncia do
estudo das emocdes positivas, diz respeito aoslasodsados nos estudos das teorias das
emocOes. Na maior parte da historia da psicologevgbecem modelos que foram
desenvolvidos para o estudo das emocdes no gerabt&nto, estes modelos se mostraram
mais adequados para estudar as emocOes negatiyasjce se aplicavam as emocdes
positivas (FREDRICKSON, 1998), tendo em vista gsieemocdes negativas sao adaptadas

especificamente para a sobrevivéncia em situagtess.

Desta forma, os modelos utilizados nas teoria@vdéacédo baseadas em emocdes, até
entdo evidenciavam que (1) os processos que iniamm®mocdes sdo menos diferenciados
para as emocbes positivas do que para emocOesivasgaf?) as emocdes negativas
apresentam maior diferenciacdo entre si, ou sefa,emocdes positivas sao mais
inter-relacionadas umas com as outras do que agdemoegativas (ELLSWORTH; SMITH,
1988; FREDRICKSON, 1998; FREDRICKSON; BRANIGAN, 202005).

Esta explicacdo se encaixa com os resultados @esds estudos que demonstraram
gue as emocdes positivas covariam mais fortementpid as emocgdes negativas, ou seja, as
pessoas seriam mais propensas a sentir varias empg8itivas ao mesmo tempo, o que
dificilmente acontece com as emoc¢Oes negativas NVORTH; SMITH, 1988;
FREDRICKSON, 1998; FREDRICKSON; COHN, 2008).
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Assim, em uma situagcao negativa, as pessoas getal®eocam apenas uma emogcao
negativa, e caso aconteca de mais de uma ser eldanelas tendem a ser intimamente
interligadas. Ja no caso de uma situacao posdwgessoas iniciariam uma ampliada gama
de pensamentos e acdes, por isso € mais provaeeld@uas emocdes positivas sejam
evidenciadas sendo que muitas delas ndo seriamsss@amente, interligas entre si. Por
exemplo, em uma experiéncia de alegria, o individoderia ter pensamentos sobre os
desafios que foram enfrentados para gerar aquedgéanpositiva, levando-o rapidamente a

gerar também experiéncias de orgulho, de admiragéte felicidade.

Contudo, Fredrickson; Cohn (2008) afirmam que  fde diferentes emocdes
positivas coocorrerem nao significa que as mesrdagpnssam ter efeitos distintos. E diante
deste cenéario, Fredrickson (2001, 2004) desenvalweunodelo tedrico sobre as emocodes

positivas chamadtBroaden-and-Build”.

Este modelo tedrico € uma nova perspectiva da lpgieo positiva e busca
proporcionar uma melhor compreensdo das emocoesivassdiscretas. Nele, certas
emocOes positivas, incluindo: alegria, interessmtentamento, orgulho e amor; embora
sejam fenomenologicamente distintas, compartilhatapgacidade de ampliar as acbes e 0s
pensamentos momentaneos das pessoas, fazendo eoest@s construam Seus recursos
pessoais de forma mais duradora — podem ser racdisicos, intelectuais, socias e
psicolégicos (FREDRICKSON; 2001, 2004; FREDRICKS@RANIGAN, 2005).

Em seu estudo, Fredrickson; Branigan (2005) apglivara teoria proposta no
“Broaden-and-Build”. Eles induziram os participantes a sentirem um dosocestados
emocionais — divertimento, contentamento/serei@danedo, raiva, neutro; a partir de
videos/filmes. Em seguida, pediaram para 0s meswosoncentrar na emoc¢ao sentida e
listar em até 20 linhas, o que gostariam de fazemo resultado encontraram que as emocdes
positivas apesar de distintas, conseguiram ampBarepertérios de pensamento/agdo dos

individuos comparados com os resultados dos inatdgicho estado emocional neutro.

Varios outros estudos demonstraram que este efgifiador € comum para muitas

emocdes positivas e podem descrever este efeite sotognicdo e atencédo dos individuos.
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Entretanto, diferentes emoc¢bes positivas podem ¢éspecificos repertérios de
pensamento/acdo, bem como especificos componenigstigos e efeitos psicoldgicos
(FREDRICKSON; COHN, 2008) e estas diferencas meneser estudadas.

Embora muitos dos estudiosos de emocgéo estendeenliscussao sobre tendéncias
de acédo especificas para algumas emoc¢des positivas alegria e contentamento (FRIJDA ,
1986; LAZARUS, 1991), autores como Fredrickson @)9%redrickson; Branigan (2001,
2005); Fredrickson; Levenson (1998) argumentamegsa extensdo € injustificada, pois as
tendéncias de acéo identificadas para emoc¢desvpss{por exemplo, a livre ativagdo da
alegria e a inatividade do contentamento) sdo exgdes vagas, melhor descritas como
inespecificas do que especificas (FREDRICKSON; LESPEN, 1998).

No intuito de verificar e explicar melhor a difeganentre distintas emocdes positivas
diversos estudos comecaram a ser realizados. T20@7) em seu trabalho encontrou
evidéncias de vérias dimensfes associadas a divarsa;0es positivas, o que fez as emocdes
positivas parecerem téo distintas uma das outoasp @s emoc¢des negativas.

Griskeviciuset al (2010) demonstraram em seu trabalho as influémd@asdiferentes
emocdes positivas (contentamento, entusiasmo patédo, amor/apego, amor carinhoso,
divertimento e admiragdo) no processo de persuadedanuncios. Katziet al (2010)
estudaram as diferencas do controle inibitorio eerds emocdes positivas: orgulho e
felicidade. Winterich; Haws (2011) demonstraramif@renca da esperanca em relacdo a
outras emocgdes positivas por meio do foco temperdos dilemas de auto-controle do

consumo de lanches.

Os autores Tiedens; Linton (2001) compararam aeatifm das emocdes positivas:
contentamento e a agradavel supresa, em relaca@degims cognitivos apresentados por estas
emocoOes ligados ao componente de certeza/inceptesgnte nas mesmas. Herriegal
(2011) analisaram como as emocdes positivas, dnemto e alegria, conseguem ser distintas

no que se refere as caracteristicas subjetiva, @aampental,cardiovascular e respiratéria.
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Estes estudos demonstram que as emocdes postivgmi@adas entre si, S80 capazes
de gerar resultados diferentes da mesma formamuoeaes de valéncia diferentes (positivas
VS negativas) gerariam. Alguns teoricos de emocdgserem que a valéncia ou a valéncia
combinada com a estimulacdo conseguem capturartampes diferencas na cogni¢do, no
julgamento, no comportamento e na experiéncia dalviduos (FELDMAN, 1995;
RUSSEL, 1980; WATSOMt al 1988). Assim, ignorar essas diferencas existesne® as
emocOes positivas impede a capacidade de fazeispesvespecificas sobre as mesmas e 0s

efeitos que elas produziriam.

2.3EMOCOES POSITIVAS, ESTIMULACAO E CONGRUENCIA AFETW

A estimulacdo é um sentimento de ativagdo, variatelsonoléncia a estimulagéo
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). Ela é considerada unmgmnente essencial das emocoes
e 0 seu sistema no cérebro esta sob o controlendglala, o centro emocional do cérebro
(BAGOZZI et al, 1999).

As teorias cognitivas da emocéao (ex. teorias déag@®m) tendem a permitir que as
emocodes sejam produzidas sozinhas sem a estimulBsimlos das emocgdes utilizando as
teorias da avaliacdo mostram que as mesmas saoaalssocom um particular conjunto de
avaliacdes. Para estas teorias, as emocoes sgdisti pelas dimensdes de responsabilidade,

controle, consisténcia no motivo, amenidade e zaiBAGOZZlet al, 1999).

Entretanto, recentes pesquisas utilizando as teat@a avaliacdo comecaram a
reconhecer que as emocdes ndo sao apenas avaliagdestambém uma experiéncia
complexa e multifacetada, composta dos seguint@paoentes: (1) sentimentos subjetivos: a
avaliacdo € acompanhado por sentimentos que sas ban ruins, agradaveis ou
desagradaveis, calmos ou estimulados; (2) esti@oldsiologica: as emocgdes seriam
acompanhadas por uma atividade do sistema nervog&mamo; (3) comportamentos
expressivos: as emocgdes podem ser comunicadasgpord@ expressdes faciais, corporais,

posturais e de alteragbes de voz; (4) tendénciagcde: as emocgdes carregam intencdes
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comportamentais, bem como a prontiddo para agir digerminadas maneiras
(O’'SHAUGHNESSY; O’'SHAUGHNESSY, 2003).

Além disso, autores como Schachter; Singer (126Rjmam que pode existir
estimulacdo sem emocdo, mas nao o contrario. Deste, os individuos podem ter um
aumento da freqUéncia cardiaca, sudorese e nenmsisas ainda assim ndo desencadear
uma resposta afetiva. Quando as mesmas respasi@sdicas acontecem dentro de um
contexto — como ganhar na loteria, por exemplo es@mulacdo € avaliada como uma
resposta afetiva de emoc¢des como alegria e fatieiddem um contexto, a estimulagdo pode

até aparecer, mas nao pode-se rotula-la como spasta emocional a um estimulo.

Segundo Bagozat al (1999), os teoricos da avaliacdo reconhecem quieasidade
emocional experenciada consiste em dois componesdgamulacdo e auto-controle. Desta
forma a estimulacéo é, claramente, um fundamespacio do comportamento relacionado as

emocoes.

Os autores Mehrabian; Russel (1974) desenvolveraescala PAD Rleasure -
Arousal — Dominance)jo intuito ndo de mensurar as emoc¢des em si, mmaasspercepcoes
em termos de prazer, estimulacdo e dominancia pidakipor estes estimulos. As dimensdes
de prazer, estimulacdo e dominancia representamtemativa de definir as emocdes em

termos de dimensdes continuas.

Estas dimensdes serviram de base para outroshioababmo o de Russel (1980), que
desenvolveu o modelo circumplexo do afeto. Esteetoodonforme pode ser visto na figura
1, é composto por quatro quadrantes afetivos qoens@teados por dois componentes:
estimulacdo (altas. baixa) na direcao vertical, e valéncia (positganegaiva) na direcao
horizontal. Os conceitos afetivos estdo dispostosmodelo na seguinte ordem: prazer (0°),
animado (45°), estimulado (90°), angustia (13%3gdsto (180°), depresivo (225°), sonolento
(270°) e relaxado (315°).
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ALTA ESTIMULACAO

Al d A « Estimulado
Alarmado »

Medroso » Tenso® . 5“1"1“'_'55-"*'“I
Furioso= « Animado
Aborrecidos
Angustiado *

Frusirado = « Encantado
VALENCIA o Alegre |[VALENCIA
NEGATIVA [+ » |(POSITIVA

Desgostosos «Prazer

Deprimido * « Contente

Triste '. D . » SEreno
e - Senforgivel

Entediado * « Relaxado

« Calmo
Ahatido =
Cansados » Sonolento
BAIXA EST]].[L'LACEG

Figura 1 — Modelo Circumplexo de Afeto
Fonte: Adaptado de Russel (1980)

Outro modelo que teve como base as dimensdes gdagewdr Mehrabian; Russel
(1974), foi o proposto por Holbrook; Batra (198Zpomo pode ser visto na figura 2, este
modelo &€ composto por quatro quadrantes resultdetesxos ortogonais, onde € norteado na
horizontal pela valéncia (positives negativa) das emocoes; e na vertical pela esigéal
(altavs baixa) das emocgdes (HIRSCHMAN; STERN, 1999).

45



Emaocides Positivas

F
Contentamento Alegria .
Serenidade :E:I altacdo
Tranguilidade Exta.se
Deleite
Baixa Estimulacio Alta Estimulacio
Desespero .
Melancolia Ran'.a-
Letargia Hf s!:hda de
Pavor Panico .
Paranoia
v
Emocoes Negativas

Figura 2 — Modelo proposto por Holbrook e Batra8(d)9
Fonte: Adaptado de Hirschman e Stern (1999)

Os resultados de trabalhos que utilizaram as did@sngresentes nestes modelos
demonstraram que a valéncia combinada com estifmlegnseguiu prever que emocoes de
uma mesma valéncia, mas com nivel de estimulacfvedie seriam capazes de gerar
resultados diferentes. Desta forma, emocdes pasitiom baixa estimulacdo (ex. serenidade)
Ssdo sucetiveis a gerar pensamentos e acdes dierdet emocdes positivas com alta
estimulacdo (ex. alegria) (FREDRICKSON, 2001, 20BREDRICKSON; COHN, 2008;
ELLSWORTH; SMITH, 1988; HIRSCHMAN; STERN, 1999; HBROOK; BATRA, 1987,
MAYNE; BONANO, 2001; OLIVER, 2010; RUSSEL, 1980).

Assim, a emocado de alegria em o poder de motivardividuo a adquirir novos
recursos por meio da "ativagéo livre", ou "dispdinbde para estar em seu ambiente da
forma mais agradavel possivel" (FRIDJA, 1986).tElede a gerar uma melhoria no ambiente
ou nos recursos, com o fim de atingir objetivosesejbs individuais (FREDERICKSON,
1998).

J& a emocéao de serenidade ou calma, € um estadal thee de ansiedade, tenséo,

negatividade e perturbacdo. Muitas vezes esta enesta associada a emocao contentamento
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e ao sentimento de "ndo fazer nada" (ELLSWORTH; B#MI1988; LAZARUS, 1991). A

serenidade encoraja o individuo a desaceleranbaear as suas experiéncias atuais.

Na tentativa de explicar o impacto das emocdetqrEobre o comportamento e as
intencbes comportamentais varias teorias foram gstap. A congruéncia no humor
(BOWER, 1981), o afeto-como-informac¢ao (SCHWARZ9A9SCHWARZ; CLORE, 1983),

o humor comanput (MARTIN et al, 1993; MARTIN; STONER, 1996), a manutencdo do
humor (ISEN, 1984; 2000), a gestdo do humor (ZILUNMy 1988) e a contingéncia
hedbnica (WEGENER; PETTY, 1994) estdo entre asa®aentradas na compreensdo dos
processos em que 0s estados afetivos (atuais éstpggvtem o poder de influenciar o

julgamento, as intenc¢des e/ou comportamento dagidhebs (ANDRADE, 2005).

Segundo Andrade (2005), todas estas teorias apksarariarem em termos de
previsdes e de escopo de analise, podem ser adag em um nivel mais basico. Com base
no mecanismo principal subjacente que liga o aistoonsequéncias comportamentais, estas

teorias podem ser classificados em dois grupdsiéin€ia afetiva e regulacéo afetiva.

A influéncia afetiva na tomada de decisbes vem sagiudada por envolver uma
sequéncia de eventos, comecando com a percepcéstidwlo emocional — por meio de
algum subjacente estado afetivo — e terminandoacoomportamento (WINKIELMANet al,
2007). Esta teoria € muito utilizada para expliecana avaliacdo, julgamento e/ou
comportamento em relagdo a um evento sdo congeuenta a forma que o individuo se
sente (ANDRADE, 2005).

A influéncia afetiva (papel informativo do afeto)ncorpora as teoriasde
afeto-como-informacdo e congruéncia afetiva pos @odtivos: o primeiro € que as mesmas
afrmam que o afeto influencia — direta ou indine¢smte — decisbes de avaliacdo e,
eventualmente, o comportamento; e o segundo serdésfas duas teorias geram resultados
semelhantes (ANDRADE, 2005; WINKIELMARt al, 2007).

A teoria do afeto-como-informacao propde que os$viddos avaliam diretamente o
seu atual estado afetivo e deliberadamente fazemdasmesmo durante todo o processo
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avaliativo para produzir efeitos cogruentes ao estado afetivo atual. Ja a teoria de
congruéncia afetiva propde a influéncia indiretas distados afetivos, sugerindo que o0s
mesmos utilizam a congruéncia afetiva acessiveh@aoria, no intuito de gerar a avaliacédo
congruente ao seu estado afetivo (ANDRADE, 2005).

Feldman (1995) afirma que em experiéncias emoapnas individuos podem
diferencialmente utilizar o componente de estimiidagara chegar a um julgamento, ou seja,
sistematicas diferencas individuais acontecem hotinde atender a estimulacéo fisioldgica

associada com estados afetivos.

DeStencet al (2000, 2004) demonstraram que distintas emocogatinas (tristeza e
raiva) eram capazes de induzir o individuo a téerentes julgamentos de anuncios. No
estudo de DeStenet al (2004), eles encontraram que anuncios cuja aagens continha
conotacdes emocionais correspondentes ao estadoiomaodo receptor foram melhor
avaliadas do que as que nao continham. Assim, aesgee foram induzidas a sentir tristeza
avaliariam como mais persuasivo 0 anuncio que moatmensagens de tristeza do que o

anancio que continha mensagens de raiva.

Estudos como o de Lazarus (1991); Roseman (19&%erRaret al (1994) Tiedens;
Linton (2001) buscaram identificar como diferemedrdes de avaliacao e tendéncias de acao
estariam associados a diferentes emoc¢Oes. Embal@ pasquisador utilize dimensdes
avaliativas um pouco diferentes, todos eles comecamd que cada emocgao apresenta
diferentes significados, motivando assim o usoagmcidade mental e/ou recursos fisicos de
maneira consistente com o estado emocional endonft&E; CHO, 2007). Neste contexto,

sugere-se a seguinte hipdtese de pesquisa:
H,: Diferentes emocgdes positivas terdo impacto sabagaliacdo de mensagens de anuncios

que apresentem um foco de estimulacdo congruente@acestado emocional, de maneira

que:
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Hia: O consumidor em uma condicdo emocional de alefgiida uma avaliagdo mais
positiva de um anuncio que apresente um foco volfEda a alta estimulacdo do

que de um anuncio com um foco voltado para a bestanulacéo.

Hip: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeleidara uma avaliacdo
mais positiva de um anuncio que apresente um famtado para a baixa

estimulacao do que de um anuncio com um foco wwltada a alta estimulacao

No entanto, partindo da premissa que a congruéabiiva influenciara os
consumidores a gerar julgamentos, atitudes e/oypodamentos congruentes ao seu estado
afetivo e que ha estudos que mostram que estau@mga é capaz de favorecer a maior
intencdo de compra de um produto (ANDRADE, 20050B®N et al, 1998; PHAM, 1998),

sugere-se a seguinte hipotese:

H,: Diferentes emocdes positivas terdo impacto salpeopensdo de compra de um produto

gue se encontre em um andncio congruente ao sadoesmocional, de maneira que:

H.a: O consumidor em uma condicdo emocional de alegria maior propenséo de
compra de um produto presente em um anuncio gumeatem foco voltado para a
alta estimulacdo do que em um anuncio com um fatado para a baixa

estimulacao.

Hop: O consumidor em uma condi¢cdo emocional de seaeeidera maior propensao
de compra de um produto presente em um anunciteghe um foco voltado para a
baixa estimulacdodo que em um anuncio com um faitade para a alta

estimulacao

2.4 EMOCOES POSITIVAS, ESTIMULACAO E PROCESSAMENT® INFORMACAO

Consumidores expostos a um anuncio podem chegarjalgamento avaliativo sobre

a mensagem do mesmo de duas maneiras: Podem cansidieladosamente os méritos da
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mensagem, dando aten¢do para a qualidade dos antgsnferocessamento sisteméatico); ou,
eles podem néo se envolver em uma analise exauktiviaérito da mensagem, fazendo sua
analise por forma de heuristicas (GOLDSTEINI, 2008; GRISKEVICIUSet al,2010).

