
 
 

1 

 

Universidade de Brasília  

Faculdade de Economia, Administração, Contabilidade e Gestão de 

Políticas Públicas  

Departamento de Administração  

Antônio Carlos de Oliveira 

 

Efeito de Mandos Publicitários em anúncios sobre a 
mudança no Valor da Marca 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Brasília – DF  

2021 

 



 
 

2 

 

Antônio Carlos de Oliveira 

 

 

 

 

 

 

Efeito de Mandos Publicitários em anúncios sobre a 
mudança no Valor da Marca 

 
 
 

Monografia apresentada ao 
Departamento de Administração como 

requisito parcial à obtenção do título de 
Bacharel em Administração. 

Professor Orientador: Dr. Rafael 
Barreiros Porto 

 

 

Brasília – DF  

                                                           2021 
 
 

 



 
 

3 

Antônio Carlos de Oliveira  

 
 
 

Efeito de Mandos Publicitários em anúncios sobre a 
mudança no Valor da Marca  

 

A Comissão Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de 
Conclusão do Curso de Administração da Universidade de Brasília do (a) 

aluno (a)  

       Antônio Carlos de Oliveira 

 Doutor Rafael Barreiros Porto  
Professor-Orientador  

Doutora, Carla Peixoto Borges               Doutora, Eluiza Alberto de Morais Watanabe 
Professora-Examinadora                        Professora-Examinadora 

Brasília, 20 de maio de 2021 

 
 



 
 

4 

AGRADECIMENTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Agradecer a Deus e Nossa Senhora por me 
proporcionar a realização de mais um sonho. 
À minha mãe que está no céu, espero que lá de cima 
ela esteja orgulhosa de mim. 
Aos meus padrinhos Francisca e Afonso, meus irmãos 
Gilvan e Gilmar e minhas cunhadas Luciene e Mariane 
por toda ajuda e suporte dado em toda minha vida. 
Aos meus amigos do grupo Hisd, que me deram todo o 
suporte e motivação para que conseguisse realizar 
esse sonho. 
Agradeço a mim mesmo por não desistir e confiar no 
meu potencial. 
Agradeço ao meu orientador Rafael Porto por aceitar 
conduzir esse trabalho de pesquisa e por todo o 
suporte dado. 
Agradeço a todos os meus professores do curso de 
Administração da Universidade de Brasília pela 
excelência e qualidade técnica de cada um. 
Agradeço a Empresa Júnior AD&M Consultoria 
Empresarial e todas as pessoas que conheci que 
contribuíram para o meu desenvolvimento durante a 
minha jornada na UnB. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

5 

LISTA DE ILUSTRAÇÕES  
 

Figura 1 - Tríplice Contingência  ............................................................................... 20  

Figura 2 – Modelo esquemático BPM  .....................................................................  21 

Figura 3 – Modelo de Pesquisa  ............................................................................... 37 

Figura 4 – Delineamento de Pesquisa  ..................................................................... 40 

Figura 5 – Divisão do questionário  .......................................................................... 47 

Figura 6 – Gráfico Ancova  ....................................................................................... 61 

Figura 7 – Efeito dos mandos no público que não tem interesse no curso  .............. 67 

Figura 8 - Efeito dos mandos no público indeciso em relação ao curso  .................. 73 

Figura 9 - Efeitos dos mandos em públicos dispostos a realizar o curso  ................ 81 

Figura10 -Síntese dos Resultados  .......................................................................... 84 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

6 

 
LISTA DE TABELAS 

 
 
Tabela 1 – Apresentação dos Mandos  ..................................................................... 46 

Tabela 2 – Operacionalização das variáveis  ............................................................ 53 

Tabela 3 – Análise Descritiva das Variáveis ............................................................. 56 

Tabela 4 – Teste de Efeitos entre Sujeitos  ............................................................... 61 

Tabela 5 – Resultados dos públicos que não possuem interesse  ............................ 65 

Tabela 6 – Estimativa de Parâmetros públicos que não possuem interesse  ........... 68 

Tabela 7 – Resultados dos públicos que estão indecisos  ........................................ 71  

Tabela 8 – Estimativa de Parâmetros públicos que estão indecisos  ........................ 74  

Tabela 9 – Resultados dos públicos que têm interesse  ........................................... 77  

Tabela 10 – Estimativa de Parâmetros públicos que têm interesse  ......................... 82  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

7 

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS 
 
CBBE – Consumer Based Brand Equity (Valor da Marca Baseado no Consumidor) 
ROI - Retorno sobre o Investimento 
ANCOVA – Análise de Covariância 
MANCOVA – Análise Multivariada de Covariância 
AIDA - Atenção, interesse, desejo e ação 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 
 

8 

RESUMO 

 
Mandos são solicitações persuasivas que agem em prol do demandante. A 

utilização de mandos em contextos publicitários é bastante usual, especialmente 

como um conjunto de imagens e textos dentro de anúncios. Porém, sabe-se pouco 

acerca da influência dessas técnicas sobre comportamentos do consumidor em 

relação às marcas e os contextos de sua influência. Os mandos podem ser 

influentes quando há benefícios do serviço e podem ser mais efetivos em públicos-

alvo que têm experiência com o serviço. Com isso, a presente pesquisa procurou 

averiguar o efeito de mandos publicitários sobre a mudança no valor de uma marca, 

considerando públicos diferentes em anúncios destinados ao ensino superior e 

também testando a sinalização dos benefícios (conhecimento e comodidade) do 

serviço ofertado. Diante disso, a teoria comportamental norteou toda essa 

investigação, sendo realizado um experimento entre sujeitos (4X2), tendo os tipos de 

mandos (tipo 1 x tipo 2) como variável independente manipulada, a sinalização de 

benefícios ao consumidor (sinalização 1 x sinalização 2) no anúncio como variável 

manipulada (moderadora), o perfil do público-alvo como segunda variável 

moderadora e a mudança no valor da marca (especificando suas seis dimensões) 

como variável dependente. Foram controladas as variáveis sociodemográficas dos 

participantes do estudo. Com a exposição dos anúncios publicitários manipulados, 

os resultados elucidaram que os mandos exerceram efeitos diferentes em cada tipo 

de público-alvo, sendo que, anúncios com mando direto em seu conteúdo são mais 

eficazes para persuadir os públicos interessados nos produtos e serviços da marca. 

Com essas informações, a pesquisa pode auxiliar os profissionais de marketing e os 

anunciantes a encontrar os tipos de linguagens mais eficazes para veicular em 

anúncios publicitários, dado determinado tipo de público-alvo. 

 
 
Palavras-chave: Mandos. Comportamento do Consumidor. Contexto Publicitário. 
Anúncios. Sinalização de Benefícios. Valor da marca. Experimento. 
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1 INTRODUÇÃO  

1.1 Contextualização 

 A publicidade é importante para qualquer organização. Segundo Erbolato 

(1985), a publicidade pode ser classificada como a arte de despertar no público o 

desejo de compra, levando-o à ação. Despertar o interesse no público tornou- se 

mais complexo com o desenvolvimento da internet, pois a publicidade teve que se 

adaptar às novas mídias digitais.  

As mídias digitais estão mais dinâmicas, tecnológicas e onipresentes. Diante 

deste cenário, a publicidade teve que se adaptar a essa nova realidade para poder 

atrair o público (Takemura, 2012). Diante disso, a indústria da publicidade passa por 

um processo de reestruturação, principalmente devido ao potencial crescimento da 

internet e das mídias digitais. O impacto contínuo dessa inovação digital vem 

ocorrendo em toda a indústria, interrompendo os processos convencionais de 

produção de conteúdo, bem como os hábitos de consumo de mídia do consumidor 

(Takemura, 2012). 

Diante disso, em nenhum outro momento a publicidade tinha encontrado 

tantos desafios como atualmente, pois essa transição do marketing tradicional para o 

digital fez com que o público se tornasse mais exigente e cético em relação à 

publicidade. Essa transição para o digital impactou as estratégias e comportamentos 

das empresas, fazendo com que as marcas e anunciantes passassem a disputar 

ainda mais pela atenção das pessoas através de anúncios em meios digitais 

(Burgoyne, 2010). 

Em relação a essa competição pela atenção dos consumidores, as empresas 

e os profissionais de marketing fazem o uso de diversas estratégias de comunicação 

para persuadirem determinado público (Baryshnikova, 2017). Essa linguagem 

utilizada precisa ser atrativa, pois os indivíduos são bombardeados com anúncios e 

propagandas todos os dias (Baryshnikova, 2017). 

Assim, é visto que, os indivíduos precisam ser atraídos, isto é, precisam de 

um bom anúncio, no qual, contenha um argumento que impulsione e convença a 

escolha de determinado produto ou serviço de uma marca (Gomes, 2003). Kotler e 
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Armstrong (2007) afirmam que, para realizar um bom anúncio é preciso que o 

anunciante transforme uma ideia em formato de anúncio, que atraia a atenção e o 

interesse do público alvo.  

Diante disso, Gomes (2003) afirma que a publicidade atualmente se 

caracteriza pela forma discursiva persuasiva, pois constrói seu discurso através do 

planejamento e da criação de mensagens, que são prioritariamente informativas. 

Essa comunicação persuasiva é, portanto, aquela que motiva o público a comprar, 

através da disposição de informações específicas dos produtos ou serviços, que o 

levem ao uso da racionalidade e a consequente verificação da veracidade da 

promessa contida na mensagem do anunciante (Borges, 2010).  

Em relação a isso, alguns autores já trabalham a comunicação persuasiva em 

contextos publicitários sob os conceitos de mandos (Medeiros, 2002; Porto, 2011; 

Skinner, 1957), que é o objeto de estudo desta presente pesquisa. Os mandos são 

solicitações persuasivas que agem em prol do emissor da mensagem (anunciante ou 

empresa), que tem como objetivo atrair e persuadir as pessoas por meio das 

linguagens utilizadas nos anúncios publicitários. 

Com isso, Chioveanu (2008) observou que a publicidade impacta o valor 

percebido de uma marca pelos consumidores, além de influenciar estes a comprar 

os seus produtos. As dimensões de valor da marca baseado no consumidor (CBBE) 

são baseadas nas reações atitudinais dos consumidores e têm implicações na 

escolha delas e em seu posterior uso (Keller, 2016). Diversos estudos contribuíram 

para a formação das seis dimensões do CBBE, sendo elas: conhecimento da marca, 

imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposição a 

pagar preço premium (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Yoo & 

Donthu, 2001; Netemeyer et al., 2004; Porto, 2018). 

Portanto, o CBBE reflete o conhecimento dos consumidores sobre uma 

marca, suas experiências adquiridas durante a associação com uma marca e 

representa sua percepção acerca dela (Aaker, 1991; Keller 1993; Keller, 2001). O 

CBBE é um dos derivados do brand equity, que incorpora a perspectiva do cliente na 

concepção de valor da marca (Baalbaki & Guzmán, 2016). 

A importância da percepção do consumidor para os gestores e para a marca 

em relação ao desenvolvimento do CBBE vai além dos lucros monetários, pois 

reflete a eficácia geral das atividades de marketing (como: publicidade e promoção 

de vendas) no desenvolvimento do conhecimento da marca (Keller & Lehman, 
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2006). Assim, a exposição dos anúncios publicitários influencia a percepção e o 

comportamento dos consumidores em relação ao valor percebido de uma marca 

(Tuominen, 1999; Farjam & Hongyi, 2015). Dessa forma, o entendimento do efeito 

das linguagens mais eficazes em anúncios publicitários sobre as dimensões do 

CBBE, se torna de suma importância, pois auxiliam os profissionais de marketing e 

os gestores a tomarem decisões embasadas em um arcabouço teórico, além de 

ajudar na construção da identidade da empresa e do posicionamento através de 

anúncios publicitários. 

Em relação a isso, é observado que, a grande maioria das empresas e 

organizações, anunciam para aumentar o conhecimento, alcançar vendas, objetivos 

e construir fidelidade à marca. No entanto, devido à natureza difusa da publicidade, 

alcançar um público-alvo tornou-se mais difícil e menos bem-sucedido (Gaudio, 

2013). Com isso, surge então, um dos conceitos mais importantes na literatura e na 

indústria do marketing, que é o conceito de público-alvo. O público-alvo exerce uma 

influência fundamental nas decisões do anunciante sobre o que, como, quando, 

onde e para quem dizer sua publicidade. 

Com essas informações de quais tipos de linguagens são mais eficazes para 

veiculação em anúncios publicitários, dado determinado tipo de público-alvo, os 

anunciantes e profissionais de marketing poderão direcionar de forma mais eficazes 

suas campanhas publicitárias em canais que contenham públicos-alvo mais 

interessados nos produtos ou serviços oferecidos. Com esse direcionamento mais 

assertivo dos anúncios publicitários, os anunciantes podem otimizar cada vez mais 

suas campanhas, reduzindo seus custos e aumentando o retorno sobre o 

investimento das campanhas publicitárias. 
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1.2 Formulação do problema  

 Segundo Bandura (2001), Azzi (2010) e Porto (2011), às comunicações 

em mídias têm sido mais interpretadas por teorias sociais cognitivas (Bandura, 

Azzi & Polydoro, 2008), porém pouco em teorias comportamentais (Porto, 2011). 

Já Porto (2011), elucida que é preciso aplicar uma análise que permita descrever 

retóricas de propagandas audiovisuais, usando um referencial teórico 

comportamental para desvendar mensagens de marketing em contextos 

publicitários. Pois, a publicidade tem como objetivo gerar efeito no 

comportamento de compra dos consumidores. Com isso, é importante conhecer 

bem o público-alvo, principalmente em termos comportamentais, visto que é 

preciso averiguar quais estímulos são reforçadores e quais são aversivos para o 

público da empresa. 

 Por esta razão, torna-se valioso investigar como a publicidade 

desenvolve suas mensagens em anúncios publicitários, utilizando recursos 

comportamentais. Nesse aspecto, a análise do comportamento parece ter papel 

de grande importância, se aplicada a contextos publicitários. Assim, é possível 

propor análises funcionais das propagandas de forma a observar quais 

processos comportamentais estão envolvidos na persuasão dos públicos-alvo 

(Carreiro & Medeiros, 2005). 

Para preencher essas lacunas existentes acerca das retóricas utilizadas 

em anúncios, com uma abordagem comportamental. Será utilizado o conceito de 

mandos publicitários, para tratar desse assunto nesta presente pesquisa. Os 

mandos são solicitações persuasivas que agem em prol do emissor da 

mensagem (anunciante ou empresa), que tem como objetivo atrair e persuadir 

as pessoas por meio das linguagens utilizadas nos anúncios publicitários. 

É importante frisar que já existem algumas investigações sobre a 

utilização de mandos persuasivos em um contexto de publicidade (Porto, 2011). 

Porém, cabe ressaltar que o arcabouço teórico é escasso acerca de mandos em 

campanhas publicitárias, o que este trabalho pretende avançar. Dentre as 

investigações encontradas sobre a utilização de mandos sob conceitos de 

persuasão, como Skinner (1957), Porto (2011) e Foxall (2016), foi observado 

que a maioria desses estudos experimentais abordou tipos isolados de mandos 
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em anúncios, como é o caso das pesquisas de Porto (2018) que investigou o 

efeito da utilização de mandos distorcidos em anúncios. Nesta pesquisa, Porto 

(2018) mostrou que a efetividade dos mandos distorcidos depende do contexto 

competitivo em que a marca está inserida. Isto é, não foram comparados e 

estudados nessas investigações, o impacto dos três tipos de mandos (mando 

direto, disfarçado e distorcido) em anúncios publicitários.  

Com isso, algumas pesquisas sobre a psicologia comportamental 

(Foxall, 2016; Vella & Foxall, 2011) já trabalham a persuasão nas mensagens 

sob os conceitos de mando direto, mando disfarçado e mando distorcido 

(Medeiros, 2002; Porto, 2011 & Skinner, 1957). Porém, nas proposições teóricas 

ainda não havia experimentos para averiguar efeitos das tipologias de mando 

sobre variáveis comportamentais dos consumidores. É importante frisar que o 

valor da marca, como medida perceptiva do consumidor, tem sido útil para 

utilização de administradores para definir o desempenho percebido de suas 

marcas (Porto, 2011), e que podem ser tidas como medidas de comportamento 

verbal acerca das marcas.  

Com isso, é observado que existem poucas investigações sobre os 

efeitos que os tipos de mandos persuasivos têm sobre o valor da marca em um 

contexto publicitário (Porto, 2011).  Porém, há avanços. Porto (2018) concebe 

um instrumento de medida que abarca seis dimensões (CBBE) para avaliar as 

percepções das pessoas sobre uma marca ao serem expostas em anúncios 

com mandos distorcidos. Complementarmente, Porto e Dias (2018) propôs a 

investigação experimental acerca do efeito de mandos (distorcido) na mudança 

(marginal) no valor de uma marca existente, porém nessa pesquisa o mando foi 

apenas controlado (mantido constante) e não se averiguou os efeitos de suas 

vertentes variantes.  

Mediante isso, é importante ressaltar que, diferentes autores contribuíram 

para a formação das dimensões do valor da marca. Essas dimensões são 

responsáveis pela formação dos efeitos cognitivos na mudança no valor da 

marca. Como a marca utilizada nesta pesquisa já existe e é atuante no 

mercado, esse estudo terá o objetivo de averiguar as percepções de valor da 

marca existente após e antes da exposição dos anúncios audiovisuais com a 

manipulação dos mandos persuasivos e da sinalização de benefícios. 
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Ademais, em um contexto publicitário, existem muitas pesquisas que 

elucidam a utilização de peças publicitárias para sinalizar benefícios ao 

consumidor, caso compre de determinada marca. A demonstração de benefícios 

em anúncios também é uma técnica persuasiva que pode aumentar as escolhas 

de marcas. Diante disso, Swatman, Krueger e Beek (2005), afirmaram que as 

marcas deveriam apresentar benefícios dos seus produtos nos anúncios 

publicitários, sendo que são fundamentais para ampliar seus resultados com 

relação à atitude e à intenção de compra do consumidor. Os autores não 

relacionaram esses estudos aos mandos persuasivos, e em específico, quanto 

os consumidores valorizam as marcas que utilizam dessas estratégias de 

conteúdos publicitários.  

Diante disso, é observado que há escassez de pesquisas que analisem 

os tipos de linguagens utilizadas em anúncios publicitários para tipos de 

públicos-alvo diferentes (com interesse, indeciso e sem interesse nos serviços 

da marca), além de analisar o efeito dessas linguagens sobre o valor percebido 

de uma marca ao expor o público a uma peça publicitária (Dali, 2019). 