Varios estudiosos ao longo dos anos vém pesquisamih® as emocdes positivas
influenciam no processamento da informacdo pelativioluos. Isen e colaboradores
demonstraram em varios trabalhos que as emocdés/g®podem ndo sO estimular um
processamento cognitivo rapido e preciso, como atanetanto o volume de material
relevante a ser processado quanto a capacidadeatsgamento da informacdo, da memoria
e da recordagéo (HIRSCHMAN; STERN, 1999).

Assim, em 1984, esta autora constatou por meioedotmbalho que as emocdes
positivas aumentam a capacidade de processamemtfodaacao e da recordacao. Em 1985,
Isen e colaboradores examinaram a influéncia daec@es positivas no conteuado e
complexidade da memoria. Eles constataram quess®@® quando estdo de bom humor sdo
capazes de armazenar materiais mais extensos elesmmma memoria, de fazer mais
associagOes de palavras incomuns e ter maior @g@wdle itens remotamente relacionados.
Para estes autores, todos estes comportamentos esk@cionados a criatividade

proporcionada pela influéncia das emocdes positivas

Em 1991, Isen e colaboradores demonstraram eno adtudo que medicos e
estudantes de medicina produziram diagnésticos pracisos mais rapidamente e foram
além da tarefa atribuida em um estado emocionaliyipslo que em um estado emocional
neutro. No trabalho de Kahn; Isen (1993), consuresloque foram induzidos a sentir
emocodes positivas aumentaram 0s seus esforcos sta ble variedade entre alternativas

seguras e agradaveis ao ter que realizar uma tdeefacolha de uma marca.

Véarios estudos demonstraram que as emocOes pssitiwaseguem ampliar o
repertorio de pensamento/acdo momentanea nas pees@do a uma incidéncia mais vasta
da atencdo (GASPER; CLORE, 2000) e gerando umacico® cognitiva maior
(FREDRICKSON; JOINER, 2002) com muito mais ideiagag@es de como resolver tarefas
que envolvem problemas (FREDRICKSON, 2001; FREDRICK; BRANIGAN, 2005) .
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Embora os trabalhos citados anteriormente denenstiue as emocdes positivas
produzem processamento mais sistematico da inf@wnaBatra; Stayman (1990) ao
examinaram o efeito das emoc¢fes nas atitudes desimidores em relacdo a um anuncio,
constataram que o humor positivo ndo sé reduz osapeentos negativos gerados, como
também a elaboracdo cognitiva total, tornando aqssamento dos consumidores mais

heuristicos do que sistematicos.

Autores como Blesst al (1990); Fedorikhin; Patrick (2010); Rock; Gardn£®43);
Schwarz; Clore (2007) também corroboram com os doshale Batra; Satyman (1990),
demonstrando que as emocg0des positivas influencemgeracdo de um processamento mais
heuristico por levar a um raciocinio mais rapiduperficial, reduzir a atencéo, e diminuir a
capacidade cognitiva. Desta maneira, percebe-sa gelacdo entre as emocgdes postivas e a
habilidade de processamento de informacdo aindast@ocompletamente compreendida na

literatura.

Além das emocgdes positivas, a alta estimulacdbéanvem sendo estudada como um
componente que pode influenciar a capacidade ¢egnite processamento. Fedorikhin;
Patrick (2010) sugerem em seu trabalho que niVeisad@os de estimulacdo diminuem a

capacidade cognitiva e resulta em heuristica ocggsamento superficial.

Os autores Sanbonmatsu; Kardes (1988) encontravama gestimulacdo diminuiu a
capacidade dos individuos em avaliar com precdisda publicidade, pois os consumidores
em uma alta estimulacdws( baixa estimulacdo) foram mais persuadidos pamegis
periféricos e eram menos propensos a confiar eaay@sitivamente mensagens com fortes

argumentos.

Do mesmo modo, Goret al. (2001) encontraram que as avaliacdes heuristeasna
propaganda podem ser influenciadas por uma interagdre a congruéncia afetiva do
anancio e a alta estimulacdo emocional dos consugsd Em seus trabalhos, Lewinsohn;
Mano (1993) e Mano (1994) demonstraram que a alinelacédo reduz tanto o tempo do

processamento da informacdo quanto a capacidaddededoAssim, a alta estimulacao
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reduziria a complexidade de percepcgdes, polarizasigjulgamentos dos consumidores,
fazendo-os tomar decisGes por meio de um processarheuristico (GORMet al, 2001;
PAULHUS; LIM, 1994; PHAM, 1996).

Assim, como ndo h4& um consenso na literatura sabrelacdo da influéncia das
emocOes positivas (de maneira geral) na habilidaderocessamento de informacéo, e que os
estudos que afirmam que a alta estimulacdo produzpnocessamento mais heuristico da
informac&o ndo investigaram se uma emoc¢ao espedfm a alta estimulacdo produziria
estes mesmos efeitos encontrados. Assim, para es$telo foram consideradas para
proposicdo das hipodteses de pesquisa, trabalhespgssam explicar melhor como as
emocodes positivas — serenidade e alegria — podemflienciar a capacidade cognitiva de

processamento da informacéo dos consumidores @sp@stnuncios.

No estudo de Fredrickson; Branigan (2005), os t@dos fornecem uma evidéncia
preliminar de que dois tipos distintos de emocasitpp@a, uma com alto nivel de estimulacao
(alegria) e uma com um baixo nivel de estimulag@mtentamento) seriam capazes de de
ampliar o repertério de pensamento/acdo se comparagm estado neutro ou a emocgdes
negativas. Apesar da comparacéo dos resultadoseapaelos entre as duas emocgdes positivas
nao ser o foco do estudo (e por isso estes aut@eshegarem a esta conclusdo), por meio
dos resultados encontrados neste estudo, percehesealegria (alta estimulacdo) consegue
aumentar o leque de pensamentos e acfes que vemhaente se comparada com o

contentamento (baixa estimulagédo).

No estudo de Griskevicius et al (2010), estes ast@studam a influéncia de
diferentes emocdes positivas no processo de pésuapde consideram a emocdo de
contetamento (baixa estimulacdo) capaz de redyziocessamento sistematico e aumentar a

confianga nos processos heuristicos.
Ademais, Hirchman; Stern (1999) em seu estudorsogeomo 0s consumidores se

comportariam diante de um anuncio ou mesmo de woné® com o vendedor, levando em

consideracao o estudo desenvolvido por Holbrook;aBd987) que dividem as emocdes em
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quatro quadrantes resultantes de uma combinacA@alfmcia positiva/negativa e da
estimulacao alta/baixa.

Desta maneira, os consumidores que se encontreameastado emocional positivo e
de baixa estimulacdo (serenidade) tendem a ser heais & marca, por se sentirem
contentes/satisfeitos com os produtos e/ou servieos causa de seus baixos niveis de
estimulacao, eles ndo apresentam energia e nersefpdie serem arrojados, inovadores ou
buscar variedade. E pouco provavel que expresseixague descontetamentos. Por se
encontrarem em um estado emocional positivo de aba&gtimulagcdo, podem usar o
processamento heuristico para simplificar as tardéadecisdo, evitando gastar energia em
atividade cognitiva. Além disso, € provavel quesedscolham evitar atividades que séo
cognitivamente e fisicamente exigentes, porque isto perturbar o seu sentimento de
serenidade (HIRCHMAN; STERN, 1999).

Segundo Ellsworth; Smith (1988), a serenidade & @mocéo que surge em situacdes
avaliadas como seguras e que possui um alto greertiza e um baixo grau de esforco. Tem
grande ligacdo com a tranquilidade, satisfacdaratavidade. Cria o desejo de saborear as
circunstancias da vida atual e integra-las a nuigiges de si e do mundo (FREDRICKSON,
2001).

Por outro lado, os consumidores que estejam emstada emocional positivo e de
alta estimulacéo (alegria) apresentam uma estiolde atividade cognitiva e fisica, e por
iIsso sentem-se bem mais energizados fisicamententéalmente. Se apresentam otimistas
sobre os esforcos empreendidos no consumo e esthesias com a aquisicdo de experiéncias
prazerosas (HIRCHMAN; STERN, 1999).

Estes consumidores tendem a ser mais inovadolesiv@s, com urgéncia em se
divertir e forcar os limites. Buscam variedade evit@des nos produtos, servicos e
experiéncias. Se mostram capazes de construir ratim padrées cognitivos e por isso,
apresentam mais habilidades cognitivas e com &&=eram o processamento da informacéao
(FREDRICKSON, 2001; HIRCHMAN; STERN, 1999).
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De acordo Fredrickson (1998), a alegria ndo anmggh@nas o pensamento e a agao
momentanea dos individuos, mas também pode terfeito @a construcdo de habilidades
fisicas, intelectuais e sociais. Essas habilidad®s duraveis e podem ser desenhadas mais

tarde, mesmo com a diminui¢do da alegria muito tedgpois.

Assim, as diferencas apresentadas entre as empgéeiwas: alegria e serenidade,
representam maneiras de como as mesmas possudndesdde produzir diferentes formas
de pensar e agir (FREDRICKSON, 1998, 2001; FREDRSOKI; BRANIGAN, 2001, 2005).
Portanto, acredita-se que a emocéo alegria trasdastimulacdo na capacidade cognitiva do
individuo, e este usara o processamento sistematicavaliar anuncios por considerar
cuidadosamente os méritos da mensagem, dando @ateaigiia qualidade dos argumentos. E
gue a emocao serenidade levara o individuo a eg#arar energia em atividade cognitiva,
fazendo-o usar o processamento heuristico acaawaaiincios por ndo querer se envolver em
uma andlise exaustiva do mérito da mensagem. Mestexto, sugere-se a seguinte hipotese

de pesquisa:

Hs: Diferentes emocdes positivas terdo impacto sabq@ocessamento de informacéo do

individuo em avaliar mensagens de anuncios, de imzagee:

Hsa: O consumidor em uma condicdo emocional de alegmaliard mais
positivamente um anuncio que possua argumentossfatb que um anuncio que

possua argumentos fracos

Hsp: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeeidavaliara mais
positivamente um andncio que possua argumento®srdo que um anuncio que

possua argumentos fortes

No entanto, partindo da premissa que a congruéabiva influenciara os
consumidores a gerar julgamento, atitudes e/ou odmpento congruente ao seu estado
afetivo e que ha estudos que mostram que estau@mga é capaz de favorecer a maior
intencdo de compra de um produto (ANDRADE, 200508 et al, 1998; PHAM, 1998),

sugere-se a seguinte hipotese:
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H,: Diferentes emocgdes positivas terdo impacto salpeopensdo de compra de um produto

em um anuncio que contenha informacdes congruentea estado emocional, de maneira

que:

Hsa: O consumidor em uma condicdo emocional de alegria maior propensédo de
compra do produto presente em um anuncio que paegusnentos fortes do que do

produto presente em um andncio que possua argus&atos.
H4p: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeeidera maior propensao

de compra do produto presente em um anuncio qusupoargumentos fracos do

que do produto presente em um anuncio que possguerentos fortes.
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3 METODOLOGIA

Tendo em vista 0 exposto na introducdo e no emhedantedrico, apresentam-se 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados para a cugs® dos objetivos propostos para esta
pesquisa.

O delineamento metodoldgico deste estudo esta iaeginem trés secdes. A primeira
delas descreve o0 método a ser utilizado: o0 méteperenental. Na segunda, sao apresentadas
as variaveis que compde o estudo e as hipotesgmesipiisa. Na terceira e Ultima, sao

descritos 0s experimentos propostos.

3.1 METODO EXPERIMENTAL

Um experimento pode ser definido como um estudoogmsiste na manipulacdo de
uma ou mais variaveis independentes e na mensudacgeu(s) efeito(s) sobre uma ou mais
variaveis dependentes, controlando ao mesmo tesp@réaveis estranhas (MALHOTRA,
2011). Para Kelinger (1980), em um experimento vonanais variaveis independentes sdo
manipuladas, e todas ou quase todas as variaveisa@p sao pertinentes ao problema a ser

investigado, séo reduzidas.

Segundo Montgomery (2004) um experimento é unetest uma série de testes, em
gue mudancas deliberadas séo feitas nas variayeatthda de um processo ou sistema com
0 objetivo de observar e identificar a forma commagespostas desse sistema sédo afetadas em

funcdo das mudancas provocadas nas variaveis ideant

Os experimentos podem apresentar grupos experimeatagrupos de controle
(GOULD, 2002). Em um experimento pode-se ter dov®rgrupos experimentais, e sdo por
meio deles que as variaveis independentes mangsilseldo administradas. Ja o grupo de
controle as variaveis independentes ndo serédo &dradas e é por meio dele que pode ser
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realizada a comparacdo que permitira ao pesquisdb@rvar se as variaveis independentes
influenciaréo as variaveis dependentes e o resutitbuido as mesmas (PATZER, 1996).

Os experimentos sdo compostos pelas variaveis endeptes, variaveis dependentes
e variaveis estranhas (GOODWIN, 2001; GOULD, 20021 HOTRA, 2011; McGUIGAN,
1976). As variaveis independentes sdo as variaye&s ndo dependem de outras para
acontecer e sdo as possiveis causas que seraouladagp para determinar a relacdo de
causalidade (MALHOTA, 2011). Elas além de seremsumradas como os fatores de
interesse do experimento também estdo sob o méalobe do pesquisador e por esta razao,
as vezes podem ser chamadas ou consideradas coi@eeigamanipuladas (GOODWIN,
2001). Os efeitos destas variaveis podem ser me@idomparados (MILLER, 1977).

As variaveis independentes também podem ser dasdihtre manipuladas e do
sujeito. As variaveis independentes manipuladasasgelas diretamente controladas pelo
pesquisador, onde 0 mesmo podera alterar as casdgg@das. As variaveis independentes
do sujeito, ou ndo-manipulaveis, sdo aquelas quefeem as caracteristicas ja existentes nos
individuos, como sexo, idade, personalidade, em aesquisador ndo pode manipular
diretamente, apenas selecionar ou agrupar os thdigside acordo com a identificagdo dessas
caracteristicas (GOODWIN, 2001).

As variaveis dependentes sdo aquelas que sofresfeibss causados pelas variaveis
independentes (GOODWIN, 2001; MALHOTRA, 2011). femaneira, 0s pesquisadores
tém o interesse em medir os resultados dessessefadtra assim constatar — com maior
confianca e precisdo — se ha ou ndo uma relacamauen e efeito no objeto de estudo
(MALHOTRA, 2011).

Para Goodwin (2001), um experimento basico podaelstnido como o efeito de X

em Y, onde X representa a variavel independenteaevariavel dependente. E 0 sucesso do

mesmo esta intimamente ligado com a verificacasdas variaveis dependentes.
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Por meio da experimentacdo pode-se testar a vhi@pendente ao submeté-la a
tratamentos diferentes e medir o efeito desteanrattos sobre a mesma. Os tratamentos
consistem na manipulacdo das variaveis indeperslepie foram identificadas inicialmente
como sendo as possiveis causadoras do (s) efe(tdAAHOTRA, 2011).

Ja as variaveis estranhas séo todas as variaweisaguforam consideradas, mas que
podem exercer influéncia sobre a variavel depeedentconseqiientemente, mascarar 0s
resultados, levando assim conclusdes/associac@@mseas (MALHOTRA, 2011). Segundo
Goodwin (2001), as variaveis estranhas sdo fatncesmtrolavéis que nao séo do interesse do
pesquisador, mas que podem influenciar o comportemaeser estudado.

Ha dois tipos gerais de delineamento experime@aprimeiro deles se refere a
diferentes grupos de participantes que podem tomtrcom dados para diferentes niveis da
variavel independente (design entre-sujeitos) esegundo quando 0s mesmos participantes
podem contribuir com dados para todos os niveivati@vel independente (design intra-

sujeitos).

A utilizacdo do experimento intra-sujeitos € prefamialmete utilizado quando tem
gue recrutar um grupo pequeno de participantesuandp ndo se quer ter problemas com a
equivaléncia entre os sujeitos/grupos. Além didqweferivel também quando se quer testar o
efeito de uma variavel independente diversas igz@©DWIN, 2001).

J4 a utilizacdo de experimento entre-sujeitos &epmecialmente utilizado quando a
variavel independente subjectou quando ha a manipulacdo de certas variaveigj(@ndo
um participante pode ser submetido a somente urel g manipulacdo da variavel
independente). Outra vantagem é quando se quecaflee participante entre em um novo
estudo de forma ingénua em relacdo aos processosegdo testados (GOODWIN, 2001).

Assim, pela configuracao desta pesquisa, o desije-sujeitos foi o utilizado.
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Além disso, um experimento pode possuir validaderia e/ou externa. Segundo
Goodwin (2001), Malhotra (2011) e Patzer (1996y,aidade interna do experimento esta
relacionada a aceitacao dos resultados do expdnneemo confiaveis, pois € por meio dela
que pode avaliar se a manipulacéo das variavegpamtientes, ou tratamentos, foi realmente

a causa dos efeitos sobre a(s) variavel(eis) depead).

Ja a validade externa do experimento é aquelaefeentina se as relacdes de causa e
efeito encontradas no experimento podem levar &rgkracdo, ou seja, se 0s resultados
encontrados podem ser generalizaveis a determipaplalacdo, contexto, época, variaveis
dependentes e independentes, entre outras (GOODWWL; MALHOTRA, 2011,
PATZER, 1996).

Contudo, de acordo com Silva (2011), a maioria ekjserimentos, seja na area de
psicologia, marketing ou comportamento do consumidlosscam somente atingir a validade
interna do mesmo, pois desta forma ja garantem wvenca nas teorias e do campo de
conhecimento em questdo. Desta forma, esta tesbétanbuscou atingir somente a
validade/consisténcia interna dos experimentosadest mas sem comprometer as

proposicoes feitas e a robustez da mesma.

3.2 APRESENTACAO DAS VARIAVEIS E HIPOTESES DE PES(34

Segundo Malhotra (2011) e Goodwin (2001), os erpenios sdo compostos pelas
variaveis independentes, variaveis dependentes ré&ves estranhas (variaveis nao
consideradas que podem ter influéncia sobre a waritndependente e mascarar 0s
resultados). Por isso, se torna imprescindivel suéenham variaveis de controle, para que
estas possam minimizar ao maximo as variaveisngstsa Assim, neste estudo as variaveis

independentes, dependentes e de controle sao:
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a) Variaveis Independentes:

* Emocdes Positivas (Alegns. Serenidade);
* Foco de estimulacao (Altes. Baixa);

* Argumentos (Fortegs.Fracos)

b) Variaveis Dependentes:

* Avaliacdo dos anuncios

* Propenséao a compra do produto

c) Variaveis de Controle:

» Distribuicdo aleatéria (randémica) dos participante
» Utilizacdo do mesmo produto (suco de uva) nosdlifids anancios
» Utilizacdo da expresséao “Margdphd’ ao citar a marca do produto

» Preferéncia pelo produto

Na descricdo dos experimentos 1 e 2 apresentarse cada uma destas variaveis
foram mensuradas.