Em síntese, como foi observado, são poucas as investigações sobre 

anúncios publicitários que utilizam teorias comportamentais para desvendar 

mensagens de marketing em contextos publicitários. Para isso, esse estudo 

buscou utilizar contribuições da Psicologia Operante de Skinner (1957), para 

cumprir o propósito da pesquisa. Esta pesquisa propõe complementar a 

investigação de lacunas e sugestões observadas nesses estudos, como 

averiguar o uso de mandos persuasivos em campanhas publicitárias acerca dos 

respectivos efeitos dessas estratégias sobre o valor percebido da marca pelos 

consumidores.  

Neste contexto, é relevante propor os seguintes problemas a serem 

respondidos: Mandos publicitários exibidos em anúncios alteram a avaliação do 

valor de uma marca? O efeito é similar para públicos diferentes de um serviço? 

O efeito é moderado pela sinalização de benefícios nos anúncios? 
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1.3 Objetivo Geral   

O objetivo do estudo é averiguar o efeito de tipologias de mandos 

publicitários sobre a mudança no valor da marca de um serviço de educação 

superior. 

 

1.4 Objetivos Específicos  

A pesquisa buscou alcançar os seguintes objetivos específicos: 

 
I. Analisar o efeito dos mandos sobre a mudança no valor da marca, 

controlando variáveis sociodemográficas;  

II. Analisar o efeito dos mandos sobre a mudança no valor da marca, 

comparando públicos-alvo com interesse distinto pelo serviço e controlando 

variáveis sociodemográficas; 

III. Analisar os efeitos dos mandos publicitários sobre a mudança no valor da 

marca, moderados pelos benefícios demonstrados no anúncio, controlando as 

variáveis sociodemográficas. 
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1.5 Justificativa 

Essa investigação terá o intuito de investigar diferentes tipos de 

conteúdo persuasivo (Mandos), dado a oferta de um determinado serviço na 

educação superior, e ainda, estudar os impactos que essas estratégias 

persuasivas têm em relação a outras métricas que não apenas ao conhecimento 

de determinada marca em um contexto publicitário. 

O relatório da Abmes (2016) elucida sobre o investimento das intuições 

de nível superior em publicidade. É visto que, para promover suas instituições, 

investem anualmente, somente em publicidade, mais de R$1,5 bilhão de reais. 

Diante disso, é observado que, em um mundo cada vez mais tecnológico e 

dinâmico, as empresas e os anunciantes estão cada vez mais lutando pela 

atenção das pessoas com anúncios que chamem atenção e que desperta nos 

consumidores o desejo por determinado produto ou serviço. 

Como elucidado, para cumprir os propósitos desta pesquisa, foi 

identificado à necessidade de criar um produto para ser experimentado, com 

isso, foi escolhido ofertar cursos online de Pós Graduação em negócios (MBA). 

A escolha desse produto para ser experimentado nesta pesquisa, se deu pelo 

fato de existirem poucos estudos acerca do efeito de anúncios sobre o valor da 

marca, em publicidade nos cursos de educação superior (Ramirez, 2014), além 

de ser um ambiente de aplicação com familiaridade pelo autor deste trabalho de 

conclusão de curso para elencar os benefícios de um curso em formato de 

anúncio.   

Em vista dos argumentos apresentados, a pesquisa se justifica por suas 

contribuições científicas e tem uma enorme aplicação prática, além de ser um 

estudo experimental. Esse estudo tem o objetivo de compreender melhor a 

relação direta dos efeitos das linguagens utilizadas em anúncios publicitários, na 

percepção de valor dos consumidores, acerca de um serviço de MBA online em 

negócios. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Nesta parte, será apresentada a base teórica na qual o estudo é 

baseado. Diante disso, foram realizadas buscas em pesquisas sobre modelo 

comportamental operante e a interpretação comportamental em anúncios, 

criação de peças publicitárias com foco em persuasão do consumidor, influência 

da publicidade sobre o valor da marca e o valor da marca baseado no cliente 

(CBEE). 

2.1 Modelo comportamental operante e a Interpretação 

comportamental em anúncios 

A análise comportamental irá nortear toda a pesquisa. Este estudo tem o 

objetivo de analisar o comportamento das pessoas quando são expostas a 

determinados estímulos persuasivos em um contexto publicitário. A utilização de 

uma análise comportamental nesta pesquisa pode ser explicada pelo fato de 

que a maioria dos estudos sobre comunicação em mídias digitais tem sido mais 

interpretada por teorias sociais cognitivas, porém pouco em teorias 

comportamentais (Bandura, 2001; Azzi, 2010; Porto, 2011). Isso pode ser 

explicado pelo fato de não haver uma explicação mais assertiva das técnicas 

capazes de relacionar conceitos da área comportamental com esses objetos. 

Além disso, a publicidade nos canais digitais tem apresentado uma dificuldade 

de ser analisada devido a sua dinâmica (Demoly, Maraschin & Axt, 2009; Porto, 

2011). 

         O modelo comportamental operante é um um aparato teórico-conceitual, 

segundo o qual, a aprendizagem ocorre através das consequências de 

comportamento (reforços e punições) (Skinner, 1953). A teoria propõe que, 

qualquer comportamento que gera consequências, tem um estímulo 

antecedente que afeta sua frequência. Ou seja, é o procedimento através do 

qual é modelada uma resposta contextualizada do organismo que produz 

reforços e aproximações sucessivas ou punições e afastamentos sucessivos. É 

onde a resposta gera uma consequência e esta consequência afeta as chances 

de determinado comportamento acontecer novamente (Skinner, 1957). 
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 Skinner (1957) utilizou a Tríplice Contingência para explicar como 

determinados comportamentos estão relacionados. É a forma usada pela 

análise do comportamento para estudar e entender como estes 

comportamentos se relacionam com os estímulos que os antecedem e com os 

estímulos que a eles se seguem. A Tríplice Contingência é formada por: 

contexto (ou estímulo) antecedente, resposta e consequência. De um modo 

geral, deve-se entender que dado um estímulo, uma resposta poderá ocorrer e 

essa irá gerar uma consequência que retroage na resposta de forma que a 

chance de emissão de uma nova resposta semelhante seja maior ou menor. 

(Prette, 2011; Gomes, 2019). A contingência tríplice se refere à relação de 

dependência que se estabelece entre uma resposta e os eventos ambientais a 

ela antecedentes e consequentes (Catania, 1999). Na Figura 1 é possível 

visualizar o modelo da Tríplice Contingência. 

 

Figura 1. Tríplice Contingência.  

Fonte: Skinner (1957). 

 

O estímulo (contexto) representa os estímulos discriminativos 

necessários para que o indivíduo possa emitir um comportamento. Já a resposta 

(comportamento) representa o comportamento do indivíduo em um determinado 

contexto, mas não significa que essa resposta necessariamente ocorra, e sim 

que há uma probabilidade disso vir a ocorrer. E por fim, o estímulo consequente 

que é produzido dado uma resposta, e é utilizada para reforçar, diminuir ou 

extinguir o comportamento, a seta indica que necessariamente toda resposta 

gera uma consequência.  

Em relação a tríplice contingência de Skinner (1957), Foxall (1998) 

agrupou essas definições e as adaptou para um contexto de consumo, que 

chamou de Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM). O BPM parte do 

pressuposto que o comportamento do consumidor deve ser estudado levando 

em consideração o cenário de consumo no qual o comportamento ocorre e a 

história de aprendizagem de cada indivíduo com relação ao mesmo. O 
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comportamento do consumidor está então localizado na intersecção entre o 

cenário atual e os efeitos das contingências de reforço que construíram sua 

história de aprendizagem.  

A proposta do BPM é que as causas iniciais do comportamento do 

consumidor sejam encontradas no ambiente externo, isto é, as variáveis 

ambientais como marcas, cores, propaganda, sabores, odores, preço, 

promoções e informações vindas de outras pessoas, são variáveis ambientais 

que controlam o comportamento do consumidor (Foxall, 1990; Foxall, 2010; 

Silva, 2007). Na Figura 1 é possível visualizar o modelo BPM. 

 

Figura 2. Diagrama esquemático do modelo Behavioural Perspective Model 

(BPM).  

Fonte: Foxall (1997) 

 

É importante trazer a Representação gráfica do BPM elucidado acima. As 

setas indicam que: (a) eventos situacionais (interseção de eventos do cenário de 

consumo e da história de aprendizagem do consumidor) sinalizam a probabilidade 

de consequências reforçadoras ou punitivas utilitárias (b) e informativas (c) para o 

comportamento do consumidor (Foxall, 2010; Borges, 2017). 

O cenário onde o comportamento do consumidor ocorre é considerado um 

conjunto de estímulos discriminativos, e este cenário sinaliza a probabilidade de 

reforço dos diferentes comportamentos de consumo. Não só o cenário deve ser 

levado em consideração, mas também as consequências do comportamento de 

consumir são de fundamental importância, pois, é através dessas consequências 

que o comportamento é modelado e mantido (Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Silva, 

2007).  

Diante disso, Skinner (1953) define comportamento operante, como sendo o 
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comportamento que afeta o mundo ao nosso redor produzindo consequências, 

sendo que essas consequências do comportamento retroagem sobre o organismo 

que o produziu. O papel da consequência no comportamento operante é selecionar 

as respostas produzidas por determinado estímulo. Ou seja, são as mudanças que o 

comportamento produz sobre os indivíduos e retrocede sobre o indivíduo que se 

comporta, a partir disso é construindo uma tendência de comportamento para 

determinadas situações da vida (Gracia, 2010). 