As hipé6teses de pesquisa foram deduzidas tendo bas®os fundamentos tedricos
apresentados. De acordo com Fachin (2006), a fagéaldas hipoteses de pesquisa devem
sempre ser extraidas do problema escolhido sobmssonto em estudo. Elas podem se
originar da comparacado de outros estudos, pesqoisateorias, ou ainda ser fruto do
resultado das investigacfes de outros trabalh@dguhd ligagbes similares entre variaveis
gue predominam no estudo que esta sendo deservoAddhipéteses fundamentadas em
teorias ou em outros estudos podem contribuir paraeal conhecimento cientifico. Neste
contexto, para este estudo foram formuladas qumap@teses, sendo as mesmas compostas

por sub-hipoteses:

H,: Diferentes emocdes positivas terdo impacto sebagaliagdo de mensagens de anuncios
que apresentem um foco de estimulacdo congruente@acestado emocional, de maneira
que:
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Hia: O consumidor em uma condicdo emocional de alefgida uma avaliagdo mais
positiva de um andncio que apresente um foco wlfmda a alta estimulacédo do

que de um anuncio com um foco voltado para a bestanulacéo.

Hip: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeleidara uma avaliacdo
mais positiva de um anuncio que apresente um fawtado para a baixa

estimulacao do que de um anuncio com um foco wwltada a alta estimulacao

H,: Diferentes emoc¢des positivas terdo impacto salpeopensdo de compra de um produto

gue se encontre em um andncio congruente ao sadoesmocional, de maneira que:

H.a: O consumidor em uma condicdo emocional de aletgria maior propensao de
compra de um produto presente em um anuncio gueatem foco voltado para a
alta estimulacdo do que em um anuncio com um faitado para a baixa

estimulacao.

Hop: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeeidera maior propensao
de compra de um produto presente em um anunciteghe um foco voltado para a
baixa estimulacdodo que em um anuncio com um faitade para a alta

estimulacao

Hs: Diferentes emocdes positivas terdo impacto sabq@ocessamento de informacéo do

individuo em avaliar mensagens de anuncios, de maaqee:

Hsa O consumidor em uma condicdo emocional de alegrialiard mais
positivamente um anuncio que possua argumentossfatb que um anuncio que

possua argumentos fracos

Hsp: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeeidavaliara mais
positivamente um andncio que possua argumento®drdo que um anuncio que

possua argumentos fortes
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H,: Diferentes emocgdes positivas terdo impacto salpeopensdo de compra de um produto
em um anuncio que contenha informacdes congruentea estado emocional, de maneira

que:

Hsa: O consumidor em uma condicdo emocional de alegria maior propensédo de
compra do produto presente em um anuncio que paegusnentos fortes do que do

produto presente em um andncio que possua argus&atos.

H4p: O consumidor em uma condicdo emocional de seaeeidera maior propensao
de compra do produto presente em um anuncio qusupoargumentos fracos do

que do produto presente em um anuncio que possguerentos fortes.

3.3. DESCRICAO DOS EXPERIMENTOS

De modo a testar as hipoteses propostas, doisiegreos distintos foram realizados.
O primeiro experimento investigou (1) a influéndas emocdes positivas (alegna.
serenidade) na avaliacdo de anuncios com o fodadmbara a estimulacéo (altabaixa);
(2) a influéncia das emocg0des positivas (alegsiserenidade) na propensédo de compra de um
suco de uva apresentado em anuncios com o foadeqgitara a estimulacéo (altebaixa).

Desta forma, no experimento 1, os respondentessiatiemn um dos dois videos
utilizados para manipular os estados emocionaegiialvs. serenidade) nos mesmos e em
seguida, foram expostos a um anuncio de um sucva@o qual foi manipulado o foco da
estimulacao (altasbaixa) na mensagem do mesmo. Neste primeiro expetansao testadas

as hipoteses t++ H.

De acordo com estas hipéteses, presume-se quévtimmao ser exposto ao estimulo
gue o leve a sentir um estado emocional de aldgnla seu estado emocional voltado para a
alta estimulacéo devido a congruéncia afetiva eigsmr, (1) avalie de forma mais positiva o

anuncio que possui o foco voltado para alta estigéid do que um anuncio que tenha o foco
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voltado para baixa estimulagéo e (2) tenha maigpgnsdo de compra do produto do anancio
que possui o foco voltado para alta estimulacdqu#oo produto do andncio que tenha o foco

voltado para baixa estimulacéo.

Por outro lado, presume-se que devido a congru@fefiva (1) o anancio com o foco
voltado para baixa estimulacdo seja mais bem aWml@ (2) o produto de consumo
apresentado no anuncio com o foco voltado paraalesiimulacédo tenha maior propenséao de

ser adquirido, pelo individuo com um estado emativaltado para a serenidade.

O segundo experimento investigou (1) a influérdaa diferentes emocdes positivas
(alegriavs. serenidadeyobre a capacidade de processamento de inforntadndividuo ao
avaliar antncios com argument@ertes vs. fracos) (2) a influéncia das emocdes positivas
(alegriavs. serenidade) na propenséo de compra de um sucmdmresentados em anuncios

com argumentos (fortes.fracos).

Assim como no experimento 1, os participantes geemento 2, assistiram a um dos
dois videos que foram utilizados para manipular dos estados emocionais (alegvia
serenidade) nos mesmos e em seguida, foram exppsiodncios sobre um suco de uva no
gual foi manipulado os argumentos (forssfracos) do mesmo. Neste segundo experimento,
foram testadas as hipotesesdH;.

Assim de acordo com estas hipéteses, presume-se maividuo ao ser exposto ao
estimulo que o leve a sentir um estado emocionalegria (alta estimulacdo) terd uma
estimulacdo na sua capacidade cognitiva e enpreegssamento de informac@ortanto faca
uso do processamento sistematico da informacaaneina que (1) avalie mais positivamente
um anuncio que possua argumentos fortes do queninti@ que possua argumentos fracos e
(2) por causa da congruéncia afetiva, tenha mamppemsao de compra do produto presente
no anuncio que possui argumentos fortes do queathufw do anuncio que tenha argumentos

fracos.

Por outro lado, presume-se que o individuo em uadesemocional de serenidade

(baixa estimulacdo) evite gastar energia em atidacognitiva, portanto, use o
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processamento heuristico da informacgéo, de magaia(l) avalie mais positivamente um

anuncio que possua argumentos fracos do que untiargure possua argumentos fortes e (2)
por causa da congruéncia afetiva, tenha maior pedizede compra do produto presente no
anuncio que possui argumentos fracos do que o frathu anuncio que tenha argumentos

fortes.

Nos dois experimentos desenvolvidos para este @stutécnica de analise utilizada
foi a Two-way between-grougsNOVA — Analysis of Variance Em ambos 0s experimentos
(1 e 2), a amostra foi constituida por universigude Belo Horizonte/MG do sexo masculino
ou feminino. A coleta de dados configurou-se cordo probabilistica por conveniéncia.
Como uma forma de incentivar a participacdo dgsomdentes nos experimentos, 0S mesmos

receberam (1) pontos extras em alguma disciplingada ou (2) chocolates pela participagao.
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4 PROCEDIMENTOS EXPERIMENTAIS, APRESENTACAO E DISCUS SAO DOS
RESULTADOS

Neste capitulo da tese, sdo descritos os procethmatilizados para a realizacao dos
experimentos propostos. Em seguida, sdo apresentesdcesultados encontrados. Por fim,
sao discutidos os resultados encontrados nos exgreios 1 e 2, levando em consideragao os
estudos utilizados para a construcdo das relacfigsogias e as implicacdes teoricas e

gerenciais oriundas dos mesmos.

4. 1EXPERIMENTO 1

O experimento 1 teve como objetivo testar as hfgsteéd e H. Assim, foi verificada
a influéncia das emocdes positivas (alegdaserenidade) na avaliacdo e na propensdo de
compra do suco de uva presente em anuncios comvidtamo para a estimulacéo (alta
baixa). As hipoteses propostas sugerem que osidodis que foram estimulados a sentir a
emocao positiva alegria avaliariam melhor o anunctn foco voltado para a alta
estimulacdo e que individuos que tivessem sidanesddos a sentir a emocéo positiva
serenidade avaliariam melhor o anancio com focéadol para a baixa estimulacdo. Além
disso, a propensao de compra do produto anuncgdm (de uva) no anuncio com o foco
voltado para a alta estimulacdes (baixa estimulagdo) seria maior nos individuos que

estivessem sentindo a emocéao positiva alegsissérenidade).

4.1.1 Pré-teste da manipulacdo das Emocoes

Para verificar se realmente o video apresentadeagaz de elicitar (manipular) as

emocodes escolhidas como base para este estucdmuesdi um pré-teste dos mesmos.

4.1.1.1 Amostra do Pré-teste

A amostra foi composta por 58 universitarios dadelde Belo Horizonte/MG, sendo

esta representada por 41% de homens e 59% de smjlltem idade média de 26,1 anos.
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Como incentivo a participagdo, os respondentes aticiparem do pré-teste receberam
pontos extras em uma disciplina do curso de graaugge estavam vinculados.

4.1.1.2 Estimulo dos videos

Foram pré-testados seis videos que pudessem reicgéanocdo alegria e um video
para elicitar a emocao serenidade. A escolha destie®s foi feita com base em outras
pesquisas que induzem emocdes similares as esx®lpalra este trabalho e por meio de
discussdes pré-liminares com individuos que possoigerfil da populagdo (FEDORIKHIN;
PATRICK, 2010) utilizada neste estudo.

Dois dos seis videos testados para manipular a&@malggria vem dos resultados
encontrados por Bartolini (2011). Em seu estudmytara elicita diversas emocodes (positivas
e negativas) por meio de videos e trechos de fjlastre elas a emocéo felicidade. Para a
literatura, a felicidade é entendida como uma emqudsitiva generalizadora capaz de
abranger todas as outras (FEDORIKHIN; PATRICK, 20BRISKEVICIUS et al, 2010;
HERRINGet al,2011; WINTERICH; HAWS, 2011).

No entanto, Bartolini (2011) considera em seu estudelicidade como sendo uma
emocao correspondente a alegria, pois os resultimsdois filmesRemember the Titans e
Wall-E) que elicitam o estado emocional de felicidade sem trabalho apresentaram uma
forte correlacéo (0,76) com as avaliacdes feitésspgarticipantes para a emocao alegria. Ao
final do trabalho, a autora apresenta estes disedi como capazes de gerar a emocao
felicidade, mas também acredita-se que eles sefdes de sucesso para a elicitacdo de

alegria e por isso, eles foram pré-testados netie@

A cena do filmeRemember the Titandraducdo para o Brasil: Duelo de Titans)
utilizada comeca com o treinador dizendo "escuste € o nosso tempo". O time ganha o
jogo e celebra o futebol no final. A cena terminéea da mudanca de musica e da narracao
comecar. Esta cena comeca em 1:39:02s de filmengneeem 1:45:10s, tendo a duracgdo de

368 segundos.
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A cena do filmewall-E utilizada comeca quando o rob6 branco (Eva) vahracga o
robd Wall-E e os dois rodopiam para 0 meio do espaco. Comeg@aauma musica, 0s dois
robds dangcam no espaco e se apaixonam, as pesswasdh espaconave observam. A cena
termina com os dois rob6s entrando na espaconat&.cEna comeca em 58:51s de filme e

termina em 1:01:30s, tendo a duragéo de 159 segundo

Além destes dois filmes séo pré-testados mais @uwatieos baseados em discussodes
preliminares com individuos que apresentavam oil peaf populacdo deste trabalho. No
estudo de Fedorikhin; Patrick (2010), eles també&hzam esta forma de escolha dos videos
que elicitassem emocdes para serem pré-testadoseenestudo. Desta maneira, foram
selecionados os videos que apresentavam as ssusderidas: a vitoria do tri-campeonato
de Ayrton Senna, a conquista do Tetracampeonatcsil@ra de futebol e bebés

sorrindo/gargalhando.

O video que mostrava a vitoria do tri-campeonatéylton Senna comeca com a sua
altima volta na pista do autddromo. Tem a narratgioomentarista e ao receber a bandeirada
e ganhar a corrida (e o tri-campeonato) comecacar ta musica tema de suas vitorias.
Aparece na tela do video: “A. Senna, tri-campeaodial’. O video termina com Ayrton

Senna dando a volta de comemoracéo e tem 208 segund

O video que mostrava a conquista do Tetracampedasileiro comeca com o
altimo penalty cobrado e perdido por um jogadortooe da Itdlia. O Brasil se torna
tetracampedo mundial. Tem a narra¢do do comemtafistideo termina com os jogadores se
abrancando, chorando e andando com a bandeiraaddl Bas maos, tendo 88 segundos de

duracéao.

O primeiro video de bebé sorrindo, mostra um bebénslo com bolhas de sabéo que
vem em sua direcdo e um cachorro corre na fremte gega-las com o fucinho. Este video
tem 59 segundos de duracdo. O segundo video mostizebé sentado em sua cadeira de
refeicbes e sorrindo com um barulho emitido por ypwasoa adulta (Que ndo aparece no
video). Este video chamadiayghing baby tem mais de 9 milhdes e 200 mil acessos no

youtube e com os cortes feitos para este estuéseqou 65 segundos de duracgéao.
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Para manipular a condigdo emocional serenidadesfmlhido um video de ondas do
mar (61 segundos) que foi utilizado no estudo des§rlLevinson (1995), para elicitar a
emocao de contentamento que por ser uma emocaaixke dstimulacdo muitas vezes esta
associada a esta emocéo (ELLSWORTH; SMITH, 198ZARUS, 1991).

4.1.1.3Procedimento do Pré-teste

A amostra de 58 universitarios foi divida em 8 g@mipcompostos por 6 a 8
participantes em cada. Esta divisdo da amostraezuemos grupos foi realizada para que
houvesse um melhor controle da aplicacdo do pté-tBesta forma, os participantes de cada

grupo foram instruidos a escolher um dos lugargsodiiveis na sala.

Em seguida, os participantes foram informados guyeesquisa a qual eles iriam
participar tinha como objetivo aprofundar o estdds emocdes e para isSso assistiriam alguns
videos e ao final de cada um deles, eles devegkatar o que sentiram. Ademais, o aplicador
enfatizou aos mesmos que eles deveriam informaneorgalmente sentiram e ndo o que
acreditavam que deveriam ter sentido. A escolhaegta explicacdo sobre o pré-teste foi
retirada dos estudos de Gross e Levenson (199%salka e Spadjel (2013); Rottenbetal
(2007), onde os autores também testam os estiraolosionais causados por videos.

Para o primeiro grupo, a escolha da ordem da apegs® dos videos ocorreu de
forma aleatéria, no entanto como uma maneira darewisurgimento de variaveis estranhas
(ordem apresentada poderia sugestionar os parttegpa ter determinada emoc¢ao ao invés de
outra), do segundo grupo em diante, a ordem enosjwédeos foram apresentados continuou
sendo a mesma utilizada para o primeiro grupo.&Destna, os videos foram apresentados
para todos 0s grupos na seguinte ordem: Bebé doyrivall-E, Vitoria do Ayrton Senna,
Praia e Ondas do Mar, Bebé sorrindo com bolhasabléos Conquista do tetracampeonato

brasileiro.

Para a reproducédo dos videos foi utilizado um tel&oprojetor data-show e caixas de
som. Ao final de cada um dos videos, os particggmpreencheram um mesmo modelo de

questionario (vide anexo 1) no qual eles resp@meromo haviam se sentido ao assistir o
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video apresentado, avaliando a intensidade de 1&:Gm® previamente selecionadas —
(a) serenidade; (b) alegria; (c) contentamento; guohor; (e) gratidao; (f) orgulho; (g)
divertimento; (h) frustracao; (i) tristeza; (j) mesismo; (k) culpa; (l) irritacdo; (m) vergonha
— por meio de uma escala likert de 5 pontos quieid (nada) até 5 (extremamente). Esta
escala de mensuragcdo foi a mesma utilizada noslii@ de Rottenbergt al (2007) e
Bartolini (2011). Ao final do questionério, os pagantes também informaram seus dados

demograficos (sexo e idade).

Além das emoc0Oes foco deste estudo (alegria @eidade), foram utilizadas mais 11
emogcbes que serviram como emocgdes distratoras pasa respondentes
(HERRING et al, 2011). As 5 emocdes positivas que ndo sao focte destudo foram
escolhidas com base na escala proposta Rottembeat)(2007) no livro“Handbook of
emotion elicitation” (2007, p.17) e dos estudos Fedorikhin; Patrick @20Griskeviciuset al
(2010); Winterich; Haws (2011). As emocdes negativalém de distratoras, serviram
também para examinar se algum dos videos podedigaelfortemente alguma emocéo

negativa.

4.1.1.4 Analise do Resultado do Pré-teste

O pré-teste tinha como objetivo verificar se oseoil selecionados eram capazes de
elicitar as emocdes alegria e serenidade. Paraumzeress resultados obtidos em cada um dos
videos, foi realizada uma ANOVA para medidas reaeati@nalysis of variance for repeated

measurep

A ANOVA para medidas repetidas € uma variacdo dvet&NOVA e deve ser
realizada quando varias medicdes séo feitas na anesidade experimental (pessoa), e estas

medicOes tendem a estar correlacionadss umas coutras.

Para tentar manipular a emocéo alegria, foranzatbs 5 videos: vitéria do Ayrton
Senna, conquista do tetracampeonato brasileir@ derfilme “Wall E”, bebé sorrindo com

bolhas e bebé sorrindo.
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Na manipulagdo das emocdes por meio do video daiavitlo Ayrton Senna, as
emocodes mais fortemente sentidas pelos responderdes orgulho (M = 4,65), seguido pela
alegria (M = 4,48) e admiracao (M = 4,07). As medias emocdes para este video podem ser

vsualizadas na figura 3.
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Figura 3 — Média das emoc0des sentidas no prédestaeo da vitéria do Ayrton Senna
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Como a emocao mais fortemente sentida pelos geatitds por meio deste video foi
orgulho, ndo se fez necessario realizar o teste WWAN@ara medidas repetidas, pois a
intencdo era que o video elicitasse a emocéo alegmo sendo a emocao mais fortemente

sentida pelos respondentes.

O segundo video utilizado para induzir as emogdies €onquista do tetracampeonato
brasileiro. Os resultados da manipulacéo das ersqudiemeio deste video demonstra que as
emoc0des mais fortemente sentidas pelos responderdes alegria (M = 4,67), seguido pelo
orgulho (M = 4,38). As médias das emocles para e&teo podem ser visualizala

na figura 4.
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Figura 4 — Média das emocdes sentidas no pré-testeideo da conquista do Tetra

Campeonato Brasileiro
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Foi realizado o teste ANOVA para medidas repetigass a emocao de foco deste
estudo alegria foi a mais fortemente sentida pdo meste video. Os resultados encontrados
na ANOVA demonstram que existe diferenca signifugaentre as emocodes elicitadas pelo
video do tetracampeonato brasileiro (F (12,684%6;7481; p < 0,001).

Como houve diferenca entre as emocgoes, realizoutsgte ANOVA para as emocgoes
gue possuiram a maior média (alegria e orgulhodesdltado demonstrou que n&o houve
diferenca significativa entre as duas emocdes @6Fvs.M = 4,38), (F (1,57) = 3,736; p =
0,06). Desta forma, demonstra-se que este videco@geguiu que a emocao de interesse
deste estudo (alegria) apresentasse um valor isgiramente mais elevado do que o
orgulho, ou seja, este video ndo conseguiu que @cd@malegria fosse elicitada mais
fortemente do que o orgulho e as demais emocdes.

O terceiro video utilizado para gerar as emoc0es [uelo de TitansRemember the
Titang. Os resultados da manipulagdo das emocdes paor deste video demonstra que as
emocoOes mais fortemente sentidas pelos responderdes alegria (M = 4,26), seguido pelo
orgulho (M = 3,91). As médias das emocles para e&teo podem ser visualizazla

na figura 5.
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Figura 5 — Média das emoc0fes sentidas no prédestédeo da cena do filme Duelo

de Titans
Fonte: Tratamento dos dados da psaqui

Foi realizado o teste ANOVA para medidas repetipass a emocao de foco deste
estudo alegria foi a mais fortemente sentida pdo meste video. Os resultados encontrados
na ANOVA demonstram que existe diferenca signifi@aentre as emocdes geradas pelo
video Duelo de Titans (F (12,684) = 98,802; p 00)0

Como houve diferenca entre as emocgoes, realizoutasgte ANOVA para as emocgdes
que possuiram a maior média (alegria e orgulhojesdltado demonstrou que n&o houve
diferenca significativa entre as duas emocdes @R8vs.M = 3,91), (F (1,57) = 3,448; p =
0,142). Conclui-se que este video ndo conseguiuagemocao de interesse deste estudo
(alegria) apresentasse um valor significativamentais elevado do que o orgulho
demonstrando que a emocéo alegria nao foi elicimaaia fortemente do que o orgulho e as

demais emocdes.

O quarto video utilizado para induzir as emoc¢déésafoena do filme Wall-E’. Os
resultados da manipulacdo das emocdes por mee dedsio demonstra que as emocgdes mais
fortemente sentidas pelos respondentes foram aMor=(4,24), seguido pela alegria

(M = 4,16). As médias das emocdes para este viodenp ser visualizadas na figura 6.
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Figura 6 — Média das emocdes sentidas no pré-testeideo da cena do filme
“Wall-E’
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Assim como no video da vitéria do Ayrton Senna,nm@@io mais sentida pelos
participantes ndo foi a emocéao foco para este egaldgria) e sim o amor, portanto nao foi
necessario realizar o teste ANOVA para medidasticg® pois a intencdo era que o video

elicitasse a emocéao alegria como a emocao maenierite sentida pelos respondentes.

O quinto video utilizado para elicitar as emoc@@fvideo do bebé sorrindo com as
bolhas de sab&o. Os resultados da manipulacaamages por meio deste video demonstra
gue as emocOes mais fortemente sentidas peloshmmpes foram divertimento (M = 4,50),
seguido pela alegria (M = 4,31). As médias das éemcpara este video podem ser

visualizadas na figura 7.
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Figura 7 — Média das emoc0des sentidas no pré-destédeo do Bebé sorrindo com

Bolhas de Sabéo
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

E como no video da vitéria do Ayrton Senna e daamfiime ‘Wall-E’, a emocao
mais fortemente sentida pelos participantes foiverimento e ndo a emocdao foco para este
estudo (alegria), portanto ndo foi necessariozaab teste ANOVA para medidas repetidas,
ja que a intencdo era que o video gerasse alegm@ @ emocdo mais fortemente sentida

pelos respondentes.

O sexto video utilizado para elicitar as emoc¢desofeideo do bebé sorrindo. Os
resultados da manipulacdo das emoc¢des por meie diesto demonstraram que as emogoes
mais fortemente sentidas pelos respondentes fodagriaa (M = 4,69), seguido pelo
divertimento (M = 4,10) e amor (M = 3,98). As mé&ddas emocdes para este video podem

ser visualizadas na figura 8.
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Figura 8 — Média das emocdes sentidas no prédestaeo do Bebé Sorrindo
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Foi realizado o teste ANOVA para medidas repetigass a emocao de foco deste
estudo alegria foi a mais fortemente sentida pao meste video. Os resultados encontrados
na ANOVA demonstraram que existe diferenca sigaifua entre as emoc¢des geradas pelo
video do bebé sorrindo (F (12,684) = 144,528; p00D).

Como houve diferenca entre as emocdes, realizoutsste ANOVA para as emocdes
gue possuiram a maior média (alegria e divertimer@oresultado demonstrou que houve
diferenca significativa entre as duas emocoes @&/b69vs.M = 4,10), (F (1,57) = 14,552; p <
0,001). Por meio deste resultados constatou-seesiigevideo conseguiu que a emocao de
interesse deste estudo (alegria) apresentasselansigmificativamente mais elevado do que

as outras emogc”)es.

Para tentar manipular a emocéao serenidade fazadidi apenas o video ondas do mar.
Na manipulacdo das emocdes por meio deste videemasdes mais fortemente sentidas
pelos respondentes foram serenidade (M = 4,62)jidegela admiracdo (M = 4,03). As
médias das emocfes para este video podem serzesiaalina figura 9.
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Figura 9 — Média das emocdes sentidas no prédestéleo das Ondas do Mar
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Foi realizado o teste ANOVA para medidas repefigass a emocao de foco deste
estudo serenidade foi a mais fortemente sentida npeio deste video. Os resultados
encontrados na ANOVA demonstraram que existe difaresignificativa entre as emocdes
elicitadas pelo video ondas do mar (F (12,684)3;255; p < 0,001).

Como houve diferenca entre as emocdes, realizoutsste ANOVA para as emocdes
que possuiram a maior média (serenidade e admjra@aesultado demonstrou que houve
diferenca significativa entre as duas emocoes @&/b2vs.M = 4,03), (F (1,57) = 15,338; p <
0,001). Este resultado demonstra que este videsegaiu que a emocao de interesse deste
estudo (serenidade) apresentasse um valor sigifioeente mais elevado do que as outras

emocoes.

Os resultados apresentados no pré-teste sugereosgideos do bebé sorrindo e das

ondas do mar sdo capazes de manipular as emocbeddste estudo — alegria e serenidade.
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4.1.2Design e Amostra do Experimento 1

O design deste primeiro experimento foi o 2 (emocdes paasitivalegriavs
serenidade) por 2 (foco da estimulacéo: a#idbaixo),between subjects desigiA amostra
foi composta por 152 universitérios da cidade de Berizonte/MG, sendo esta representada
por 45% de homens e 55% de mulheres, com idadeardédi3,1 anos.

A disposicao dos respondentes em cada uma da® quetdicbes experimentais (38
individuos em cada grupo experimental) foi real&zaé forma aleatéria durante a coleta de

dados. A tabela 1 apresenta a disposicao da anmesti& experimento.

Tabela 1 — Distribuicdo da Amostra no Experimento 1

ANUNCIO
Alta Baixa
Estimulacéo Estimulacdo | TOTAL
Alegria 38 38 76
Serenidade 38 38 76
TOTAL 76 76 152

Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa

Como uma forma de incentivar a participacdo dogoms$entes nos experimentos, 0s
mesmos receberam (1) pontos extras em algumalthsccursada ou (2) chocolates pela
participacéo.

4.1.3 Procedimento

Este experimento foi realizado como se fossem @lestnédo relacionados e por isso
foram conduzidos como se fossem estudos indepersdedt“primeiro” estudo foi realizado
para manipular as emocfes positivas (variavel iendgnte). Assim, o responsavel pela
aplicacdo do experimento comunicou 0s participarmjes este “primeiro” estudo tinha como
objetivo aprofundar o estudo das emocdes e queiggryas mesmos assistiiam a um video

(mesma explicacao utilizada no pré-teste dos v)deos
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As emocgdes foram manipuladas por meio da reproddg&ovideos pré-testados
anteriormente. Para elicitar a emocdo alegriajzatitse o video do bebé sorrindo (65

segundos) e o video de ondas do mar (61 segunai@syerar a emocao serenidade.

A reproducdo dos videos foi feita por meio de utédoteum projetor data-show e
caixas de som. Apos a exibicao do video, os ppaiites responderam como eles estavam se
sentindo naquele momento. As emocdes listadas estiqonario foram as mesmas utilizadas
no pré-teste: (a) serenidade; (b) alegria; (c)awamento; (d) amor; (e) gratidao; (f) orgulho;
(g) divertimento; (h) frustracdo; (i) tristeza; (ervosismo; (k) culpa; (I) irritagdo; (m)
vergonha. As respostas também foram mensuradasngsiaa escala likert de 5 pontos que

ia de 1 (nada) até 5 (extremamente) que foi utiizao pre-teste.

Ao final do questionario, os participantes preerameos seus dados demograficos
(sexo e idade). ApGs recolher os questionariogadager a participagdo dos respondentes no
“primeiro” estudo, o responsavel pela aplicacdo edperimento comunicou o inicio do
“segundo” estudo. O “segundo” estudo verificou opamto da estimulacdo (variavel
independente) na avaliagdo do anuncio de um suavae na propensdo de compra deste
produto (variaveis dependentes). A estimulacaa {altbaixa) foi manipulada pela alteracéo

no apelo da mensagem em cada anuncio.

Entdo foi dito aos participantes que este “segurebtiido tratava-se de um anuncio
piloto de um suco de uva desenvolvido por um dapahto de marketing de uma empresa.
Desta forma, parte deles recebeu um anuncio camm\voltado para a alta estimulacéo e a
outra parte recebeu um anuncio com o foco voltada p baixa estimulacdo. Para controlar o
efeito que o nome da marca poderia exercer solaeakbacdo do anudncio, utilizou-se a

expressao “Marcalphd’ ao citar o nome da mesma.

Os anudncios utilizados para a manipulacdo da elstg@o (altavs. baixa) foram
desenvolvidos tomando por base os anuncios des@hy®Ipor Lee; Aaker (2004); Silva
(2011); Wirtzet al (2007), no entanto, levando-se em consideracoparéisularidades deste
estudo.
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As autoras Lee; Aaker (2004) desenvolvem em sdaltra anancios de um suco de
uva, mas diferentemente deste trabalho, maniputamstolocando o foco dos anuncios em
promocao e em prevencao (variaveis independenteshleém utilizam a marca do produto
na mensagem. Ja no estudo de Wattzal (2007) foi criado um cenario de prestacado de
servigos, no qual eles manipulam a estimulacaa {&ltbaixa) por meio da congruéncia

afetiva presente na narrativa do cenario.

Desta forma, a estimulacéo (alts. baixa) foi manipulada pela alteracdo do apelo da
mensagem em cada anuncio. Os anuncios que foraenwdados tiveram o mesmo teor
informacional sobre o suco de uva, no entanto, pangeguir-se obter congruéncia afetiva
em relacdo a estimulacdo (alta. baixa) foi manipulado o apelo da mensagem em cada
anuncio. Desta forma, assim como no “primeiro” égfuyparte dos respondentes recebeu o
anuancio com o foco voltado para a alta estimulag&ooutra parte o anuncio com o foco

voltado para a baixa estimulagao.

Para ilustrar como foram realizadas as manipulagiegente ao apelo das mensagens
dos dois anuncios, sublinhou-se as partes quesesiean a congruéncia afetiva de acordo
com a manipulacdo da estimulagéo (aftebaixa) apresentadas no anuncio. Assim, o anuncio
tinha o foco voltado para a alta estimulacdo erdafi os aspectos estimulantes que poderiam

ser adquiridos como o consumo do suco de uva dearfpha:

O suco de uva da marca Alpha é uma fonte de vitdéde animacdo para quem anda sem
energia para desenvolver as atividades do dia-a-Biaim produto rico em vitamina C que
ajuda na recuperacao do organismo, prevenindo saeo e o stress. Possui um alto teor de
vitaminas do complexo B que além de serem fontesndegia e animacdo, estimulam |e
beneficiam o sistema nervoso sendo reanimadoraa pamente. E também uma bebida
altamente estimulante, vitalizadora e revigoranter ger feito de uma fruta rica e
carboidratos importantes para o fornecimento dergi@e O suco de uva da marca alph
também possui grande quantidade de aminoacidosamaiam a formar, recuperar, renova

e prover_fontes de energia para o organismo. O steouva da marca Alpha além de
saboroso é refrescante, fazendo vocé levar umaachda de _alegria, animacéo, diversdo|e
energia!l!

O anuncio que foi elaborado para manipular a bestenulacdo na mensagem tinha o
enfatizava os aspectos ndo estimulantes que podeea adquiridos como o0 consumo do

suco de uva da marédpha:
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O suco de uva da marca Alpha é uma fonte de tréidgde e serenidade para quem ley
uma vida agitada e acelerada. E um produto rico sais minerais (calcio, potassio

magnésio) que ajudam a manter a mente calma, camtbato cansaco mental e s§
relaxantes naturais de musculos e nervos. Oferete wida despreocupada, pois contém a
teor de antioxidantes que combatem os radicaigdiveduzindo o risco do infarto e de varios
tipos de cancer, além de diminuir o aspecto da palesada e sem brilho. O suco de uva da
marca alpha também possui grande quantidade de @unidos, como o triptofano, que
ajuda a formar, recuperar, renovar e prover serat@nno organismo que além de ter
propriedades relaxantes, gera uma sensac¢ao de s&am-e calma. O suco de uva da marca
Alpha além de saboroso é calmante fazendo vocé& leva vida_serena, despreocupadag,
sossegada e tranquila.

11%
go "R

Para avaliar as variaveis dependentes deste exge#dmapos lerem o anuncio 0s
participantes responderam um questionario ondav@d)aram o anuncio do suco de uva, por
meio de uma escala likert de 5 pontos, cujo oseexis tinham base nas seguintes
afirmacdes: (a) eu gostei/ndo gostei deste anufiwjdEste anlncio é excelente/muito ruim;
(c) Este anuncio é positivo/negativo; (d) Eu ref@eoravelmente/desfavoravelmente a este
anuncio. E (2) avaliaram sobre sua propensdo dereodo suco de uva por meio de uma
escala likert de 5 pontos que ird de (1) certameotmpraria até (5) certamente nao

compraria.

As escalas (afirmacfes) usadas para mensurar @eladependente avaliacdo do
anuncio foram retiradas dos estudos de @oral (2001), Griskeviciuget al (2010), Lee;
Aaker (2004) e Silva (2011). Ja a escala utilizaalea mensurar a propensédo de compra do
produto foi baseada nos estudos de Lee; Aaker [2084va (2011).

Para checar se houve a manipulacdo da variavependente (estimulacdo) nos
anuncios, os participantes responderam duas pasyultprimeira delas era sobre o que os
mesmos pensaram ao ler o anunBiara a mensuracao foi utilizada uma escala de lileeb
pontos, na qual 1 significava “Pensei na enerdegria e animacdo adquiridas ao beber o
suco de uva da Mardalphda’ e 5 representava “Pensei na calma, tranquiligaderenidade

adquiridos ao beber o suco de uva da Matpad.

Desta forma, os participantes que avaliaram o@alwom foco em alta estimulacéo,

a média deveria ser mais proxima a 1. E os queasaal 0 anuncio com foco em baixa
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estimulacdo, a média deveria ser proxima a 5. [iigunta foi adaptada do estudo de Silva
(2011) levando-se em consideracdo 0s anuncios d#selos e as particularidades deste

trabalho.

A segunda pergunta tinha o objetivo de mensurar re@nipulacdo da estimulacéo de
cada anuncio era congruente com a percepc¢ao aufagetlos respondentes. Para isso, foi
utilizada uma escala likert de 5 pontos, na quagfificava “este anuncio é estimulante”, e 5
representava “este anuncio ndo é estimulante”. Benra maneira que na primeira pergunta
feita para checagem do estimulo referente a estgéal os participantes que avaliaram o
anuancio com foco em alta estimulacdo deveriam aptas a média mais proxima a 1; e 0s
que avaliaram o anuncio com foco em baixa estirAolag média deveria ser mais proxima a
5. Esta pergunta também foi utilizada nos estu@osletringet al (2011); Rottenbergt al
(2007); Winterich; Haws (2011) para mensurar aregacao.

Apesar do produto utilizado nos dois anuncios @0 ® mesmo (suco sabor uva),
foram realizadas trés perguntas no questionariantoito de mensurar se a preferéncia do
respondente pelo sabor uva do suco poderia temalgaofluéncia sobre as percepcdes e
respostas dadas pelos participantes, independammaocéo sentida (alegua. serenidade) e

do anuncio analisado (alta estimulag&daixa estimulacao).

A primeira pergunta “Vocé gosta de swgabor uva?” foi mensurada por uma escala
nominal composta por (1) sim e (2) ndo. Esta peggsarviu como um filtro, pois todos os
respondentes que responderam ndo gostavam deatuarausa foram retirados da amostra. A
segunda pergunta “€abor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?” foi madaysor
uma escala likert de 5 pontos que ia de 1 (disctm@ddmente) até 5 (concordo totalmente). A
terceira pergunta “quantas vezes por semana vde faecsabor uva?” foi mensurada por
uma escala nominal composta por quatro itens: @ndd de 1 vez na semana; (2) De 1 a 3
vezes na semana; (3) Mais de 3 vezes na semanapdédys os dias. Estas trés perguntas
serviram para mensurar a preferéncia dos partit@pgrelo produto e foram adaptadas dos
estudos realizados por Fedorikhin e Patrick (20%8)y e Fedorikhin (1999).
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Depois de respondidas estas perguntas, os pantiegoanformaram novamente seus
dados demograficos (sexo e idade), no intuito desmmos acreditarem que os dois estudos

realizados eram realmente independentes entre si.

4.1.4 Anélise dos Resultados

4.1.4.1 Checagem da Manipulacéo

Na manipulagdo da variavel independente, os paatites mensuraram as emocgoes
sentidas ao assitir um dos dois videos apresenthidoshecagem do estimulo, em ambas as
condicbes, as emocdes de interesse para o0 estudoss&ram mais fortes do que as outras
emoc0es utilizadas como distratoras. A figura 1@tracas médias de cada uma das emocgdes
sentidas na condicdo emocional de alegria e adfigdrmostra as médias de cada uma das

emocodes sentidas na condicdo emocional de serenidad

3.00 - 4,62
4,01
4,00 - 3,75
321
3,01 7 5 gg 303
3,00 - -
2,00 -
1,01 L04 1,06 L1l 103 104
T T — T — T T

Figura 10 — Média das emocdes sentidas na condegdocional alegria do

experimento 1

Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.
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Figura 11 — Média das emocdes sentidas na condigdacional serenidade do

experimento 1
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

A manipulacdo das emocdes gerou os resultadosaegizerO resultado do teste t para
amostras independentes demonstrou que os partegpaue foram expostos a condicéo
emocional de alegria, se sentiram mais alegresidaqueles que foram expostos a condigéo
emocional de serenidade (M = 4,868 3,50), t (150) = 7,590; p < 0,001; e os que foram
expostos a condicdo emocional de serenidade, seagemais serenos do que aqueles que
foram expostos a condi¢cdo emocional de alegria @#¥9vs 3,01), t (150) = 8,585; p <
0,001. A escala utilizada para a mensuragédo dag@adoi a mesma do pré-teste.