Como o modelo de comportamento operante é extenso e envolvem inúmeras 

variáveis, Skinner (1957) utiliza a tríplice contingência para exemplificar melhor o 

modelo proposto por ele. Segundo Skinner (1957), esse modelo visa explicar o 

comportamento. Não qualquer tipo de comportamento, mas o comportamento 

operante, ou seja, aquele que é influenciado pelo ambiente e o ambiente é 

influenciado por ele. 

Qualquer comportamento tem antecedente e consequente, o antecedente 

desse modelo básico são os estímulos, eles são geralmente estímulos aversivos ou 

estímulos discriminativos. Os consequentes são reforçadores ou punidores, ambos, 

sejam o antecedente ou o consequente, são eventos ambientais, isto é, acontecem 

em um determinado contexto (Skinner, 1957). 

Como mencionado, os estímulos discriminativos e aversivos fazem parte dos 

estímulos antecedentes ao comportamento (Moreira & Medeiros, 2002). Os 

estímulos discriminativos sinalizam a disponibilidade de reforço, e estabelece a 

ocasião para a ocorrência de respostas, que produzem reforçadores (Catania, 1998). 

Em outras palavras, o estímulo discriminativo é a sinalização de benefício (benefício 

que o consumidor terá ao comprar os produtos ou serviços de determinada marca). 

Já os estímulos aversivos, são qualquer evento que quando apresentado 

diminui a frequência de um comportamento, e que, quando retirado aumenta sua 

frequência (Catania, 1998). Um exemplo prático de estímulo aversivo em um 

contexto publicitário é quando um anunciante ou empresa está privado de dinheiro, 

ou com prejuízos em vendas, e decide fazer algo para mudar a situação, ou seja, é 

um estímulo que causa incômodo. 

Com isso, é observado que a metodologia comportamental operante (E.G., 

Hursh, 1980; Kagel, Battalio & Green, 1995; Foxal, 1998) tem exercido influência 

crescente sobre a área de marketing, devido a sua capacidade como abordagem 

alternativa, para explicar comportamentos que ultrapassam o limiar das explicações 



 
 

23 

cognitivistas, enfatizando variáveis situacionais (Borges, 2017, DiClemente & 

Hantula, 2003, & Foxall, 2010). 

Além dos escritos acima, Skinner (1957) propõe que se investigue o 

comportamento verbal de indivíduos e seus pensamentos através de uma análise 

mais objetiva. Ele disserta que os significados podem ser investigados tendo uma 

relação funcional entre estímulos (verbais e não verbais) em um meio social. Como 

já foi visto, o comportamento verbal foi descrito por Skinner (1957) como um 

comportamento operante (do falante) estabelecido e mantido pela mediação de 

outras pessoas (os ouvintes) especialmente treinadas para isso (Passos, 2007). 

Skinner (1957) salienta ainda em sua proposta teórica, os operantes verbais, 

para descrever as diferentes unidades funcionais da linguagem. Com a proposta 

teórica dos operantes verbais, Skinner (1957) propõe uma análise do 

comportamento entre emissores e audiência, cujo processo de entendimento ocorre 

via a fala, escrita e imagens (Porto, 2011). Com isso, uma maneira de modificar o 

ambiente para ter acesso a reforçadores é por meio do comportamento verbal. 

Com isso, é importante salientar que essa pesquisa irá utilizar somente um 

tipo de operante verbal, que será o operante mando. Segundo Skinner (1957), o 

mando é um operante verbal de um indivíduo, na qual a resposta é reforçada sobre 

controle funcional de condições prévias de privação ou estimulação aversiva. 

 Em outras palavras, o mando especifica um reforçador ainda não liberado ao 

emissor da mensagem, e que está sob o controle de liberação pelo ouvinte da 

mensagem. Então, ele solicita por meio de respostas verbais o objeto referente 

(reforçador ao emissor) ao receptor, solicitando que ele faça algo para que o emissor 

da mensagem consiga obter o que estava privado. As respostas verbais que 

especificam seus reforçadores têm sido chamadas de mandos (Skinner, 1957). 

Diversos autores e estudiosos em comunicação social, em específico os 

anúncios, têm analisado as mensagens do emissor (normalmente alguma empresa) 

e suas influências no público ouvinte (consumidores) (Duarte & Barros, 2005). Como 

já mencionado, serão investigados os tipos de mandos existentes e os seus 

respectivos efeitos em um determinado ambiente (contexto publicitário). Existem 

classes de mandos (Medeiros, 2002), são eles: mando direto, mando disfarçado e 

mando distorcido.  

Com isso, o mando é a habilidade de solicitar itens de interesse (Lear, 2004). 

O mando é a categoria de operantes verbais que os indivíduos emitem quando dão 
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ordens, fazem pedidos, formulam perguntas, dão conselhos e mencionam os 

reforçadores dos quais estão privados. Os repertórios de mando são instalados em 

situações nas quais esses operantes verbais, uma vez emitidos sob privação ou 

estimulação aversiva, são seguidos de uma consequência reforçadora que reduz 

essa privação específica ou elimina a estimulação aversiva (Skinner, 1957).  

Em outras palavras, os mandos ocorrem em situações em que o emissor 

(empresa ou anunciante) deseja que o público faça algo em prol deste anunciante. 

Isso acontece sob a influência de operações motivadoras (exemplo: privação de 

receita por parte do anunciante) como quando uma marca de um produto está com 

queda nas vendas, e então, emite pedidos aos consumidores de que sua marca é 

melhor do que a do concorrente, de que seus produtos possuem preços mais justos 

e de boa qualidade, isso é feito na tentativa de vender mais os produtos ou serviços 

e aumentar o valor da marca frente aos consumidores (Porto, 2018). 

Como mencionado, as operações motivadoras podem ser definidas como 

eventos ambientais que alteram a efetividade reforçadora de um estímulo, assim 

como evocam todo comportamento que, no passado, foi seguido por tal estímulo. O 

conceito parece descrever, em termos comportamentais, o que é usualmente 

chamado de motivação (Miguel, 2000).  

Os mandos diretos são respostas persuasivas sinceras e sem rodeios 

(Medeiros, 2002) (exemplo: “compre o produto x hoje”), mandos disfarçados são 

respostas verbais que possuem tipografia de tato (tato é a capacidade de nomear 

situações e compartilhá-las com alguém (Barros, 2003), mas que estão sob o 

controle de reforçadores específicos a serem oferecidos pelo ouvinte (Skinner, 

1957), ou seja, mando disfarçado é quando ele não está em formato de redação de 

solicitação, mas que na verdade é uma solicitação (Porto, 2020) (exemplo: o produto 

x é tão bom, trás inúmeros benefícios e reduz vários custos)). 

E por fim, os mandos distorcidos são uma resposta verbal com formato de 

mando direto, mas que está sob o controle de outra operação motivadora (Medeiros, 

2002), em outras palavras, são argumentos não revelados, indiretos, focados em 

uma consequência secundária, às vezes é chamado de “segundas intenções” 

(exemplo: “o produto x vai fazer você diferente, quanto na verdade a empresa só 

quer que a pessoa compre o produto”). 

É visto que, grande parte dos anunciantes e empresas utilizam mandos para 

realizar suas campanhas, porém eles não possuem o conhecimento de que estão 
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utilizando mandos. Porto (2011) afirma que, esses mandos são muito utilizados em 

peças e campanhas publicitárias comerciais. Devido a isso, essa investigação tem 

como objetivo testar e analisar os efeitos da utilização de tipos diferentes de mandos 

em anúncios publicitários.  

Como já elucidado nesse documento, já existem estudos sobre a utilização de 

mando em contextos de publicidade (Porto, 2011), porém esses estudos testaram 

somente um tipo de mando, ou seja, não foram investigações tão completas e 

profundas, como esse estudo se propõe em ser. É importante frisar que, serão 

testados os impactos dos três tipos de mandos já explanados em um contexto 

publicitário, além de experimentar os efeitos destes no comportamento do 

consumidor, também será visto a influência no valor percebido de determinada 

marca. 

Esses escritos acima vão de encontro com as concepções de Skinner (1957) 

sobre o papel dos operantes verbais nas mensagens, ele afirma que as mesmas 

retóricas utilizadas para analisar as mensagens tradicionais no comportamento 

operante, podem ser usadas para desvendar as mensagens vindas das mídias 

digitais. 

 2.2 Sinalização de benefícios em anúncios publicitários 

 

Em um contexto publicitário, existem muitas pesquisas que elucidam a 

utilização de benefícios ao consumidor do serviço ou produto anunciado nas peças 

publicitárias. Pesquisadores têm buscado analisar cada vez mais as mensagens do 

emissor (anunciante) e suas influências no público ouvinte (consumidores) (Duarte & 

Barros, 2005). Esses benefícios utilizados pelas marcas para avaliar o seu valor ao 

expor seus consumidores a estímulos, advêm do Modelo da Perspectiva 

Comportamental (BPM) de Foxall (2010), na qual, retrata o comportamento do 

consumidor, o qual diz que, as decisões de compras dos consumidores se 

fundamentam na interseção da história de aprendizagem e no cenário de consumo, 

onde ocorre uma oportunidade de consumo, a qual terá consequências reforçadoras 

para o consumidor.  

Essas consequências podem ser utilitárias e simbólicas, os utilitários são 

resultados funcionais da utilização do produto e do usufruto de seus benefícios no 



 
 

26 

momento do consumo (Foxall, 2010). Nesta pesquisa, a sinalização de benefícios 

utilitários terá um caráter de estímulo discriminativo (isso pode ser explicado quando 

uma empresa está sob privação de algo, neste caso de receita, com isso, ela emite 

mandos, pois quer que o receptor faça algo em prol do emissor. Isto é, a empresa 

quer que o consumidor obedeça aos mandos para que a empresa tenha retornos 

financeiros).  