Além disso, na manipulacdo da condicdo emocionadlélgria, o resultado do teste
ANOVA para medidas repetidas demonstrou que houferedca significativa entre a
emocao de interesse (alegria) e a segunda emog&oserdida pelos participantes, amor
(M =4,63vs 4,01), (F (1,75) = 20,974; p < 0,001). E na malsigdo da condigdo emocional
de serenidade, o teste t demonstrou que houveeskgarsignificativa entre a emocéo de
interesse (serenidade) e a segunda emocdo maisas@mtios participantes, admiracao
(M = 4,49vs 3,71), (F (1,75) = 39,396; p < 0,001).

Para checar a manipulacao variavel dependenten fanalisados duas perguntas e em

ambas foram conduzidos testes ANOVA, na qual asawgis emocbes (alegrias
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serenidade) e a estimulacdo do anuncio (adtabaixa) serviram comdetween subjects
factors

Na primeira pergunta, foi analisado o que os ppeitdes pensaram ao ler o andncio.
Para a mensuracéo foi utilizada uma escala dd tlee pontos, na qual 1 significava “Pensei
na energia, alegria e animacédo adquiridas ao belsrco de uva da Marcalphd e 5
representava “Pensei na calma, tranquilidade enis@ade adquiridos ao beber o suco de uva
da MarcaAlphd'.

Os resultados desta primeira pergunta apresentamanefeito principal do tipo de
anuncio, no qual os participantes que avaliaramn@an@o com foco voltado para alta
estimulacdo pensaram mais na energia, alegrianeagéo adquirida ao beber suco de uva da
MarcaAlpha(M = 1,81, S.D. =0,79) e os que avaliaram o andncio com baixa ekgéa
pensaram mais na calma, tranquilidade e sereniddgeiridos ao beber o suco da Marca
Alpha (M = 4,14 S.D. =0,66); F (1,148) = 384,469p < 0,001). A Figura 12 mostra as

médias de avaliacdo sobre as informacdes presem&sincio.

5.0
4,14
4.0 -
BEnergia, alegria e animacdo
3.0 4
Calma, tranquilidade e serenidade

2.0 4 1.51

1.0 _4L

Figura 12 — Avaliacao das informacgdes contidasmmeio do experimento 1
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

O efeito principal da emocao sobre a avaliacdondm@o nesta primeira pergunta nao

foi significativo (F (1,148) = 0,012p = 0,912) assim como a interagao entre emoc¢oe®eo f
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de estimulagdo dos anuncios também ndo se mosgoiicativa F (1,148) = 2,761p =

0,099). Estes resultados confirmam que para a parpergunta, a manipulacéo funcionou de
maneira adequada e que as diferencas entre ossgndimoocorreram devido as emocoes
sentidas e a interacdo entre emocdes e estimulag@®,sim por causa dos argumentos

contidos no anuncio.

A segunda pergunta, era sobre o foco de estimulagéesentado no andncio. Para
mensura-la, foi utilizada uma escala likert de Btps, na qual 1 significava “este anuncio é
estimulante”, e 5 representava “este anuncio nastiéhulante”. Assim como na primeira
pergunta de checagem da estimulagdo, os resultddosegunda pergunta também
demonstraram que existe um efeito principal do tip@nuncio, no qual os participantes que
leram o anuncio com foco voltado para alta estigédao avaliaram como mais estimulante
(M = 2,97 S.D. =0,97) e os participantes que leram o anuncio cara Yoltado para baixa
estimulacdo o avaliaram como ndo sendo estimulgMe= 3,72 S.D. = 0,74);

(F (1,148) = 28,054p < 0,001). A Figura 13 mostra as medias de avaliagioe o foco de

estimulacao do anuncio.

50
4.0 4 3,72
297 N Amincio Estimulante
3.0 4
) Amincio nio Estimulante
2.0 A
1.0 -

Figura 13 — Avaliacdo da estimulacdo do anunciexgeerimento 1
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.
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Assim como na primeira pergunta, o efeito princig@lemocéo sobre a avaliacdo do
anuncio nesta segunda pergunta, nao se mostraficsitivo (F (1,148) = 0,078p = 0,781),
assim como a interacdo entre emocdes e foco mawatdo dos anuncios também néo se
apresentou significativa-((1,148) = 0,423p = 0,516). Estes resultados confirmam que a
manipulacéo da estimulagao (como checagem de dgjifnncionou de maneira adequada.

4.1.4.2 Preferéncia pelo produto

Para verificar se a preferéncia pelo produto aptade nos anuncios (€abor uvaé
0 sabor de suco que vocé mais gosta?) mensuradogiorde uma escala likert de 5 pontos
que ia de 1 (discordo totalmente) até 5 (concootlmirhente), poderia gerar efeito sobre as
variaveis dependentes (avaliacdo do anuncio e psdpede compra) foi realizada uma
Correlacdo de Pearson e em seguida uma ANCOWAalysis of covariangecomo uma

forma de confirmacéo dos resultados encontrados.

A Andlise de Covariancia (ANCOVA) é uma extensdo Atalise de Variancia
(ANOVA). Diferentemente da ANOVA, a ANCOVA pode m®linar o erro sistematico que
ocorre fora do controle do pesquisador e que paanvos resultadosexplicar diferencas
nas respostas devido as caracteriticas dos respesd®ALHOTRA, 2011).

O resultado da preferéncia pelo produto (suco @& gwbre a variavel dependente
avaliacdo do anudncio, tanto na correlacdo de Pegso= 0,182) quanto na ANCOVA
(F (1,147) = 1,919; p = 0,168), ndo se mostrouifgiivo. O mesmo aconteceu na interacao
entre a preferéncia e a varidvel dependente prépets compra, onde a correlagcdo (p =
0,741) e a ANCOVA (F (1,147) = 0,120; p = 0,73@mbém nao foram significativas.

Assim, pode-se afirmar que a preferéncia pelo godédo tem influéncia sobre os
resultados encontrados nas variaveis dependentexpiyimento, portanto este efeito de
interacdo ndo precisa ser controlado e por issamagses que se seguem utilizou-se somente
o teste ANOVA e ndo mais a ANCOVA.
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4.1.4.3 Avaliacdo do Anuncio

A hipdtese H (desmembrada em;kle Hi,) deste estudo presupde que o consumidor
ao se encontrar em uma condicdo emocional de alégriserenidade) fard uma avaliacdo
mais positiva de um anuncio que apresente um fonoaa estimulacdov§. baixa

estimulacao) e vice-versa.

No entanto, antes de analisar os resultados eadmstrna avaliacdo do anudncio,
primeiramente, verificou-se a confiabilidade dasist&éncia interna da escala utilizada para
mensurar esta variavel dependente, jA que as gfieeada mesma foram adaptadas dos
estudos de Goret al (2001); Griskeviciugt al (2010); Lee e Aaker (2004); Silva (2011).

A mensuracdo da consisténcia interna serve para@ea confiabilidade de uma
escala onde os varios itens sdo somados para fommagscore total. Neste tipo de escala,
cada item mede algum aspecto do construto quesyaorvez, esta sendo medido por toda a
escala. Esta medida de confiabilidade enfoca aisténsia interna do conjunto de itens que
formam a escala (MALHOTRA, 2011).

Para esta analise, fez-se necessario o uso do anétodnalise Fatorial Exploratoria
(AFE). A AFE realizada para todas as escalas dssstelo utilizou como método a extracao
de componentes principais sobre a matriz de cgfefa efetuando a rotagdo ortogonal
Varimax (MALHOTRA, 2011).

Além disso, para avaliacio do coeficiente de ctsig®a interna
(Alpha de Cronbach &), este estudo levou em consideragéo as recomezsldedHaiet al.
(2011), que afirmam que em analises exploratonasyalores aceitaveis para o Alfa de

Cronbach devem ser iguais ou superiores a 0,60.

Por fim, utilizou-se também a medi#@iser-Meyer-Olkin(KMO) para indicar uma
melhor adequacdo dos dados a andlise fatorial i@, sendo que quanto maior o valor
resultante (sendo este valore mais proximo de &)hon é a sua adequacdo (HAR al.,
2011).
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Todas estas andlises foram realizadas com o irdaiidentificar se estes indicadores
estdo ajustados para este estudo. A tabela 2 nustcarregamentos dos itens, o KMO, a
variancia explicada da analise fatorial, o coefiBede consisténcia interna (Alpha de

Cronbach -¢) e 0 Teste de Esfericidade de Barlett.

TABELA 2 - AFE e Teste de Confiabilidade para o stomto avaliacdo do anuncio do
experimento 1

Teste Variancia Aloha de Teste de
Indicadores Carregam. Explicada P Esfericidade
KMO Cronbach
(%) de Barlett
Nap G_ostel do anuncio - Gostei do 0.943
anuncio
AnUncio muito ruim - AnUncio excelente 0,959
P : . — 0,853 91,09 0,967 781,949
Anudncio negativo - Andncio positivo 0,962
De§fayoravel ao anuncio - Favoravel ag 0.954
anuncio

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa

Depois de verificada a confiabilidade de consisgmderna da escala, calculou-se a
meédia dos quatro itens utilizados para mensuravatiagdo do anuncio. Em seguida, foi
realizada a técnica de analiJavo-way between-groupANOVA na qual as variaveis
emocdes (alegrias. serenidade) e o foco de estimulacdo do anunktev® baixo) serviram
como between subjects factoes a média gerada dos itens de avaliacdo do angonom

variavel dependente.

Dentre os resultados encontrados, verificou-seagteste de Levene ndo se mostrou
significativo F (1,148) = 0,947;p = 0,420), mostrando que ndo houve uma variagéo
significativa sobre a avaliagdo do anuncio (vafidlependente) para os quatros grupos.
Como esperado, o resultado do efeito principalrdagdo sobre a avaliagdo do andncio néao
foi significativo ( (1,148) = 0,112p = 0,738), assim como o foco de estimula¢cdo do aaunc
também ndo se mostrou significativd- (¢,148) = 1,376p = 0,243). Entretanto, o efeito de
interacdo das emocdes com o foco de estimulacae addvaliacdo do anuncio apresentou-se
significativo  (1,148) = 26,988; p < 0,001). A Figura 14 mostra as médias da avaliacédo

do anuncio para cada um dos grupos.

88



3,00 -
4,00 - Alta Baixa
Estimulacdo Estimulacdo
\ . o Alegria
3.00 ~ Alta Baixa
o . Estimulacdo Serenidade
Estimulacdo
2,00 +
1,00

Fig'ura_ 14 - Avaliacdo do anuncio em funcéo da em@;do foco de estimulagdo do

anuncio

Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

A média de avaliagdo do anuncio com o foco voltpdoa a alta estimulagéo
apresentou-se maior para os participantes queceateavam em uma condi¢cdo emocional de
alegria do que os participantes que se encontravamma condicdo emocional de serenidade
(M = 3,66vs M = 2,89), t(74) = 3,369p = 0,001. No entanto, a média de avaliacdo do
anuancio com o foco voltado para a baixa estimuldg@maior para o para os participantes
gue se encontravam em uma condigcdo emocional daidade para os participantes que se
encontravam em uma condi¢do emocional de alelgria 8,89vs M = 3,03), t(74) = 3,992,

p < 0,001.

Entre os participantes que foram expostos a umaigim emocional de alegria,
verificou-se que estes avaliaram melhor o anunmio ¢ foco voltado para a alta estimulacéo
do que o anuncio com o foco voltado para a baixmekmcdo M = 3,66vs M = 3,03),
t(74) = 3,178p = 0,002. Ja os participantes que foram expostesaaaondicdo emocional de
serenidade, avaliaram melhor o anuncio com o fadtado para a baixa estimulacdo em
relacdo ao anuncio com o foco voltado para a atienalacdo (1 = 3,89vs M = 2,89), t(74)
=4,112,p< 0,001.
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Assim, os resultados encontrados neste experincenfomam a hipétese H- e o seu
desembramento nas hipétesag ¢1H,,. Onde a sub-hipétese thfirmava que o consumidor
ao se encontrar em uma condi¢cdo emocional de alégra uma avaliagdo mais positiva de
um anuncio o foco voltado para a alta estimulagique o andncio com o foco voltado para
a baixa estimulacdo. Em contrapartida, a sub-hégoité, afirmava que o consumidor que se
encontrasse em uma condi¢cdo emocional de sererfigaaeima avaliagdo mais positiva de
um anuncio com o foco voltado para a baixa estigiidam relacdo ao anuncio com o foco

voltado para a alta estimulacao.

4.1.4.4 Propensao de Compra

A variavel propensdo de compra serviu para testahimitese H e seus
desdobramentoszkle a By, Para testar esta hipotese, assim como foi feiteipotese H foi
conduzida a técnica de anali3evo-way between-group8NOVA na qual as variaveis
emocOes (alegri@s serenidade) e o foco na estimulagdo (atabaixa) serviram como
between subjects factordNo entanto, a variavel dependente utilizada desa foi a

propensao de compra do produto (suco de uva).

Assim, como nos resultados encontrados na avalidg&muncio, o teste de Levene
para a propensao de compra do suco de uva ndosteomsignificativo F (1,148) = 1,223;
p = 0,303),mostrando que ndo houve uma variagao significatse a avaliacdo do anuncio
(variavel dependente) para os quatros grupos. @tads do efeito principal da emocao sobre
a propensao de compra também ndo se mostrou saiviéi  (1,148) = 0,769p = 0,382),
assim como o efeito principal da estimulacdo doneimitambém néo foi significativa-(
(1,148) = 0,123p = 0,726). Entretanto, o efeito de interacdo dasc¢ée® com o foco de
estimulacdo do anuncio sobre a propensdo de coaesentou-se como esperado e se
mostrou significativo B (1,148) = 25,855p < 0,001). A Figura 15 ilustra as médias da

propensao de compra do suco de uva para cada ugnujmss.
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Figura 15 - Propensao de compra em funcéo das @siecdo foco de estimulacéo do
anuncio
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa

A média de propensdo de compra do suco de uvanpeese anuncio com o foco
voltado para a alta estimulacdo apresentou-se rpararos participantes que se encontravam
em uma condigdo emocional de alegria do que ogiparites que se encontravam em uma
condicdo emocional de serenidad® £ 3,73vs M = 3,10), t(74) = 2,894p = 0,005. Em
contrapartida, a média de propensao de compra @ d®l uva presente no anuncio com o
foco voltado para a baixa estimulacéo é maior pgrara os participantes que se encontravam
em uma condi¢cdo emocional de serenidade para tsipantes que se encontravam em uma
condicdo emocional de alegrid € 3,92vs M = 3,03), t(74) = 4,391p < 0,001.

Assim os participantes que foram expostos a umaic@m emocional de alegria,
verificou-se que estes tiveram uma maior propexgdoompra do suco de uva presente no
anuancio com o foco voltado para a alta estimulalgique o0 anincio com o foco voltado para
a baixa estimulacad = 3,763vs M = 3,03), t(74) = 3,549 = 0,001. E os participantes
gue foram expostos a uma condi¢cdo emocional daidade, a tiveram uma maior propensao
de compra do suco de uva presente no anuncio doecoovoltado para a baixa estimulagéo
em relagdo ao anuncio com o foco voltado paraaaesitimulagcdoM = 3,92vs M = 3,10),
t(74) =3,64% < 0,001.
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Estes resultados encontrados neste experiment@roant a hipétese H— e 0 seu
desembramento nas hipéteseg ¢1H,,. Onde a sub-hipétesethfirmava que o consumidor
ao se encontrar em uma condicdo emocional de alegra uma maior propensdo de compra
do suco de uva presente no anuncio com o focodmlpara a alta estimulacdo do que o
anuancio com o foco voltado para a baixa estimulaE#o contrapartida, a sub-hipétesg, H
afirmava que o consumidor que se encontrasse emcandicdo emocional de serenidade
teria uma maior propensao de compra do suco deregante no anuncio com o foco voltado

para a baixa estimulacdo em relagcdo ao anuncimdoeD voltado para a alta estimulagéo.

4.1.5 Discussao dos Resultados

Os resultados encontrados do experimento 1 deracamt que as hipoteses Bl H
propostas, foram confirmadas e significativas. £sésultados se apresentaram consistentes
com a discussao tedrica realizada e demonstrargnriemmente as relacdes propostas em
estudos anteriores que sugerem que a alegria éomgdo que possui alta estimulacdo e a
serenidade € uma emocdo que possui baixa estimu(FBEDRICKSON, 2001, 2004;
FREDRICKSON; COHN, 2008; ELLSWORTH; SMITH, 1988; RBBCHMAN; STERN,
1999; HOLBROOK; BATRA, 1987; MAYNE; BONANO, 2001; IOVER, 2010; RUSSEL,

1980).

Ainda por meio dos resultados encontrados, poddhsear que existe uma influéncia
da congruéncia afetiva sobre as emocdes (alegrsrenidade) elicitadas e as avaliagdes dos
respondentes sobre o0 andncio e também na propeesaompra do produto apresentado.
Desta forma, o individuo ao se encontrar em umaicéo emocional de alegria, apresentou
uma avaliagdo mais positiva do anuncio com o fadtaglo em alta estimulacadM (= 3,66
vs M = 2,89). E o individuo ao se encontrar em uma coondipaocional de serenidade, teve
uma avaliacdo mais positiva do anuncio com o faoobaixa estimulacdo M = 3,89 vs
M = 3,03).

O mesmo padrao foi encontrado para a propensdmmera do produto, onde os
consumidores ao se encontrarem em uma condicaoi@rmabde alegria, apresentaram uma

maior propensdo de compra do produto presente aGncancom o foco voltado em alta
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estimulacaoNl = 3,73vs M = 3,10). De maneira oposta, 0s consumidores ao sagaem
em uma condi¢cdo emocional de serenidade, apreaentana maior propensdo de compra do
produto presente no anuncio com o foco voltado amabestimulacdoM = 3,92vs M =
3,03).

Neste sentido, estes resultados se apresentarasisteates com a discussao tedrica
realizada e confirmaram que por meio da congruéafgiiva acessivel na memoaria dos
respondentes as avaliacdes geradas foram congsuesitemocdes elicitadas (ANDRADE,
2005; LEE; CHO, 2007; WINKIELMANEet al, 2007). Sob essa oOtica, 0s participantes que se
encontravam em um estado emocional de alegriaafizesuas avaliacdes mais positivas ao
anancio que se apresentava congruente ao seu esfieiilo (alta estimulacdo). Ja& os
participantes que se encontravam em um estado emabcde serenidade fizeram suas
avaliacbes mais positivas ao andncio que se apaesenongruente ao seu estado afetivo

(baixa estimulacao).

Ademais, por meio dos resultados encontrados megterimento, comprova-se que
emocOes de mesma valéncia, mas com diferentes rdgegstimulacdo conseguem capturar
importantes diferencas na cognicdo e no julgamelo® individuos (FELDMAN, 1995;
RUSSEL, 1980; WATSONt al, 1988).

Constatou-se também que os dois anuncios concglgdaseste estudo e utilizados no
experimentol, conseguiram manipular com sucessanpm da congruéncia afetiva presente
na mensagem de cada um deles, as varidveis: tiftallegdo e baixa estimulacdo. Apesar da
mensagem presente nos dois anuncios propostogltecrs&ada por meio da adaptacdo das
ideias das mensagens apresentadas em outros taisse$l EE; AAKER, 2004; SILVA,
2011; WIRTZet al, 2007), estes ainda podem ser considerados isédétditeratura, pois
foram construidos a partir das particularidadescessidades apresentadas por esta tese.