No entanto, os benefícios apresentados dados determinados apelos 

argumentativos (mandos), pode variar em função da história de aprendizagem do 

consumidor, e do cenário de consumo deste, dado a presença de operações 

motivadoras. Com isso, um dos propósitos desta pesquisa foi estudar os efeitos 

dessa exposição de determinadas operações motivadoras em perfis diferentes de 

públicos-alvo.  

E em relação às pesquisas que já estudaram a utilização de benefícios 

utilitários dos produtos e serviços em anúncios publicitários. Wang (2020) averiguou 

os efeitos de apresentar os benefícios dos produtos em anúncios com linguagem 

direta, e os resultados mostraram que, apresentar benefícios hedônicos gera um 

efeito mais positivo na intenção de compra de produtos, do que quando os anúncios 

apresentam benefícios utilitários dos produtos. Já o estudo de Swatman, Krueger e 

Beek (2006) indica que os benefícios utilitários deveriam ser apresentados pelas 

suas marcas, sendo fundamentais para ampliar seus resultados com relação à 

atitude e à intenção de compra do consumidor. E complementarmente a este estudo, 

Carvalho (2019) confirmou que as estratégias de inserção de benefícios utilitários 

em anúncios publicitários podem melhorar o seu desempenho com relação à atitude 

prévia existente dos públicos-alvo em relação às marcas. Em relação a isso, será 

apresentado no tópico seguinte a influência e a importância do estudo da publicidade 

direcionada a diferentes tipos de públicos. 

 

2.3 Direcionando a publicidade para o público-alvo 

 

Um dos mais importantes conceitos no planejamento de marketing é a 

identificação dos alvos de mercado. Uma das soluções que se apresenta como 

ponto de apoio e que subsidiará a tomada de decisão do administrador é o processo 

de segmentação de mercado. A segmentação tem sido definida como estratégia de 
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marketing, de fundamental importância para o sucesso de uma campanha 

publicitária e o consequente sucesso da empresa (Lopes, 2014). Em relação a isso, 

Kotler (1967) afirmou que a segmentação de mercado é a subdivisão do mercado 

em subconjuntos homogêneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, 

concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcançada com um 

composto de marketing distinto. 

 Na segmentação de mercado, surge então, um dos conceitos mais 

importantes na literatura e na indústria do marketing, que é o conceito de público-

alvo. Segundo Kotler (1967), público-alvo são os possíveis compradores dos 

produtos da empresa, usuários atuais, pessoas que decidem ou influenciam 

indivíduos, grupos, públicos específicos ou o público em geral. O público-alvo exerce 

uma influência fundamental nas decisões do comunicador sobre o que, como, 

quando, onde e para quem dizer. 

Em relação a isso, é observado que, a grande maioria das empresas e 

organizações, anunciam para aumentar o conhecimento, alcançar vendas, objetivos 

e construir fidelidade à marca. No entanto, devido à natureza difusa da publicidade, 

alcançar um público-alvo tornou-se mais difícil e menos bem-sucedido (Gaudio, 

2013). Diante disso, a indústria da publicidade passou por uma grande evolução nos 

últimos anos, principalmente com a expansão de novos conhecimentos e adoção da 

tecnologia nos contextos publicitários. Com isso, atualmente é possível que 

empresas e agências de publicidade direcionem mensagens a públicos-alvo 

específicos. Aaker (2000) argumentou que a eficácia de um anúncio é impulsionada 

por sua capacidade de criar semelhanças entre a mensagem e o consumidor. 

Este processo, conhecido como publicidade direcionada, é crucial para atingir 

o maior retorno sobre o investimento e posicionar adequadamente um produto nas 

mentes do público-alvo. A teoria por trás da publicidade direcionada é a do 

marketing de destino, na qual, é definido como uma estratégia geral usada para 

identificar o compartilhamento de clientes características semelhantes e alcançá-las 

por meio dessas características (Gaudio, 2013; Grier & Johnson, 2011). Diante 

disso, muitos profissionais de marketing contam com publicidade detalhada e 

direcionada para alcançar o mais provável consumidor de uma determinada marca, 

serviço ou ideia. Em relação a isso, uma consequência importante da utilização da 

publicidade direcionada é a capacidade de alocar mais verbas do orçamento para 

mídias que possuem um potencial para ter um alto retorno sobre o investimento 
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(Gaudio, 2013). 

A publicidade direcionada foi importante para o desenvolvimento desta 

pesquisa, pois ela tem como premissa direcionar os anúncios publicitários de acordo 

com o tipo de público-alvo do anunciante. Isso vai de encontro com os objetivos 

deste estudo, pois foram avaliados os efeitos da utilização de declarações de 

mandos em diferentes públicos-alvo (com interesse, indecisos e sem interesse nos 

produtos ou serviços de uma determinada marca) sobre a mudança na percepção de 

valor da marca ao serem exposto a anúncios audiovisuais dado um contexto 

publicitário. 

 

2.4 Criação de peças publicitárias com foco em persuasão para 

a comercialização de produtos e serviços 

  

 Nesta seção, serão tratadas as teorias acerca das técnicas persuasivas mais 

utilizadas pela literatura, por anunciantes e empresas para a criação de anúncios e 

campanhas publicitárias para comercializar seus produtos e serviços. As entidades 

precisam persuadir o público a consumir seus produtos e serviços, para isso fazem 

o uso das mais variadas formas de propaganda existentes, só através da persuasão 

dos clientes que a empresa passa a ter certos retornos financeiros. Segundo Porto 

(2011), para vender seus produtos e gerar ganhos financeiros, as empresas 

persuadem os consumidores acerca dos benefícios de suas marcas. 

 Os consumidores são alvo de um grande número de mensagens, e essa 

situação está levando a um competitivo ambiente para publicidade. Em outras 

palavras, realizar um trabalho de publicidade criativo, persuasivo e bem projetado, é 

um dos principais objetivos das campanhas publicitárias. No entanto, garantir que o 

público aceite estas mensagens distinguíveis depende diretamente do sucesso do 

posicionamento estratégico da marca (Oralkan, 2019). 

A eficácia da publicidade como ferramenta de comunicação está diretamente 

ligada a como as mensagens podem ser reconhecidas e percebidas pelas pessoas. 

A fim de distinguir a marca de seus concorrentes em estratégias de posicionamento, 

o desenvolvimento e o esclarecimento da imagem da marca é uma prioridade (Park, 

1986). Diante disso, é importante dissertar sobre como as empresas e anunciantes 

estão trabalhando e expondo as suas declarações de posicionamento aos 
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consumidores. 

A declaração do posicionamento é o componente da identidade e proposta de 

valor da marca, que deve ser ativamente comunicada ao público-alvo, e demonstrar 

vantagem em relação aos concorrentes (Aaker, 2011). Diante disso, o 

posicionamento da marca é caracterizado pelo ato de projetar a oferta e a imagem 

da marca para ocupar um lugar especial na mente do público-alvo (Ries & Trout, 

2009; Wang, 2016; Lee, 2018). A publicidade é considerada a principal ferramenta 

para a construção do posicionamento da marca (Krishnan, 1996; Lilien & 

Rangaswamy, 2003), na qual, qualquer anúncio é formado em uma parte criativa da 

arte gráfica e a outra no conteúdo de informações da marca (Dillon, Domzal, & 

Madden, 1986; & Seggev, 1982). 

Isto posto, a publicidade apenas com imagens e sem nenhuma referência de 

posicionamento não demonstra aos consumidores nenhuma razão persuasiva para 

comprar de determinada marca (Trout & Rivkin, 1997). Dito isto, é importante 

dissertar sobre as técnicas de persuasão utilizadas pelas empresas e anunciantes 

em campanhas publicitárias. Como já elucidado, os mandos também são tipos de 

técnicas persuasivas usadas em anúncios publicitários, fato esse que é comprovado 

pela Psicologia Operante (Foxall, 2016; Vella & Foxall, 2011) que trabalha a 

persuasão sob os conceitos de mando direto, mando disfarçado e mando distorcido 

(Medeiros, 2002; Porto, 2011; Skinner, 1957). 

Outra técnica persuasiva utilizada para conquistar a atenção das pessoas em 

anúncios se chama storytelling, que é o ato de contar uma história, objetivando a 

aquisição, estruturação e transmissão de conhecimento (Allen; Acheson, 2000; 

Lelic, 2001). Contar histórias faz parte da cultura humana há milhares de anos. É um 

meio de comunicação poderoso e duradouro (Alterio, 2003). É um conceito amplo 

que pode ser definido como o ato de contar histórias de modo envolvente e repleto 

de significados com o auxílio de ferramentas audiovisuais. Ou seja, é a junção da 

técnica e arte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um sentido envolvente que 

atraia a atenção das pessoas e enseja a assimilação de uma ideia central (Xavier, 

2017). 

Kadembo (2012) e Yang (2013) descobriram que, ao desencadear reações 

emocionais, o aspecto emocional da história é eficaz devido às características dos 

consumidores em anúncios, ou seja, contar histórias é mais persuasivo do que 

declarações ou informações quantitativas. É considerado um formato de publicidade 
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eficaz para fornecer mensagens persuasivas e promover a comunicação (Allen & 

Padgett , 1997). 