Demonstrou-se ainda, a partir dos resultados eraxtog neste primeiro experimento,
que a preferéncidos respondentes pelo produto utilizado nos angéinsioco de uva) nao
apresentou influéncia significativa sobre as agéksa feitas para as variaveis dependentes:
avaliacdo do anuncio (F (1,147) = 1,919; p = 0,1@8)propensdo de compra
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(F (1,147) = 0,120; p = 0,730). Desta forma, esessiltados demonstram que o produto
utiizado nao teve nenhuma participacédo sobre agsiltexlos encontrados ao longo do
experimento. Esta ndo preferéncia dos respondgeiesproduto (suco de uva) pode ser
explicada pelo fato deste produto ser de convemémn@ossuir um grau de envolvimento

baixo com os consumidores, de forma geral.

Outra importante contribuicdo deste experimento &aievalidacdo dos resultados
encontrados no pré-teste em relacdo aos videdzsadtb para elicitar as emocdes alegria
(M = 4,63), (F (1,75) = 20,974; p < 0,001) e sadade (M = 4,49), (F (1,75) = 39,396;

p < 0,001). Estes resultados apresentados no mgrdn 1, demonstraram que o video do
bebé sorrindo (65 segundos) e o o video das omulasad (61 segundos) sdo capazes de
manipular, com sucesso, as emocoes de alegrieemidale, respectivamente. E apesar de
nao ser o foco deste estudo, estes resultadoshe@mtr significativamente para suprir uma

lacuna na literatura da area (BEDNARSKI, 2012)damonstrar que estes videos induzem as

referidas emocdes positivas discretas.

O video de ondas do mar foi utilizado no estud@udess; Levinson (1995) para gerar
a emocao de contentamento. Desta forma, por maioedoltados encontrados, comprova-se
que este video pode ser usado também para a emegiodade. Ademais, estes resultados
confirmam a hipotese de alguns tedricos da emo@d SWORTH; SMITH; 1988;
FREDRICKSON, 2001; FREDRICKSON; BRANIGAN, 2005) quacreditam que as
emocdes de serenidade e contentamento, por a@esantm baixo nivel de estimulacéo,
estejam tao intimamente ligadas que podem serdemasias similares.

Além disso, o pré-teste ndo confirmou para os trede trechos de filmdégemember
the Titans e Wall-Ebs resultados sugeridos por Bartolini (2011) de gsienesmos seriam
capazes de gerar felidade e correspondentemerggaa(pela alta correlagcdo apresentada
entre estas emocdes). No caso do fiRemember the Titanapesar da alegria ter sido a
emocao mais elicitada, a mesma nao demonstroledgarsignificativa com o orgulho (M =
4,26vs.M = 3,91), (F (1,57) = 3,448; p = 0,142). Contuds,resultados apresentados neste
trabalho ndo ficam tdo distantes daqueles obtidogstudo de Bartolini (2011), j& que a
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autora explica que este filme induz o individuceats felicidade, mas com conotacfes de
orgulho e excitagao.

Ja o filmeWall-E, a emocao que se apresentou mais fortemente fobo @in= 4,24).
A alegria aparece em segundo lugar entre as desnagdes induzidas (M = 4,16). No
entanto, assim como no filnkemember the Titansstes resultados n&o ficam tdo distantes
daqueles obtidos no estudo de Bartolini (2011)desm vista que a autora explica que este

filme elicitada a emocao de felicidade, mas cortefotendéncias para o amor e a calma.

Dois fatores poderiam ajudar a explicar as difemsrentre os resultados encontrados
neste estudo e no de Bartolini (2011). O primeeleslremete ao fato destes filmes no estudo
original terem conseguido gerar a emocao felicidagder correlacdo, a alegria. Como muitos
autores (FEDORIKHIN; PATRICK, 2010; GRISKEVICIUS&t al, 2010; HERRINGet al,
2011; WINTERICH; HAWS, 2011) entendem a felicidademo uma emoc¢ao positiva
generalizadora capaz de abranger todas as outragjestionario deste trabalho ndo havia a
opcéo felicidade dentre as emocdes possiveisrdm sdicitadas e esta pode ter sido uma das

razdes que gerou a diferenga entre os resultados.

O segundo fator que pode explicar as diferencasedjzeito ao procedimento adotado
e a amostra utilizada. Estes dois trechos de filfoemm aplicados a uma uUnica amostra
composta por 84 individuos que assistiram uma sexgé&le 45 filmes (incluindo os dois
citados anteriormente). Por n&o ter havido repfioadp filme para outra amostra que poderia
confirmar ou refutar os resultados, pode-se pegsarestes trechos de filmes utilizados no
estudo de Bartolini (2011) teriam a habilidade ligtar a emocéo alvo (felicidade/alegria)
somente para individuos pertencentes de uma empedtltura (HEWIGet al 2005).
Ademais, como a amostra assitiu por volta de 1Hildfes distintos, alguns fatores como
fadiga mental, respostas sem critério (ROTTENBER@I, 2007) possam ter tido influéncia

nas respostas apresentadas pelos participantes.
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4.2EXPERIMENTO 2

O experimento 2 teve como proposito o teste dagdsps He H, e buscou verificar
e testar a influéncia das diferentes emocdes ypasit(alegriavs. serenidade) sobre a
capacidade de processamento de informacdo do dodiviao avaliar anuncios com
argumentos (fortess. fracos). A premissa era que a avaliacdo do anlwio argumentos
fortes (s argumentos Fracos), fosse mais favoravel nosvitwbs que tivessem sido
estimulados a sentir a emocao positiva alegriao@rério seria verdadeiro individuos que
tivessem sido estimulados a sentir serenidade. Aliéso, a propensdo de compra do produto
anunciado (suco de uva) no anuncio com argumeuwttssf s argumentos fracos) seria

maior nos individuos que estivessem sentindo a &mpgsitiva alegriavé serenidade).

4.2.1Design e Amostra

O designdeste segundo experimento foi 2 (emocobes: alagrizerenidade) por 2
(argumentos: fortess fracos) ,between subjects desigA amostra foi composta por 160
universitarios da cidade de Belo Horizonte/MG (ted@ individuos em cada grupo), sendo

esta representada por 60% de homens e 40% de BBjlbem idade média de 25,2 anos.
A disposicao dos respondentes em cada uma da® quetdicdes experimentais (38
individuos em cada grupo experimental) foi real&za@ forma aleatéria durante a coleta de

dados. A tabela 3 apresenta a disposicao da anmesti& experimento.

Tabela 3 — Distribuicdo da Amostra no Experimento 2

ANUNCIO
Argumentos Argumentos
Fortes Fracos TOTAL
Alegria 40 40 80
Serenidade 40 40 80
TOTAL 80 80 160

Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa
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Como uma forma de incentivar a participacdo dogoms$entes nos experimentos, 0s
mesmos receberam (1) pontos extras em algumalthsccursada ou (2) chocolates pela
participac80E assim como no experimento 1, a técnica de analifeadia foi aTwo-way

between-groupsANOVA — Analysis of Variance.

4.2.2 Procedimento Experimental

Como no experimento 1, este segundo experimenteefdizado como se fossem 2
estudos néo relacionados e por isso foram condsizioimo se fossem estudos independentes.
O “primeiro” estudo foi realizado para manipular @snocdes positivas (variavel
independente). Assim, o responsavel pela aplicagéo experimento comunicou o0s
participantes que este “primeiro” estudo tinha cooiypetivo aprofundar o estudo das
emocOes e que para isso 0s mesmos assistiriamvadem (mesma explicacdo utilizada no

pré-teste dos videos e no experimento 1).

As emocdes foram manipuladas por meio da reproddg&ovideos pré-testados e
utilizados também no experimento 1. Para elicit&necéo alegria, utilizou-se o video do
bebé sorrindo (65 segundos) e o video de ondasalld6h segundos) para gerar a emocao

serenidade.

A reproducao do video foi feita por meio de umdel#m projetor data-show e caixas
de som. ApOs a exibicdo, os participantes respandezomo eles estavam se sentindo
naquele momento. As emocdes listadas no questiofeam as mesmas utilizadas no pré-
teste e no experimentol: (a) serenidade; (b) ae@®) contentamento; (d) amor; (e) gratidao;
(f) orgulho; (g) divertimento; (h) frustracéo; {ijsteza; (j) nervosismo; (k) culpa; (l) irritacéo;
(m) vergonha. As respostas também foram mensugatameio de uma escala likert de 5
pontos que ia de 1 (nada) até 5 (extremamente).findbdo questionario, os participantes
preencheram os seus dados demograficos (sexo e).idgabds recolher os questionarios e
agradecer a participacdo dos respondentes no ‘jpoihestudo, o responsavel pela aplicacéo

do experimento comunicou o inicio do “segundo” detu
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O “segundo” estudo verificou o impacto da estim@itagvariavel independente) na
avaliacdo do anuncio de um suco de uva e na prapets compra do mesmo (variaveis
dependentes). Os argumentos (fovegracos) foram manipulados pela alteracédo no ageelo

mensagem em cada anuncio.

Entdo foi dito aos participantes que este “seguratiido tratava-se de um anuncio
piloto de um suco de uva desenvolvido por um depshto de marketing de uma empresa.
Desta forma, parte deles recebeu um anuncio coumangtos fortes e a outra parte recebeu
um anudncio com argumentos fracos. Assim como nererento 1, para controlar o efeito
que o nome da marca poderia exercer sobre a a@@ldg anuncio, utilizou-se a expressao

“MarcaAlphd’ ao citar o nome da marca.

Os dois anuncios utilizados para a manipulacdoalgamentos (fortess. fracos)
foram baseados no estudo de Griskevieiual (2010), Lee e Aaker (2004) e Silva (2011).
Desta forma, os argumentos (fortssfracos) foram manipulados pela alteracdo do agelo
mensagem em cada anuncio. Desta forma, assim coniprimeiro” estudo, parte dos
respondentes recebeu o0 anuncio com argumentoss ferte outra parte o andncio com
argumentos fracos. Para ilustrar como foram reddigaas manipulacdes referentes ao apelo
das mensagens dos dois andncios, apresenta-sergniete 0 andncio com 0s argumentos

fortes e em seguida, 0 anuncio com 0s argumerdosdr

Segundo dados da Organizacao Mundial da Saude (Op&S¥oas que bebem suco fde
uva tém 60% a menos de chances de desenvolversatjos de cancer e doencas do
coracao do que aquelas que nao bebem.

Diversos estudos médicos apontam que o0s compostiexidantes (substancia
encontrados nas uvas) combatem os radicais livaesfgvorecem o surgimento de doencas,
o envelhecimento precoce e o aumento das taxasldsterol. De acordo com a premiad
nutricionista Marina Ferreira, o suco de uva inteaf)“é diferente do suco de uva em caixa,
primeiro porque ele leva a uva integralmente, camca e semente. Além disso, o liquigdo
passa por um processo onde tem sua temperaturadalev cerca de 80°C, produzindo assim
mais moléculas antioxidantes”.

Uma pesquisa realizada pela a ANVISA, em agos&Ddid8, mostrou que o suco de uya
da Marca Alpha ndo contém agrotéxicos, possui vépes mais antioxidantes e vitamina|C
do que os demais sucos, além de nédo conter acseaintegral e feito 100% de fruta.

Portanto, € muito saudavel beber o suco de uva decdAlpha. Temos orgulho ds
afirmar que o suco de uva da Marca Alpha posswsajtadroes de qualidade em saudg e
bem-estar.

\1%
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Algumas evidéncias sugerem que pessoas que belmendswva podem vir a ter
menos de chances de desenvolver alguns tipos dmrc@ndoencas do coracdo do que
aquelas que nao bebem.

De acordo com uma pesquisa feita pelos estudartés geriodo do curso de Nutricao
e publicada na pagina do Facebook da aluna Marimar€ira “0s compostos antioxidante
(substéancias encontrados nas uvas) combatem osaiadivres que favorecem o surgimento
de doencas, o envelhecimento precoce e 0 aumesnttadas de colesterol. O suco de uya
integral possui mais antioxidantes do que o sucaw@eem caixa”.

Sem chegar a resultados conclusivos, a pesquid&ada por estes alunos sugerem
que o suco da marca Alpha nédo contenha agrotéxpossua mais antioxidantes e vitamina
C do que os demais sucos, além de ndo conter acsmaintegral e feito 100% de fruta.

U7

Consideramos que € saudavel beber o suco de uladza Alpha. Acreditamos que ¢
suco de uva da Marca Alpha preza pela qualidadesade e bem-estar.

Assim como no experimento 1, para avaliar as vaisAwependentes deste
experimento, apés lerem o anuncio os participargggonderam um questionario onde (1)
avaliaram o anuncio do suco de uva, por meio de escala likert de 5 pontos, cujo 0s
extremos tinham base nas seguintes afirmacfegu(@pstei/ndo gostei deste anuancio; (b)
Este anuncio é excelente/muito ruim; (c) Este aiolgcpositivo/negativo; (d) Eu reajo
favoravelmente/desfavoravelmente a este anunci®) BRvaliaram sobre sua propensédo de
compra do produto por meio de uma escala likerb gwntos que ira de (1) certamente

compraria até (5) certamente ndo compraria.

Foi tomado como base o estudo de Griskevietusl (2010) para o desenvolvimento
de argumentacdes fortes e fracas nos anuncioanpPap&sar dos autores destes dois estudos
nao mensurarem se as argumentacdes apresentadasinoss configuram-se como fortes
ou fracas na percepcao dos respondentes, estéhtrdinascou realizar uma checagem de
estimulo e por isso foi perguntado ao participarfeEste anincio possui argumentos
fortes/fracos sobre o produto”. Esta pergunta fensurada também, por uma escala likert de
5 pontos. Assim, 0s participantes que avaliaramimeo com argumentos fortes, a media
deveria ser mais préxima a 1; e os que avaliaramiocio com argumentacédo fraca, a média

deveria ser proxima a 5.
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Assim, como no experimento 1, apesar do produtizadp nos dois andncios ter sido
0 mesmo (suco sabor uva), foram realizadas tréguptrs no questionario, no intuito de
mensurar se 0 sabor uva do suco poderia ter alqflmé@ncia sobre as percepcdes e respostas
dadas pelos participantes, independente da emagéala (alegriavs. serenidade) e do

anuncio analisado (argumentos forkesargumentos fracos).

A primeira pergunta “Vocé gosta de swgabor uva?” foi mensurada por uma escala
nominal composta por (1) sim e (2) ndo. Esta pdegsarviu como um filtro, pois todos os
respondentes que responderam ndo gostavam deatuarausa foram retirados da amostra. A
segunda pergunta “€abor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?” foi madaysor
uma escala likert de 5 pontos que ia de 1 (disctmt@ddmente) até 5 (concordo totalmente). A
terceira pergunta “quantas vezes por semana vdxe saecsabor uva?” foi mensurada por
uma escala nominal composta por quatro itens: @ndd de 1 vez na semana; (2) De 1 a 3
vezes na semana; (3) Mais de 3 vezes na semariadd$ os dias.

Depois de respondidas estas perguntas, os pantiegpanformaram novamente seus
dados demograficos (sexo e idade), no intuito desmmos acreditarem que os dois estudos

realizados eram realmente independentes entre si.

4.2.3 Analise dos Resultados

4.2.3.1 Checagem da Manipulacéo

Na manipulacdo da variavel independente, os paatiées mensuraram as emocgoes
sentidas ao assitir um dos dois videos apresenthidoshecagem do estimulo, em ambas as
condi¢des, as emocgdes de interesse para 0 estudoss&ram mais fortes do que as outras
emoc0es utilizadas como distratoras. A figura 16tracas médias de cada uma das emogdes
sentidas na condicdo emocional de alegria e adigdrmostra as médias de cada uma das

emocodes sentidas na condicdo emocional de serenidad
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Figura 16 — Média das emocdes sentidas na condigAocional alegria do

experimento 2
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.
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Figura 17 — Média das emocbes sentidas na condigdacional serenidade do

experimento 2
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Assim como no experimento 1, a manipulacao das @esogeste experimento elicitou
as emocoOes esperadas. O resultado do teste t pasiras independentes mostrou que 0s
participantes que foram expostos a condigcdo emakm alegria, se sentiram mais alegres
do que aqueles que foram expostos a condi¢cdo enabde serenidade (M = 4,58.3,60), t

(158) = 6,190; p < 0,001; e os que foram expostosndicdo emocional de serenidade, se
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sentiram mais serenos do que aqueles que foranstespa condicdo emocional de alegria
(M = 4,60vs 3,34), t (158) = 8,096; p < 0,001. A escala zditla para a mensuracdo das

emocoOes foi a mesma do pré-teste.

Na manipulacdo da condicdo emocional de alegriieste ANOVA para medidas
repetidas demonstrou que houve diferenca signifecantre alegria (emocao de interesse) e
divertimento, que foi a emocao que apresentou ansiegmaior média (M = 4,52 3,95),

(F (1,79) = 13,433; p < 0,001). E na manipulacaacaladicdo emocional de serenidade, o
teste t demonstrou que houve diferenca signifiaativtre a serenidade e admiracdo, que foi a
emocao que apresentou a segunda maior média (M0=v4, 3,84), (F (1,79) = 29,999;

p < 0,001).

Para checar se houve a manipulagdo da varidvelndept (argumentos), foi
realizada uma pergunta e para sua mensuracao riduzwmo o teste ANOVA, na qual as
variaveis emoc0Oes (alegriss serenidade) e a argumentacdo do anuncio (fartéraca)

serviram comdpetween subjects factors

A pergunta era sobre a argumentacdo apresentadaimzio. Para mensura-la, foi
utilizada uma escala likert de 5 pontos, na quagfificava “este anincio possui argumentos
fracos”, e 5 representava “este anuncio possuinaegtos fortes”. Como resultado de
mensuracao desta pergunta, encontrou-se que eristéeito principal do tipo de anuncio, no
qual os participantes que leram o anuncio com aegtws fortes o avaliaram melhor
(M = 3,82 S.D. =0,92) do que os participantes que leram o anUrmio argumentos fracos
(M = 3,20 S.D. =1,08); £ (1,156) = 15,277p < 0,001). A Figura 18 mostra as médias da

avaliacdo da argumentacao do anuncio.
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Figura 18 — Avaliacdo da variavel argumentacaardoicio
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

Ademais, o efeito principal da emocao sobre a agati do anlncio nesta checagem
de estimulo, ndo se mostrou significative (1,156) = 0,391p = 0,533), assim como a
interacdo entre emocdes e argumentacao dos andaicibém néo se apresentou significativa
(F (1,156) = 0,391;p = 0,533). Estes resultados confirmam que a marg@alada

argumentacao (como checagem de estimulo) funcidagnaneira adequada.

4.2.3.2 Preferéncia pelo produto

Assim como no experimento 1, utilizou-se a perg@taabor uvaé o sabor de suco
gue vocé mais gosta?) para mensurar por meio de esoala likert de 5 pontos que ia de 1
(discordo totalmente) até 5 (concordo totalmergg)referéncia do respondente pelo produto
apresentado nos anuncios. E para verificar se fargneia poderia gerar efeito sobre as
variaveis dependentes (avaliacdo do anuncio e psdpede compra) foi realizada uma
correlagdo de Pearson e em seguida uma ANCOWhalysis of covariangecomo uma

forma de confirmacéo dos resultados encontrados.