Diante disso, Quesenberry e Coolsen (2014) conduziram uma análise de dois 

anos de 108 comerciais do Super Bowl para analisar o que torna um anúncio bem 

sucedido. Eles observaram que o sucesso dos comerciais de 30 segundos é o 

resultado do uso do esquema de peças de Shakespeare em cinco atos, são eles: 

exposição, complicação (ação ascendente), clímax, reversão (ação descendente) e 

um desfecho (momento de liberação). Com isso, Quesenberry e Coolsen (2014) 

descobriram que os anúncios com mais atos (uma história mais completa com um 

enredo) alcançaram classificações mais altas. 

Assim, anúncios que contam histórias são capazes de envolver e entreter os 

consumidores e, mais importante, são capazes de comunicar e modelar como os 

produtos podem ser usados para criar significado (Escalas, 2004). Elmo Lewis 

(1908) propôs uma teoria de comunicação denominada modelo AIDA, sigla que se 

refere à Atenção, Interesse, Desejo e Ação. Diante disso, o modelo AIDA (atenção, 

interesse, desejo e ação) é mais um modelo / técnica muito utilizada pela indústria 

publicitária para elaborar anúncios persuasivos em suas campanhas. O modelo 

AIDA tem sido amplamente utilizado em atividades de marketing, como promoções, 

publicidade, patrocínio e negócios (Saeedeh Khalilian, 2018).  

 Essa teoria descreve as quatro fases cognitivas vividas por um indivíduo ao 

receber uma nova ideia ou um novo produto adquirido (Michaelson & Stacks, 2007). 

A AIDA é um acrônimo usado em marketing que descreve uma lista geral de 

incidentes, que são possíveis quando um público está envolvido em um determinado 

anúncio (Li & Yu, 2013). 

Com os escritos expostos nesta seção, foi possível ter uma visão geral de 

algumas das técnicas e modelos persuasivos mais utilizados pela indústria 

publicitária e pelo ambiente científico. Esses modelos apresentados trazem 

contribuições muito importantes para o mercado de publicidade e será importante 

para o desenvolvimento deste estudo, pois são metodologias seguidas pela maioria 

dos profissionais. 

Com isso, é visto que essas técnicas persuasivas (AIDA, Storytelling e 

Mandos publicitários) trazem contribuições e dão base para essa pesquisa 

acontecer, pois a partir desse arcabouço teórico será possível realizar uma 
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investigação mais profunda sobre o impacto de técnicas persuasivas no 

comportamento do consumidor e no valor percebido de determinada marca, através 

de anúncios publicitários. Logo, essa composição do valor da marca será 

apresentada no tópico seguinte com a exposição das dimensões que constituíram a 

formação da percepção do público sobre a mudança no valor de determinada marca. 

Portanto, no próximo tópico serão apresentadas as variáveis dependentes que 

fizeram parte do objeto deste estudo. 

 

 

2.5 Influências da Publicidade sobre o Valor da Marca 

 

 A publicidade é vital ao valor da marca. A publicidade deve 

necessariamente fazer parte das estratégias de marketing ao longo dos anos 

(Low & Mohr, 1999). Diante disso, a American Marketing Association 

(Associação Americana de Marketing - AMA) (1960) define marca como um 

nome, termo, sinal, símbolo, design ou todos juntos, com o objetivo de 

diferenciar os produtos e serviços de uma empresa para outra. 

Já Kotler e Keller (2006), definem a marca como o grande patrimônio da 

empresa e indica as qualidades do produto ou dos serviços por esta oferecidos, 

bem como fortalece sua imagem perante os consumidores (Silva, 2007). Seu 

valor é usado como estratégia para diferenciá-la do concorrente, mantendo-se 

no mercado e conquistando novos clientes (Kotler & Keller, 2006). Nem sempre, 

marcas são entendidas apenas pelo seu caráter funcional, pois servem, muitas 

vezes, como artefatos simbólicos carregados de significados, valores e ideias 

que incutem no consumidor satisfação psicológicas (Aaker, 1991). 

 O possível sucesso de uma marca se deve muito aos elementos que ela 

possui, o nome é o principal deles, pois ele é o primeiro comunicador da marca 

com o cliente (Kotler & Keller, 2006). O logotipo ou símbolo da marca é outro 

aspecto muito importante, pois faz parte da comunicação não verbal, é uma 

imagem que a marca apresenta para o consumidor, com o intuito de ser 

lembrada sem a escrita. Portanto, esses elementos são basicamente o que 

representam a marca no mercado, podendo ela ser identificada por meio deles 
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(Kotler & Keller, 2006). 

Diante disso, surge o conceito de branding, no qual, foi criado com o 

intuito de mostrar que a marca não é somente um logotipo, um símbolo ou um 

nome, mas um conjunto de ações que ela promove (Martins, 2006). Na visão de 

Kotler e Keller (2006) branding é como colocar o poder, o nome, a qualidade, de 

uma marca em um produto ou serviço, criando diferenças entre seus 

concorrentes, para isso é necessário mostrar para o consumidor “quem é o 

produto”, isto é, quem é a marca por trás de determinado produto ou serviço. 

 Colocar marca nos produtos e serviços é somente o início de valorização 

deles, assim que são dotados com o nome, é necessário criar valores para os 

mesmos (Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015), isso é possível com o 

conceito de brand equity, que surge do conceito de branding. De forma geral, 

branding é atribuir produtos e serviços de brand equity, isto é, colocar o valor da 

marca nos produtos e serviços (Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015). 

 O termo valor da marca, que no inglês é designado por brand equity, é 

conceituado como valor agregado de marca, que é atribuído ao seu produto ou 

serviço. Esse valor reflete diretamente na maneira em que o consumidor pensa 

na marca, seja em relação ao preço ou qualidade do produto, sendo o brand 

equity um ativo intangível muito importante que representa o valor financeiro e 

psicológico da empresa (Kotler & Keller, 2006). 

Diante disso, é visto que, há diversas investigações sobre o conceito de 

valor da marca, essas definições dos pesquisadores podem ser tanto da área 

financeira quanto de marketing (Soyer, 2017). De acordo com esses conceitos, 

o valor da marca pode ser dividido em dois grupos, são eles: um com base na 

perspectiva da firma e outro sob o prisma do público. Nesta pesquisa o valor da 

marca adotado será pelo prisma do público. 

Mediante esses conceitos, é importante frisar que atualmente há uma 

disputa entre os anunciantes pela atenção do consumidor em seus anúncios ou 

campanhas (Baryshnikova, 2017). Essa sobrecarga faz com que muitas das 

vezes os consumidores não consigam avaliar determinado produto e isso acaba 

dificultando a tomada de decisão de compra. 

Dito isto, as empresas devem trabalhar para ter uma posição na mente 

do cliente, assim, mostrando o que realmente a marca significa para eles 

(Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015). O maior desafio é fazer com que a 
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marca tenha um reconhecimento do consumidor, assim quando as informações 

chegarem até ele, este irá lembrar-se da marca que tem aquela categoria de 

produto (Magalhães, 2006). Ou seja, a marca vai se formar um estímulo 

discriminativo que vai sinalizar reforço para comportamentos de aproximação do 

consumidor (Foxall, 1997). 

Nesse sentido, Aaker (1996) afirma que brand equity é um conceito 

multidimensional, ou seja, há vários conceitos, dimensões e indicadores que é 

possível analisarem o valor de uma determinada marca na mente dos 

consumidores. Com isso, Aaker (1998) criou uma pirâmide de reconhecimento 

das marcas na mente do consumidor. Na base da pirâmide há a maior parte das 

marcas, elas estão em desconhecimento na mente do consumidor, isto é, não 

são lembradas quando chegam informações no segmento em que elas atuam 

(Aaker, 1998). Já na segunda parte de baixo para cima estão as marcas que 

são pouco lembradas quando são citados os nichos em que elas atuam (Aaker, 

1998). Com isso, na terceira parte de baixo para cima está um grupo pequeno 

de marcas que são lembradas com mais frequência pelo consumidor (Aaker, 

1998). E por fim, no topo da pirâmide está o grupo de marcas top of mind, que 

são as que sempre são lembradas quando se é falado no nicho em que atuam 

(Aaker, 1998).  

Dentro dessas diversas dimensões teóricas para analisar o valor de uma 

marca, Yoo, Donthu e Lee (2000) reconhecem que a lealdade à marca, a 

qualidade percebida, o conhecimento da marca e as associações positivas à 

marca são as dimensões mais comuns do brand equity. 

O brand equity é, portanto, o ponto central que mostra como a 

publicidade funciona, seja como um objetivo em si ou como mediador para 

outros objetivos. Esses objetivos de comunicação e outros objetivos da 

empresa, no entanto, só surgem quando se tem uma marca forte (Kevin; Lane & 

Keller, 2009). Construir marcas fortes deve ser, portanto, uma prioridade de 

gestão (Aaker 1991,1996; & Kapferer, 2005). Para construir uma marca forte, o 

conhecimento certo sobre a marca deve existir nas mentes dos clientes reais ou 

potenciais para que eles possam responder positivamente às atividades e 

programas de marketing de diferentes maneiras (Aaker, 1991).  

As comunicações de marketing permitem que as empresas conectem 

suas marcas para outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiências, 
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sentimentos e coisas, essas comunicações ainda podem criar experiências e 

construir comunidades online e off-line (Keller, 2009). Elas podem contribuir 

para o valor da marca estabelecendo a marca na memória e criando uma 

imagem da marca, além de impulsionar as vendas e até mesmo afetar o valor 

do acionista (Luo & Donthu, 2006). 

De acordo com o modelo de brand equity baseado no cliente, o brand 

equity é fundamentalmente determinado pelo conhecimento da marca criado 

nas mentes dos consumidores por campanhas de marketing. Especificamente, o 

valor da marca com base no cliente é definido como o efeito diferencial que o 

conhecimento do consumidor sobre uma marca tem em sua resposta às 

campanhas de marketing dessa marca (Keller, 2001). 

A premissa básica do valor da marca com base no cliente (CBBE) é 

aquela na qual, o poder de uma marca está no conhecimento (mente) dos 

clientes e no que a marca significa para estes (Janiszewski & Van Osselaer, 

2001). Diante de todos os escritos e modelos abordados acima, acerca do valor 

da marca, essa pesquisa optou por utilizar os modelos expostos acima. Essa 

investigação será norteada através dos estudos sobre a relação de seis 

dimensões específicas para mensuração de valor de marca baseada no 

consumidor (CBEE), são elas: conhecimento da marca, imagem associada, 

qualidade percebida, exclusividade, lealdade e disposição a pagar preço 

premium (Porto, 2018). 

Essas dimensões são responsáveis por reavaliar os efeitos cognitivos na 

mudança no valor da marca pelos públicos ao serem expostos aos anúncios 

deste experimento, essas mudanças cognitivas são as alterações nos 

pensamentos dos consumidores sobre determinado objeto (Fishbein & Ajzen, 

1975; Lacerda, 2007). 

Assim, a primeira dimensão, diz respeito ao conhecimento da marca que 

caracteriza a consciência da marca, em outras palavras, refere-se à capacidade 

de identificá-la (Keller, 1993; Keller & Machado, 2006; Keller, 2016; Porto,2018). 

Esta capacidade abrange dois aspectos: o reconhecimento da marca (os 

consumidores conseguem descrever previamente a marca) e a lembrança da 

marca (capacidade de manter na memória). O reconhecimento da marca está 

relacionado à força do nó ou traço da marca em memória conforme refletida 

pela capacidade dos consumidores de lembrar ou reconhecer a marca sob 
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diferentes condições (Hoeffler & Keller 2003; Keller 2008). Já o conhecimento da 

marca é um fator determinante do valor da marca (Aaker & Joachimsthakr, 

1996; Keller, 2008; Yoo & Donthu, 2001), ou seja, é definido como a capacidade 

de um indivíduo de lembrar e reconhecer uma marca.  

Em relação à imagem da marca, Ruão e Farhangmehr (2000) dissertam 

que a imagem da marca é a interferência da percepção que os consumidores 

têm sobre todos os sinais elucidados pela marca, entre eles, a saber: o nome da 

marca, produtos, anúncios, símbolos e patrocínios. Já Keller (1993) afirma que, 

a imagem da marca, diz respeito às percepções representadas pelo conjunto de 

associações acerca da marca mantida na memória do consumidor. 

Em relação a isso, essas associações são construídas como 

consequência do relacionamento que foi construído no decorrer do tempo com a 

marca. Esse contato pode ocorrer através de anúncios publicitários e 

antecedentes do consumidor gerando associações positivas ou negativas na 

mente do consumidor (Aaker, 1998; Aguiar, 2020). Essas associações 

representam qualquer atributo ou benefício que um consumidor vincula em sua 

mente em relação à marca (Keller, 1993). Dessa forma, a imagem da marca 

pode ter atitude positiva ou negativa na mente do consumidor (Porto, 2018; 

Aguiar, 2020).  

Segundo Yoo e Donthu (2001), a qualidade percebida da marca se refere 

à avaliação subjetiva geral sobre a qualidade do produto. E pode ser definida 

como o entendimento do cliente perante a qualidade ou superioridade de um 

produto ou serviço, em relação às alternativas presentes no mercado (Zeithaml, 

1988; Soyer, 2017). Kotler (2000) e Keller (2006) chamam a atenção para a 

ligação entre o produto de qualidade, satisfação do cliente e rentabilidade da 

empresa. 

Já em relação à exclusividade da marca, Porto (2018) afirma que, a 

exclusividade parte da premissa de que os consumidores podem considerar 

algumas marcas exclusivas por proporcionarem benefícios simbólicos. Em 

relação a essa dimensão, Porto (2018) ainda complementa que a exclusividade 

é fundamental para diferenciar categorias que podem incluir marcas com 

diferenciais substanciais, isto é, diferenciar uma marca de luxo de todas as 

outras da categoria (Porto, 2018). 

A lealdade à marca é um compromisso profundo de comprar ou 
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recomendar repetidamente certo produto no futuro, apesar de influências 

situacionais e esforços de marketing potencialmente capazes de causar 

mudanças comportamentais (Oliver, 2010; Aguiar, 2020). Esta dimensão é a 

que mais impacta positivamente a intenção de compra, pois consumidores com 

maiores níveis de lealdade atribuem maior valor a essas marcas (Sung, 2008). 

E por fim, a dimensão de disposição a pagar preço premium da marca, 

elucida o quanto um consumidor realmente estaria disposto a pagar (preço 

máximo) por um produto ou serviço de uma marca (Netemeyer et al., 2004; 

Aaker, 2011; Porto, 2018). É importante ressaltar que foi realizada uma 

pesquisa recentemente que operacionalizou e comprovaram todas essas 

dimensões citadas, no modelo de valor da marca baseado no consumidor de 

bens e serviços (Porto, 2018). 

É importante frisar que diferentes autores contribuíram para a formação 

das dimensões do valor da marca. Vale ressaltar que o presente estudo tem o 

propósito de medir os efeitos de mandos em anúncios publicitários na mudança 

de valor da marca baseado nos consumidores, empregando as dimensões 

atitudinais comprovadas recentemente nas pesquisas de Porto (2018). Essas 

dimensões são responsáveis pela formação dos efeitos cognitivos na mudança 

no valor da marca. Como a marca utilizada nesta pesquisa já existe e é atuante 

no mercado, esse estudo terá o objetivo de averiguar as percepções de valor da 

marca existente antes e após a exposição dos anúncios audiovisuais com a 

manipulação dos mandos persuasivos e da sinalização de benefícios. 

Como visto, o CBBE é resultante da exposição a contingências de reforço 

e punição, ou seja, da história de aprendizagem do consumidor. (Keller, 1993; 

Keller, Sternthal, & Tybout, 2002; Kapferer, 2004; Anselmsson, Burt, & Tunca, 

2017; Foxall, 1997). Ele é baseado nas reações atitudinais dos consumidores e 

implicações do uso da marca (Keller, 2016), e é um construto multidimensional 

(Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo & Donthu, 2001; Christodoulides, Cadogan, & 

Veloutsou, 2015). 

Diante disso, é importante ter o conhecimento do efeito de mandos 

persuasivos sobre as dimensões do CBBE, pois é fundamental compreender o 

impacto que essas linguagens (mandos) têm na tomada de decisão dos 

consumidores, e como isso impacta o valor percebido de uma determinada 

marca. Além disso, é importante ter o conhecimento de como essas dimensões 
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são afetadas quando o consumidor é exposto a tipos diferentes de mandos em 

anúncios publicitários. 

 Diante dos escritos elucidados acima, será apresentado na Figura 3, o 

modelo de pesquisa que sintetiza todas as informações desta investigação. Com 

isso, foi mensurado o efeito em variáveis dependentes (mudança no valor da 

marca) da manipulação de variáveis independentes (mandos publicitários). E 

para averiguar a direção ou a força da relação entre a variável independente e a 

variável dependente (Baron & Kenny, 1986) foram inseridas variáveis 

moderadoras (público-alvo e sinalização de benefícios). Soma-se a isso o uso 

de dados demográficos (idade, sexo, residência e renda domiciliar) como 

variáveis de controle. 

Para avaliar esses efeitos foram utilizadas as seis dimensões de valor de 

marca baseado no consumidor (conhecimento da marca, imagem associada, 

qualidade percebida, exclusividade, lealdade e disposição a pagar preço 

premium) (Porto, 2018). Além disso, foi feito o uso de grupos experimentais e de 

controle, com distribuição aleatória dos participantes nesses grupos.  

 

Figura 3. Modelo de Pesquisa 

Fonte: Elaborada pelo autor 

 

Diante disso, para a realização desta presente investigação foi identificada a 
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necessidade de utilizar uma marca já existente. Nesse caso, foi escolhida uma 

marca de uma instituição de ensino superior com credibilidade nacional e 

internacional, onde será utilizada uma marca subsidiária dessa entidade. Essa 

submarca será utilizada somente para cumprir o propósito da pesquisa, e também 

para atingir um novo público-alvo, lembrando que, os atributos desta submarca são 

distintos, mas relacionados com a marca principal da instituição. 

Essa marca subsidiária será vinculada ao departamento de administração 

dessa instituição (ADM-UnB). Com isso, é importante ressaltar que, para o 

desenvolvimento dessa marca e para tornar a pesquisa mais tangível, foi levantada 

a necessidade de oferecer algum produto ou serviço digital (devido a maior 

facilidade em manipular as variáveis). Diante disso, foi escolhido ser uma marca de 

Curso de Pós-graduação Lato Sensu online em negócios. O benefício utilitário 

principal desse curso de especialização será o conhecimento aplicado em uma 

determinada área. Além disso, o curso irá trazer outros benefícios ao consumidor, 

são eles: comodidade (realizar o curso a distância) e experiências (networking). 

Vale ressaltar que os conceitos de valor da marca e mudança no valor da 

marca serão abordados de acordo com uma linguagem comportamental.  