O resultado da preferéncia pelo produto (suco @& gswbre a variavel dependente
avaliacdo do anuncio, tanto na correlacdo de Pegso= 0,830) quanto na ANCOVA

(F (1,155) = 0,046; p = 0,830), ndo se mostrouifgiivo. O mesmo aconteceu na interacao
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entre a preferéncia e a variavel dependente prépede compra, onde a correlagdo
(p = 0,870) e a ANCOVA (F (1,155) = 0,064; p = @MBOtambém se mostraram

significativas.

Como no experimento 1, a preferéncia pelo prodatoapresentou influéncia sobre os
resultados encontrados nas variaveis dependergsal@erimento, portanto nas analises dos

resultados que se seguem utilizou-se somenteeoA8BDVA e ndo mais a ANCOVA.

4.2.3.3 Avaliacdo do Anuncio

A hipotese H pressupbe que o consumidor ao se encontrar em comaicao
emocional de alegria fara uma avaliacdo mais pasidle um anuncio que apresente
argumentos mais fortes e ao se encontrar em unticéonemocional de serenidade fara uma

avaliacdo mais positiva de um andncio que apresegtenentos mais fracos.

Assim como no experimento 1, antes de analisaressitados encontrados na
avaliacdo do anuncio, primeiramente, verificou-smmfiabilidade da consisténcia interna da
escala utilizada para mensurar esta variavel depgadPara esta andlise, fez-se necessario o
uso do método de Andlise Fatorial Exploratéria (AFBvaliacdo do coeficiente de
consisténcia interna (Alpha de Cronbach);- medicdo do valor dé&aiser-Meyer-Olkin
(KMO) e o Teste de Esfericidade de Barlett. A taBemostra os resultados encontrados para

cada uma destas medidas.
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TABELA 4 - AFE e Teste de Confiabilidade para o stomto avaliacdo do anuncio do
experimento 2

Teste Variancia Albha de Teste de
Indicadores Carregam. Explicada P Esfericidade
KMO Cronbach
(%) de Barlett
Nap G_ostel do anuncio - Gostei do 0.897
anuncio
AnUncio muito ruim - AnUncio excelents 0,887
. - — — 0,819 82,86 0,929 538,343
Anudncio negativo - Andncio positivo 0,918
De§fa\_/oravel ao anuncio - Favoravel ag 0,938
anuncio

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa

Apos verificar a confiabilidade de consisténciaina da escala, calculou-se a média
dos quatro itens utilizados para mensurar a aliap anuncio. Em seguida ,foi realizada a
técnica de analisEwo-way between-groupSNOVA na qual as variaveis emocdes (alegria
vs serenidade) e a argumentacao (fggdraca) serviram combetween subjects factoesa

média gerada dos itens de avaliacdo do anuncio ganavel dependente.

Dentre os resultados encontrados, verificou-seaqteste de Levene ndo se mostrou
significativo & (1,156) = 1,136;p = 0,336), indicando que nao houve uma variagao
significativa sobre a avaliagdo do anuncio (vafidlependente) para 0os quatros grupos.
Como esperado, o resultado do efeito principalrdag@o sobre a avaliagdo do andncio néao
foi significativo F (1,156) = 1,022;p = 0,314), assim como o efeito principal da
argumentacdo do anuncio também ndo se mostrouicgno (F (1,156) = 0,054;p =
0,816). Entretanto, o efeito de interacdo das ee®¢OmM a argumentacao sobre a avaliagao
do anuncio apresentou-se significati¥o({,156) = 18,662p < 0,001). A Figura 19 mostra as
médias da avaliacdo do anuncio para cada um dpsgru
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Figura 19 - Avaliacdo do anuncio em funcao da emegda argumentacao do anuncio
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa.

A meédia de avaliacdo do anuncio com o foco voltpd@ os argumentos fortes foi
maior para os participantes que se encontravammanaondicdo emocional de alegria do
que 0s participantes que se encontravam em umaicéoneémocional de serenidade
(M =3,91vs M = 2,97), t(78) = 3,580p = 0,001. J& a média de avaliagcdo do anuncio com
argumentacédo fraca apresentou-se maior para mpgarticipantes que se encontravam em
uma condicdo emocional de serenidade para os iparttes que se encontravam em uma
condicdo emocional de alegrid € 3,77vs M = 3,19), t(78) = 2,479 = 0,01.

Para os participantes que foram expostos a wndigdo emocional de alegria,
verificou-se que estes avaliaram melhor o anunaio argumentacéo forte do que o anuncio
com argumentacédo fracM(= 3,91vs M = 3,19), t(78) = 2,698p = 0,009. E que os
participantes que foram expostos a uma condicacciemal de serenidade, tiveram uma
avaliacdo melhor para o anuncio argumentacdo frawa relacdo ao anudncio com
argumentacao forté = 3,77vs M = 2,97), t(78) = 3,48¢y = 0,001.

Estes resultados encontrados neste experimentondéiaim que a hipotese;H e o
seu desmembramento nas hipétesgseHts, foram confirmadas e significativas. Onde a sub-
hipotese H, afirmava que o consumidor ao se encontrar em wndigdo emocional de
alegria faria uma avaliacdo mais positiva de umnailicom argumentos fortes do que o

anuncio com argumentos fracos. E a sub-hipotegeafitmava que o consumidor que se
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encontrasse em uma condi¢cdo emocional de sererfigaaeima avaliagdo mais positiva de

um anuncio com argumentos fracos em relacdo acendéom argumentos fortes.

4.2.3.4 Propensao de Compra

A variavel propensdo de compra serviu para testahimdtese B e seus
desdobramentosle a Hy,. Para testar esta hipotese, assim como foi faitoipotese ki foi
conduzida a técnica de andliSevo-way between-groupANOVA na qual as variaveis
emocoOes (alegrigs. serenidade) e os argumentos (foktesfracos) serviram combetween
subjects factorsNo entanto, a variavel dependente utilizada destafoi a propensédo de

compra do produto (suco de uva).

Assim, como os resultados encontrados na avalidgéanuncio, o teste de Levene
para a propensdo de compra do suco de uva néo eammese significativo
(F (1,156) = 4,008;p = 0,009),indicando que né&o houve uma variacdo significatmare a
avaliacdo do anuncio (variavel dependente) parguagros grupos. O resultado do efeito
principal da emocdo sobre a propensdo de comprbétarmdo se mostrou significativo
(F (1,156) = 1,767p = 0,186), assim como o efeito principal da argumagit do anuncio
também néo foi significativa F((1,156) = 0,153p = 0,696). Ja o efeito de interacdo das
emocdes com a argumentacdo do anuncio sobre angaapde compra apresentou-se como
esperado e se mostrou significativo ((,156) = 25,831p < 0,001). A Figura 20 ilustra as

médias da propenséo de compra do suco de uvagaaim dos grupos.
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Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa

A média de propensédo de compra do suco de uvanpease anincio com argumentos
fortes foi maior para os participantes que se emaeam em uma condicdo emocional de
alegria do que os participantes que se encontravamma condicdo emocional de serenidade
(M =4,07vs M = 3,05), t(78) = 4,885 < 0,001. J&4 a média de propensdo de compra do
suco de uva presente no anuncio com argumentassffaicmaior para o para os participantes
gue se encontravam em uma condicdo emocional deidade para os participantes que se
encontravam em uma condi¢cdo emocional de ale@vla= 3,80vs M = 3,20), t(78) = 2,487;

p =0,01.

Os participantes que foram expostos a uma conaigéxional de alegria, verificou-
se gue estes tiveram uma maior propensdo de caiopsaco de uva presente no anuncio
com argumentos fortes do que o andncio com conmagtos fracos M = 4,07vs M =
3,20), t(78) = 3,789 < 0,001. Ja os participantes que foram expostosna condicao
emocional de serenidade, tiveram uma maior propedsé&compra do suco de uva presente
no anuncio com argumentos fracos em relagdo accenéom argumentos fortedvi(= 3,80
vs M = 3,20), t(78) = 3,39p = 0,001.
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Estes resultados encontrados neste experiment@rraant a hipétese H- e o0 seu
desembramento nas hipétesag ¢1H,,. Onde a sub-hipétesethfirmava que o consumidor
ao se encontrar em uma condicdo emocional de alegra uma maior propensdo de compra
do suco de uva presente no anuncio com argumeortes flo que o anincio com argumentos
fracos. E a sub-hipétesedhfirmava que o consumidor que se encontrasse earcandicao
emocional de serenidade teria uma maior propensamhpra do suco de uva presente no

anuncio com argumentos fracos em relacdo ao andaoiargumentos fortes.

4.2.4 Discussao dos resultados

Os resultados apresentados no experimento 2 déaongue as hipéteses propostas
Hs e H, foram confirmadas e significativas. Estes resoliagk apresentaram consistentes com
a discussdao tedrica realizada e demonstram empeit@ que existe uma influéncia da do
processamento da informacdo sobre as emocoes idalegrserenidade) elicitadas e as
avaliacbes posteriores que os consumidores fazegte rtaso, avaliagdo do anuncio e na
propensdo de compra. Observou-se um efeito deagdter significativo para ambas as
variaveis dependenteSendo assim, quando o individuo se encontrava em aondicdo
emocional de alegria, entdo a avaliacdo do anlowio argumentos fortes era mais positiva
(M =3,91vs M = 2,97).E quando o individuo se encontrava em uma condig@ucional de
serenidade, a avaliagdo do andncio com os argus@@mos se tornou mais positige =
3,77vs M = 3,19).

Este mesmo padrdo aconteceu na propensdo de calopnaroduto, onde o0s
consumidores ao se encontrarem em uma condicdoi@rabde alegria, apresentaram uma
maior propensdo de compra do produto presentelirecaEncom argumentos fortell 4,07
vs M = 3,05). E os consumidores ao se encontrarem em wmdicio emocional de
serenidade, apresentaram uma maior propensdo dera@n produto presente no andncio

com argumentos fracoM(= 3,80vs M = 3,20).

Uma grande contribuicdo deste experimento foi congr a relacdo proposta por
Hirchman; Stern (1999) que até entdo nao haviategtada empiricamente em outros estudos

e que ndo estava muito clara na literatura das &sogCom os resultados encontrados
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pode-se constatar que os consumidores que se em@mntem um estado emocional positivo
e de alta estimulacdo (alegria) apresentaram untepsamento mais sistematico da
informac&o ao avaliar os anuncios, consideranddadgisamente os meritos da mensagem,
dando atencéo para a qualidade dos argumentosc&eamidores que se encontravam em
um estado emocional positivo e de baixa estimula@enidade) apresentaram um
processamento mais heuristico da informacédo d@ewa anuncios, ndo se envolvendo em

uma analise exaustiva do mérito da mensagem.

Além disso, da mesma forma que no experimento 1ressltados para este
experimento se apresentaram consistentes com @ssi#&r tedrica realizada e confirmaram
que por meio da congruéncia afetiva acessivel madma dos participantes foram geradas
avaliacbes congruentes as emocodes elicitadas (ANDERA2005; LEE; CHO, 2007;
WINKIELMAN et al, 2007). Sob essa Otica, os participantes que sengavam em um
estado emocional de alegria fizeram suas avaliagbas positivas ao anuncio que
apresentava uma mensagem congruente ao seu e$ttito éargumentos fortes). E os
participantes que se encontravam em um estado emabcde serenidade fizeram suas
avaliacbes mais positivas ao anuncio que apresentma mensagem congruente ao seu

estado afetivo (argumentos fracos).

Assim como no experimento 1, constatou-se que s aaincios concebidos e
utilizados no experimento 2, conseguiram manipaten sucesso, por meio da alteracdo do
tom persuasivo da mensagem de cada um deles,iageimindependentes: argumentos fortes
e argumentos fracos. E apesar da mensagem present#ois andncios propostos ter sido
criada por meio da adaptacdo das ideias das merssageesentadas em outros dois estudos
(GRISKEVICIUS, et al, 2010; LEE; AAKER, 2004; SILVA, 2011), estes aing@dem ser
considerados inéditos na literatura, pois foramstrafdos a partir das particularidades e
necessidades apresentadas por esta tese.

Para este segundo experimento, a prefer@uosaespondentes pelo produto utilizado
nos anuncios (suco de uva) também ndo apresergda significativo sobre as avaliagbes
feitas para as varidveis dependentes: avaliagd@andocio (F (1,155) = 0,046; p = 0,830) e

propensdo de compra (F (1,155) = 0,064; p = 0,8B8kes resultados demonstraram que o
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produto utilizado nos anuncios nao gerou nenhuifhaéimcia sobre os resultados encontrados
ao longo do experimento. Da mesma forma que noriErpeto 1, esta ndo preferéncia dos
respondentes pelo produto (suco de uva) pode gdicadta pelo fato deste produto ser de

conveniéncia e possuir um grau de envolvimentodbedm os consumidores, de forma geral.

Ademais, este experimento serviu para revalidaa pelgunda vez os resultados
encontrados no pré-teste em relacdo aos videdzsadtb para elicitar as emocdes alegria
(M = 4,52), (F (1,79) = 13,433; p < 0,001) e satade (M = 4,60), (F (1,79) = 29,999;
p < 0,001). Pelos resultados apresentados, deroarstrassim como no experimento 1, que
o video do bebé sorrindo (65 segundos) e o videsooddas do mar (61 segundos) sdo

capazes de induzir, com sucesso, as emocoes dia @&agrenidade, respectivamente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta ultima secdo apresenta as consideracOes fiesia tese, sendo realizada uma
breve descricdo da pesquisa e dos resultados sphtigon como as implicacdes tedricas e

gerenciais do estudo, suas limitagdes e sugesaiasyiuras pesquisas.

Este trabalho teve por objetivo analisar a infii@rdas emocdes positivas (alegria e
serenidade) sobre a estimulacdo e o processamentmfarmacdo nas avaliacbes de
mensagens de anuncios e na propensao de compra geoduto. Para tantaitilizou-se o
suporte tedrico adequado para que fossem propastddpoteses de pesquisa, que foram
testadas por meio de dois experimentos. O primeimerimento foi conduzido com uma
amostra de 152 participantes distribuidos emdesign2 (emocdes: alegrigs. serenidade)
por 2 (estimulacdo: altes. baixa). O segundo experimento foi conduzido cona @mostra
de 160 participantes distribuidos em design2 (emocdes: alegrias. serenidade) por 2

(argumentacao: fortes fraca).

O experimento 1 testou e confirmou as premissagogtas nas hipoteses d H.
Estas hipéteses propunham que devido a congruéfetisa, o consumidor ao se encontrar
em uma condi¢cdo emocional de alegria avaliaria p@éitivamente um anuncio com o foco
voltado para a alta estimulacdo, como também terormaopensdo de compra do produto
apresentado neste tipo de anudncio. E que o coneuraa se encontrar em uma condi¢cao
emocional de serenidade além de avaliar mais pasignte um anuncio com o foco voltado
para a baixa estimulacdo, também teria maior psfmede compra do produto apresentado

neste tipo de anuncio.

O experimento 2 testou e confirmou as premissagogtas nas hipoteses d H,.
Estas hipoteses propunham que o consumidor ao smtesr num estado emocional de
alegria teria uma estimulacdo na sua capacidadsitn@y fazendo-o usar o processamento
sistematico da informacdo e, portanto, avaliariaisma@ositivamente um anuncio com
argumentos fortes, como também teria maior propedsdcompra do produto apresentado
neste tipo de anuncio, devido a congruéncia afefiva consumidor ao se encontrar num

estado emocional de serenidade evitaria gastagianem atividade cognitiva, usando o
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processamento heuristico da informagéo e levaralawaliar mais positivamente um anuncio
com argumentos fracos, e tendo maior propensamiapra do produto apresentado neste

tipo de anuncio, devido a congruéncia afetiva.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS E METODOLOGICAS

Este estudo contribuiu com a literatura de emogesa psicologia positiva ao
diferenciar duas emocdes positivas: alegva serenidade por meio do componente
estimulacdo (altas. baixa) presente nas mesmas. Apesar de ja exisiti@osive modelos,
como os propostos por Holbrook; Batra (1987) e Blud®80), que sugerem que a valéncia
combinada com a estimulacdo consegue capturar tampes diferencas na cogni¢cdo, no
julgamento, no comportamento e na experiéncia easreemocdes (FELDMAN, 1995;
RUSSEL, 1980; WATSONMt al, 1988), o papel da estimulagdo como um comporeefiteo
das emocbes e como 0 mesmo teria consideraveémdi@ sobre resultados ainda era uma
area que merecia atencao, pois este efeito aintla sido pouco explorado em pesquisas
anterioregFERDORIKHIN; PATRICK, 2010; RAGHUNATHAN; PHAM, 1999

Outra contribuicdo desta tese foi comprovar engunente a influéncia da
congruéncia afetiva sobre estas duas emocdesvass(tilegria e serenidade) com niveis de
estimulacao diferentes ao demonstrar que os ingdgidazem avaliagbes de mensagens de
anuncios congruentes ao seu estado emocional (ANIERR005), pois apesar de haver um
consenso sobre a importancia desta tematica (LEHE),2007), ainda ndo havia estudos que

tivessem demonstrado estes resultados para désrentocdes positivas.

Esta tese também contribuiu ao investigar e congosrempiricamente a influéncia das
emocoOes positivas — serenidade e alegria — sotapaxidade cognitiva de processamento da
informacdo dos consumidores expostos a anunciggig&sta relagdo ainda ndo se apresenta
muito clara na literatura. Desta forma, comproveupge a alegria (emogdes positiva com alta
estimulacao) induziu o individuo a utilizar o presamento mais sistematico da informacéao,
ao fazé-lo considerar cuidadosamente os méritosndasagem, dando atencdo para a

qualidade dos argumentos, enquanto a emocao sadlenigmocao positiva com baixa
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estimulacdo) faria o individuo utilizar o processato da informacdo de forma mais
heuristica ndo tendo este um envolvimento exaustivanalisar o mérito da mensagem
(HIRSCHMAN; STERN, 1999).

Além disso, esta tese contribui metodologicameatestudo da congruéncia afetiva e
do processamento da informacdo ao validar anumgiessejam capazes de manipular com
sucesso, por meio da congruéncia afetiva presemtengnsagem de cada um deles, as
variaveis: alta estimulacdo e baixa estimulacadealalar anincios que sejam capazes de
manipular com sucesso, por meio da alteracdo dopmsuasivo da mensagem de cada um
deles, as variaveis independentes: argumentossfertargumentos fracos. Estes anuncios
poderéo ser utilizados em futuros estudos sobeswunto, assim como poderao servir de base
para o desenvolvimento de novos anuncios que terdoaralacédo/correspondéncia com os

mesmos.

Por fim, este estudo contribuiu ao validar os védelm bebé sorrindo (65 segundos) e
das ondas do mar (61 segundos) como sendo caparedudir, com sucesso, as emocoes de
alegria e serenidade, respectivamente. Esta é mpartante contribuicdo, pois apesar da
elicitacdo de emocdes por videos/filmes ser umegliatento reconhecido por sua facilidade
de replicacéo, padronizacao e validade ecoldgicaipduzir emoces (ROTTENBERS al,
2007), ainda é incipiente estudos que utilizem est¢odo para gerar emocdes positivas
discretas. Além disso, este pode ser um dos pos@assos para a criagcdo de um banco de

videos/ filmes que induzem emocéo a ser compatbliraternacionalmente.

5.2CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Esta tese contribui para que os profissionais d&eting entendam melhor o poder
das diferentes emocdes positivas (alegria e se@ejce as influéncias que as mesmas geram
no comportamento dos consumidores, pois estas @wmogpesar de serem de mesma

valéncia, podem induzir a diferentes escolhasaéagbes.

No exemplo apresentado no capitulo de introduqgsiiffcativa pratica), nota-se que

as diferentes emocdes positivas podem ter implesagiara avaliacdes e preferéncias de
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consumo subsequentes. Assim, o consumidor ao Ssentemc em um estado de alegria

avaliaria mais positivamente e teria maior propend@ compra de produtos presentes em
anuncios (comerciais) que fossem congruentes aceswglo afetivo e que apresentassem
argumentos fortes em suas mensagens. Em contdapartconsumidor ao se encontrar em
um estado de serenidade avaliaria mais positivareméria maior propensado de compra de
produtos presentes em anuncios (comerciais) qeerfosongruentes ao seu estado afetivo e

que apresentassem argumentos fracos em suas nmensage

Entretanto, pode-se argumentar que o0 varejistaapsdbnente ndo sabera se o
consumidor esta ou ndo se sentindo alegre ou séfeném, no proprio ponto de venda, esse
aspecto pode ser direcionado por meio de imagémsos, sons, musicas, odores, etc. Como
dito anteriormente, existem diversos procedimeoctpszes de induzir determinadas emocoes
nos individuos e a partir delas conseguir os julgaos, avaliacdes, atitudes e
comportamentos desejados.

5.3LIMITACOES DO ESTUDO

Embora as opcdes metodoldgicas estejam adequatizerentes com o objetivo do
estudo, existem algumas limitacdes decorrentesiglescolhas. A primeira delas se refere a
validade externa do estudo. Apesar da maioria gpsrinentos seja na area de psicologia,
marketing ou comportamento do consumidor, buscareste atingir a validade interna do
mesmo, pois desta forma ja garantem um avanco emg|dg, bem como no campo de
conhecimento em questao (SILVA, 2011), os resufiadieste estudo estdo limitados ao as
caracteristicas da populacdo, ou seja, os dadamfooletados com universitarios de Belo
Horizonte/MG, o que pode gerar resultados coeregct@s a idade e cultura destes

respondentes.

Outra limitacdo desta tese foi de ndo ter mensu@Eemocdes sentidas pelos
respondentes antes de serem mostrados os videogs&emensuracdo antes do experimento
se torna dificil concluir que as emocdes sentidasatual momento dos participantes nao

podem ter direcionado o comportamento e os refdtatitidos. Seria interessante que em
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um préximo estudo, fosse realizado um pré-testagrie das emocdes sentidas pelos

respondentes.

Além disso, como os experimentos ndo foram readigzaein laboratorios, alguma
variavel estranha que nao foi controlada pelo mhooento do experimento (sons ao redor,
distracdes locais, etc) podem ter influenciadoasultado obtido. Assim como néo ter feito a
utilizacdo de grupos de controle em nos dois emy@Tios ndo se pode testar a existéncia de

diferencas entre as emocodes alegria e serenidadengaradas a estados afetivos neutros.

5.4SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestédo para continuagcdo do presente esugere-se que sejam utilizados
grupos de controle em ambos o0s experimentos pstar e existem diferencas das emocdes
alegria e serenidade comparadas a estados afatut®s. Acredita-se que os individuos que
se encontrassem em um estado de alegria avalianai® positivamente e teriam maior
propensdo de compra do produto em um anuncio cejasagem tivesse o foco em alta
estimulacdo do que se comparado aos individuossesce neutro. Ja os individuos que se
encontrassem em um estado de sernidade avaliariais positivamente e teriam maior
propensdo de compra do produto em um anuncio cajgsagem tivesse o foco em baixa

estimulacdo do que se comparado aos individuostadaneutro.

O mesmo padréo supde-se que aconteceria paraespancento da informacéo. Onde
os individuos que se encontrassem em um estadegleaaavaliariam mais positivamente e
teriam maior propensdo de compra do produto em miémco cuja mensagem utilizasse
fortes argumentos do que se comparado aos indwiglmoestado neutro. E os individuos que
se encontrassem em um estado de serenidade aaliardis positivamente e teriam maior
propensao de compra do produto em um anuncio cefsagem utilizasse argumentos fracos

do que se comparado aos individuos em estado neutro

Poderiam ser testadas ainda outras emocdes psdgiivalta e baixa estimulacdo para

verificar se os resultados encontrados nesta tesestringem somente a diferenca entre as
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duas emocdes alvo (alegria ou serenidade) ou sgadtao de respostas seria igual para as

demais emocgdes positivas com o mesmo nivel dedatéo.

Outra sugestao seria a possibilidade real de codgpmoduto anunciado, mesmo que
seja em uma situacdo hipotética. Assim ao testavadiar o comportamento real de consumo
dos participantes poderia ser verificado se osltesks demonstrados para estas diferentes

emoc0des positivas continuaria 0 mesmo.

Além disso, seria interessante que 0s experimgntdessem ser testados com outro
conjunto amostral e em outros estados/paises, toioirdle constatar se os resultados aqui
apresentados poderiam ser generalizaveis a outpslagbes com idades e culturas

diferentes.

Futuras pesquisas poderiam aprofundar a analiseeldedo emocgdes positivas e
processamento da informacdo. Como exemplo, testas sndividuos, devido a congréncia
afetiva, avaliariam como tendo argumentos maig$ofts. fracos) anuncios que tenham foco
em alta estimulacao (vs. Baixa estimulacdo) indégete da manipulacdo da persuasao dos

argumentos presentes nas mensagens.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO ELICITACOES DAS EMOCOES
(Pré-teste, Experimentos 1 e)2

Estamos realizando um estudo sobmeocdes elicitadas por videos gostariamos de contar
com sua colaboracdo. Lembre-se que suas resp@gsiaserdo analisadas individualmente,
mas conjuntamente com as das demais pessoas stailagt

Leia com atencdo as emocdes listadas abaixo eumdiqs espacos ao lado de cada uma
delas, conforme a escala a seguir (na Guabica“nada” e 5 indica“extremamente”), o
guanto vocé esta sentindo cada uma, ap0s assitieo:

1 2 3 4 5
Nada Quase Nada Pouco Muito Extremamente
Serenidade _____ Nervosismo
__ Alegria __ Frustracao
Amor _____ Tristeza
______ Contentamento ______ Culpa
Admiracéo ____lrritacéo
____ Orgulho ____Vergonha
Diversao

Qual seu género?[ | Feminind_] Masoulin

Qual a sua idade?
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ANEXO 2 — ROTEIRO DO EXPERIMENTO 1
(Anuncio com foco em alta estimulacdo

A marca Alpha, fabricante de sucos, esta realizando uma pesquissobre quais

argumentos deve utilizar para promover o seu sucoeduva. Sua colaboracdo € muito
importante. Desta forma, leia atentamente o0 anuncie, em seguida, responda as
perguntas que seguem. Lembre-se: suas respostas s&0do analisadas individualmente,
mas conjuntamente com as dos demais respondentes.

O suco de uva da marca Alpha é uma fonte de dé@dé e animacdo para quem anda sem
energia para desenvolver as atividades do dia-a-Hiaim produto rico em vitamina C que
ajuda na recuperacao do organismo, prevenindo saea e o stress. Possui um alto teor|de
vitaminas do complexo B que além de serem fontesndegia e animacao, estimulam|e
beneficiam o sistema nervoso sendo reanimadoraa pamente. E também uma bebi
altamente estimulante, vitalizadora e revigoranter ser feito de uma fruta rica er
carboidratos importantes para o fornecimento dergide O suco de uva da marca alph
também possui grande quantidade de aminoacidosgam a formar, recuperar, renovg
e prover fontes de energia para o organismo. O steouva da marca Alpha além d
saboroso é refrescante, fazendo vocé levar umachda de alegria, animacéo, diversao
energia!!!

> L

1) Marque um x no nimero que corresponde a sua opinidem relagcdo ao anuncio que
VvOCé acabou de ler.

N&o gostei deste andncio [1 [B 4 5 [ Gosteideste amin

Este aniincio € Ruim 1 [(P3[14[] 5[] Este antncBxéelente

Este anuincio é negativo 1 [3 [J4 []5 [] Este aninciméifivo

Reajo desfavoravelmente [ ] [ B [J4 [[b [] Reajofavoravelteen
a este anuncio a este anuncio

2) Margue um x no humero que corresponde a sua opinidem relacdo a sua propensao
de compra do suco de uva da MarcAlpha apoés ler o anuncio:

Certamente ndo compraria [ | [ B [J4 [I5 [] Certamente compraria

3) Marque um X no numero que corresponde a sua opinidem relacdo aos argumentos
apresentados no anuncio:

Possui argumentos 0 [B [k Us [ Possui argatos
nao estimulantes stienulantes
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4) Margue um X no numero que corresponde a sua opéo em relacdo aos pensamentos
que vieram a sua mente ao ler o anuncio do suco dea da Marca Alpha:

Pensei na energia, alegria e Pensei na calmenquilidade
e diversao adquirida ao [] [[B [F [P [] serenidade adqosido
0 suco da marcalpha beber o suco da maAdaha

5) Sobre 0 SABOR UVA do suco, responda:

a) Vocé gosta de susabor uva?

[] Sim [] Nao

b) Osabor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?

Discordo Totalmente [ ] [P [13 4] {7  Concordo Totalmente

c) Quantas vezes na semana vocé bebessimmy uva?
[] Menos de 1 vez por semana
[ ] Dela3vezes nasemana
[ ] Mais de 3 vezes na semana
[ ] Todos os dias

Qual seu género?[ ] Feminin{_] Masoulin

Qual a sua idade?
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ANEXO 2 — ROTEIRO DO EXPERIMENTO 1
(Anuncio com foco em baixa estimulaco

A marca Alpha, fabricante de sucos, esta realizando uma pesquissobre quais
argumentos deve utilizar para promover o seu sucoeduva. Sua colaboracdo € muito
importante. Desta forma, leia atentamente o0 anuncie, em seguida, responda as
perguntas que seguem. Lembre-se: suas respostas s&0do analisadas individualmente,
mas conjuntamente com as dos demais respondentes.

O suco de uva da marca Alpha € uma fonte de tiddade e serenidade para quem leya
uma vida agitada e acelerada. E um produto rico sais minerais (calcio, potassio |e
magneésio) que ajudam a manter a mente calma, camthat o cansaco mental e s&o
relaxantes naturais de musculos e nervos. Oferawe wida despreocupada, pois contém glto
teor de antioxidantes que combatem os radicaigdiveduzindo o risco do infarto e de varips
tipos de cancer, além de diminuir o aspecto da palesada e sem brilho. O suco de uva|da
marca alpha também possui grande quantidade de aaunidos, como o triptofano, qu
ajuda a formar, recuperar, renovar e prover serat@nno organismo que além de ter
propriedades relaxantes, gera uma sensacao de lstam-e calma. O suco de uva da marga
Alpha além de saboroso é calmante fazendo vocé& lewa vida serena, despreocupada,
sossegada e tranquila.

1) Marque um x no nimero que corresponde a sua opinidem relacdo ao anuncio que
vocé acabou de ler.

N&o gostei deste andncio [] [B [B [ [[] Gosteideste ain

Este anuncio é Ruim [1 [P3[14[] 5] Este antncExéelente

Este anlncio é negativo 1 [3 [J4 [I5[] Este aninciméifivo

Reajo desfavoravelmente [ | [ B [ B []5 [] Reajo favoravelteen
a este anuncio a este anuncio

2) Marque um X no numero que corresponde a sua opinid@m relacdo a sua propensao
de compra do suco de uva da MarcAlpha apés ler o anuncio:

Certamente ndo compraria [1] [B [14 [ [ Certamente compraria

3) Marque um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo aos argumentos
apresentados no anuncio:

Possui argumentos (] [B [B [P [] Possui argatos
nao estimulantes stiemulantes
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4) Margue um X no numero que corresponde a sua opéo em relacdo aos pensamentos
que vieram a sua mente ao ler o anuncio do suco dea da Marca Alpha:

Pensei na energia, alegria e Pensei na calmenquilidade
e diversao adquirida ao [] [B [B [[B [] serenidade adqusido
0 suco da marcalpha beber o suco da maidaha

5) Sobre 0_ SABOR UVA do suco, responda:

a) Vocé gosta de susabor uve?

[] Sim [] Nao

b) Osabor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?

Discordo Totalmente [ ] [P [13 4] {] Concordo Totalmente

c) Quantas vezes na semana vocé bebessmmy uva?
Menos de 1 vez por semana

De 1 a 3 vezes na semana

Mais de 3 vezes na semana

Todos os dias

LI

Qual seu género?[ | Feminind ]  Masoulin

Qual a sua idade?
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ANEXO 3 - ROTEIRO DO EXPERIMENTO 2
(AnUncio com argumentos forte}

A marca Alpha, fabricante de sucos, esta realizando uma pesquissobre quais
argumentos deve utilizar para promover o seu sucoeduva. Sua colaboracdo € muito
importante. Desta forma, leia atentamente o0 anuncie, em seguida, responda as
perguntas que seguem. Lembre-se: suas respostas s&0do analisadas individualmente,
mas conjuntamente com as dos demais respondentes.

Segundo dados da Organizacdo Mundial da Saude (OdS3oas que bebem suco|de
uva tém 60% a menos de chances de desenvolversatjos de cancer e doencas ¢lo
coracao do que aquelas que nao bebem.

Diversos estudos médicos apontam que o0s compostiexidantes (substancia
encontrados nas uvas) combatem os radicais livaesfgvorecem o surgimento de doencgs,
o envelhecimento precoce e o aumento das taxasldsterol. De acordo com a premiada
nutricionista Marina Ferreira, o suco de uva inteaf)“é diferente do suco de uva em caixa,
primeiro porque ele leva a uva integralmente, caaca e semente. Além disso, o liqujdo
passa por um processo onde tem sua temperaturadalev cerca de 80°C, produzindo assjm
mais moléculas antioxidantes”.

Uma pesquisa realizada pela a ANVISA, em agos&ddld8, mostrou que o suco de uya
da Marca Alpha ndo contém agrotéxicos, possui vépes mais antioxidantes e vitamina| C
do que os demais sucos, além de nado conter acseaintegral e feito 100% de fruta.

Portanto, € muito saudavel beber o suco de uva dec#Alpha. Temos orgulho d
afirmar que o suco de uva da Marca Alpha posswsajtadroes de qualidade em saude e
bem-estar.

U7

(4]

2) Marque um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo ao anuncio que
vocé acabou de ler. .

N&o gostei deste andncio 1] B [ [ [ Gosteideste aimin

Este aniincio € Ruim 1 [P3[140L] 5] Este antincBxéelente

Este antincio é negativo [1 [I3 [J4 U5 [] Este aninciméifivo

Reajo desfavoravelmente [ ] [ 3 [[B [J5 [ Reajo favoravelneent
a este anuncio a este anuncio

2) Margue um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo a sua propensao
de compra do suco de uva da MarcAlpha apoés ler o anuncio:

Certamente ndo compraria [1] [B [B [ ] Certamente compraria
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3) Marque um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo aos argumentos
apresentados no anuncio:

Este anuncio possui (] [B [k [ B [] Este anlincissu
argumentos fortes argunanfracos

4) Sobre 0 SABOR UVA do suco, responda:

a) Vocé gosta de susabor uve?

[] Sim [] Nao

b) Osabor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?

Discordo Totalmente [ ] [P [13 4] {] Concordo Totalmente

c) Quantas vezes na semana vocé bebessmmy uva?
[] Menos de 1 vez por semana
[] Dela3vezes nasemana
[ ] Mais de 3 vezes na semana
[ ] Todos os dias

Qual seu género?[ ] Feminind_] Masoulin

Qual a sua idade?
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ANEXO 3 - ROTEIRO DO EXPERIMENTO 2
(AnUncio com argumentos fracoy

A marca Alpha, fabricante de sucos, esta realizando uma pesquissobre quais

argumentos deve utilizar para promover o seu sucoeduva. Sua colaboracdo € muito
importante. Desta forma, leia atentamente o0 anuncie, em seguida, responda as

perguntas que seguem. Lembre-se: suas respostas s&0do analisadas individualmente,
mas conjuntamente com as dos demais respondentes..

Algumas evidéncias sugerem que pessoas que beberdesuva podem vir a ter meng
de chances de desenvolver alguns tipos de candeemcas do coragao do que aquelas ¢
nao bebem.

De acordo com uma pesquisa feita pelos estudaetds deriodo do curso de Nutrica
e publicada na pagina do Facebook da aluna Marimar€ira “os compostos antioxidante)
(substéancias encontrados nas uvas) combatem osaiadivres que favorecem o surgimen
de doencas, o envelhecimento precoce e 0 aumesttadas de colesterol. O suco de u
integral possui mais antioxidantes do que o sucavdeem caixa”.

Sem chegar a resultados conclusivos, esta pesceadiaada por estes alunos sugerg
gue o suco da marca Alpha ndo contenha agrotéxjpossua mais antioxidantes e vitami
C do que os demais sucos, além de néo conter acgmaintegral e feito 100% de fruta.

Consideramos que é saudavel beber o suco de uladza Alpha. Acreditamos que
suco de uva da Marca Alpha preza pela qualidadesaade e bem-estar.

DS
ue

n >

va
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3) Marque um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo ao anuncio que

vocé acabou de ler. .

N&o gostei deste andncio [] [B [ []5 [[] Gosteideste aimin

Este antncio é Ruim [1 [P3[14[] 5] Este antncExéelente

Este anuncio é negativo [1 [J3 [J4 [15 [] Este aninciméitivo

Reajo desfavoravelmente [ | [ B [ 4 [J5 [ Reajo favoravelteen
a este anuncio a este anuncio

2) Marque um X no numero que corresponde a sua opinid@m relacdo a sua propensao

de compra do suco de uva da MarcAlpha apés ler o anuncio:

Certamente ndo compraria [1] [B [14 [J5 [ Certamente compraria
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3) Marque um x no numero que corresponde a sua opinidem relacdo aos argumentos
apresentados no anuncio:

Este anuncio possui (] [B [k [ B [] Este anlincissu
argumentos fortes argunanfracos

4) Sobre 0 SABOR UVA do suco, responda:

a) Vocé gosta de susabor uve?

[] Sim [] Nao

b) Osabor uvaé o sabor de suco que vocé mais gosta?

Discordo Totalmente [ ] [P [13 4] {] Concordo Totalmente

c) Quantas vezes na semana vocé bebessmmy uva?
[] Menos de 1 vez por semana
[] Dela3vezes nasemana
[ ] Mais de 3 vezes na semana
[ ] Todos os dias

Qual seu género? ] Feminind ] Masoulin

Qual a sua idade?
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