 

 

 

3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

 

Nesta seção são elucidados os métodos e técnicas que foram utilizados 

para realizar a pesquisa, são eles: delineamento da pesquisa, população e amostra, 

instrumentos de pesquisa, processos de coleta e análise dos dados, resultados, 

discussão dos resultados e sugestões de futuras pesquisas. 

 

3.1 Tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa 

O modelo foi testado por meio de uma pesquisa de método experimental. 

Esses tipos de investigações experimentais são os mais recomendados para 

investigar relações de causa e efeito no setor científico, principalmente na área de 

marketing, pois, como a área já possui teorias bem desenvolvidas, estudos com a 

identificação e a mensuração de relações causais passam a ser significantes para a 
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literatura, pois os resultados ficam muito mais confiáveis (Hernández, 2014). 

Para que o experimento fosse viável, foram manipulados 8 conteúdos 

audiovisuais (vídeos publicitários) de 30 segundos. Os conteúdos foram divididos em 

8 grupos, nos quais foram testados a influência e o efeito dos mandos persuasivos 

(mandos diretos, mandos disfarçados, mandos distorcidos e o grupo controle com a 

ausência de mando) com a sinalização ou não de benefícios ao público-alvo sobre a 

mudança no valor de uma marca. 

 

 

 

3.2 Delineamento de Pesquisa 

O delineamento foi testado por meio de uma pesquisa de método 

experimental, com um delineamento entre sujeitos (4x2) com grupos 

independentes, quando cada respondente ficava sujeito a apenas um grupo. 

Como mencionado acima, esta pesquisa fará o uso do delineamento entre 

sujeitos (4x2), ou seja, quatro variáveis independentes (são elas: mando direto, 

mando disfarçado, mando distorcido e ausência de mando) com as 2 (duas) 

variáveis moderadoras. A primeira moderadora se refere à sinalização ou não de 

benefícios utilitários em anúncios audiovisuais, e a segunda ao público-alvo do 

curso de MBA. Na qual, serão testados os efeitos dessas variáveis em relação à 

mudança de valor de marca, utilizando as seis dimensões do CBBE 

(conhecimento da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade 

percebida, lealdade e disposição a pagar preço premium). 

Diante disso, os participantes poderiam ser alocados em oito grupos 

distintos (6 grupos experimentais e 2 grupos controle). Dessa forma, houve uma 

distribuição randômica simples entre os respondentes para todos os grupos 

independentes, de forma que essa randomização proporciona que a variável 

moderadora tenha a mesma probabilidade de afetar tanto um grupo 

experimental quanto o controle, ou seja, a composição das características 

individuais dos grupos seja praticamente idêntica em todos os aspectos (Cozby, 

2006). Diante disso, a randomização ocorreu através da informação da data de 

aniversário (cada intervalo de datas conduzia o participante a um grupo 

diferente) para conduzir os participantes aos grupos experimentais. 
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De acordo com esses escritos, é elucidado abaixo na Figura 4 o 

delineamento que irá nortear toda essa pesquisa: 

 Ausência de 
Mando 

Mando  
Direto 

Mando 
Disfarçado 

Mando 
Distorcido 

Com 
Sinalização 

de Benefícios 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Sem 
Sinalização 

de Benefícios 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

Mudança no 
Valor da 
Marca 

 

Figura 4. Delineamento da pesquisa 

Fonte: Elaborada pelo autor 

 

3.3 Caracterização do setor do objeto do estudo  

 Os anúncios publicitários são o cerne desta pesquisa, com isso, foi 

escolhido como objeto de estudo para essa investigação os anúncios 

audiovisuais (vídeos). As empresas estão cada vez mais investindo em 

publicidade, devido ao alcance e impacto que os anúncios possuem nos canais 

digitais. Em 2019, foram investidos US $613,9 bilhões de dólares (Statista, 

2020) em publicidade em todo o mundo, e a previsão é que estes números 

aumentem ainda mais, pois  é previsto que em até 2026 sejam investidos mais 

de US $875 bilhões de dólares (Statista, 2020) em anúncios publicitários em 

todo o mundo, impulsionado  pelo crescimento da mídia digital. 

 O mercado publicitário global está enfrentando um crescimento acelerado 

nos últimos anos, devido à ascensão dos canais digitais. A publicidade exerce 

um papel fundamental na comunicação do valor das ofertas de uma 

determinada empresa, o que acaba influenciando na percepção e no 

comportamento de compra dos consumidores, isto é, os anúncios influenciam as 

pessoas a encontrar novos produtos e serviços de determinada marca 

anunciada. 

 Já por outro lado, ou seja, na visão da marca anunciante, os anúncios 

ajudam as empresas a anunciar informações novas, interessantes ou úteis e a 
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educar os consumidores sobre seus produtos ou serviços. Nos últimos anos, as 

marcas (anunciantes) perceberam o potencial do mobile como meio de alcançar, 

persuadir e chamar a atenção de indivíduos de qualquer lugar e a qualquer 

momento.  

Em relação a isso, para conseguir persuadir as pessoas com anúncios 

publicitários, as empresas estão investindo cada vez mais em conteúdos 

audiovisuais (vídeos) para engajar seus clientes. Segue abaixo alguns dados 

sobre a utilização de vídeos em anúncios publicitários: 

● Os vídeos são compartilhados nas mídias sociais 1200% mais do que 

imagens e textos juntos (Media Today, 2019); 

● 91% dos internautas consomem vídeos online e a maior taxa de 

espectadores de vídeos da América Latina é no Brasil (Semrush, 2019); 

● O público retêm 95% de uma mensagem quando assistem a um vídeo 

(Media Today, 2019); 

● 78% das pessoas assistem a vídeos online toda semana e 55% assistem 

a vídeos online todos os dias (HubSpot, 2019). 

 Devido a essa crescente utilização de vídeos publicitários, surgiu o 

interesse em realizar essa pesquisa baseada nesses conteúdos audiovisuais. É 

observado que o público tem preferência por conteúdos exibidos em vídeo, em 

função da rápida assimilação do conteúdo e da praticidade que ele gera. 

Em relação a isso, outro mercado que essa pesquisa irá abordar com a 

utilização de vídeos publicitários, é o setor de cursos online, pois como foi visto 

nos escritos acima, para fins dessa pesquisa foi criado um produto online, ou 

seja, um curso de Pós Graduação (MBA) à distância em negócios. O mercado 

de cursos online teve um crescimento exponencial em 2020, muito motivado 

pelo fato da pandemia que assolou o mundo, em 2020 esse setor movimentou 

cerca de US $ 200 bilhões de dólares (GroupM, 2021). A previsão é de que até 

2026 esse mercado movimente mais de US $ 375 bilhões de dólares (GroupM, 

2021). 

Diante disso, é importante dissertar acerca dos públicos-alvo relacionados 

à educação superior, em especial, cursos de Pós-Graduação Latu Sensu 

(compreendem programas de especialização e incluem os cursos designados 

como MBA (Master Business Administration - Mestre em Negócios e 

Administração)) que serão os alvos deste estudo. O setor de Pós-Graduação é o 
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que mais cresce no Brasil, a pesquisa do instituto Semesp (2020) revela que 

nos últimos quatro anos o número de alunos em cursos de pós-graduação 

aumentou 74%. A expansão foi puxada pelas instituições de ensino privadas. No 

Apêndice B será possível visualizar os gráficos que elucidam essas 

informações. 

Esse tipo de curso é voltado para profissionais que já atuam no mercado 

de trabalho como: executivos, empresários, gestores, ou por estudantes de 

graduação que querem aprimorar seus conhecimentos em administração, 

estudando disciplinas como contabilidade, finanças, marketing e recursos 

humanos. Dessa forma, o indivíduo ganha competências específicas, que 

podem ser aplicadas na prática, facilitando a ascensão na carreira sem 

comprometer sua vida profissional. Esse tipo de curso é ideal para quem tem 

pouco tempo para se dedicar aos estudos, pois, o aluno é quem administra os 

seus horários, e a frequência é contabilizada por meio da entrega de trabalhos 

nos prazos determinados pelos tutores. 

De acordo com a pesquisa do instituto Semesp (2020), em relação ao 

perfil das pessoas que fazem esse tipo de especialização, é observado que, a 

maioria das pessoas matriculadas em programas de especialização e MBA tem 

entre 25 e 34 anos. Os estudantes são predominantemente do sexo feminino 

(62,6%) e possuem ocupação profissional (84,9%). Entre os que trabalham, 

65,7% estão há dois anos ou mais no mercado de trabalho.  

O levantamento ainda mostra que, a maior parte dos alunos de 

especialização frequenta cursos na modalidade presencial (68%). No entanto, a 

modalidade de ensino a distância está ganhando espaço, no período de 2016 a 

2018, o número de alunos aumentou 125% e, em 2018, sua participação já 

representava um a cada três alunos. Todos esses dados dão base e mostram a 

importância e o potencial que esse mercado de cursos online tem para os 

próximos anos, onde o digital se torna cada vez mais primordial para a nossa 

sociedade. 

Nesta seção, foi descrito informações sobre o setor de Pós-Graduação e 

também o perfil das pessoas que fazem o uso desses cursos no Brasil. Na 

próxima seção será possível verificar os conceitos relacionados aos efeitos 

https://blog.mrhgestao.com.br/quero-um-lugar-no-mercado-de-trabalho-por-onde-comecar/
https://blog.mrhgestao.com.br/quero-um-lugar-no-mercado-de-trabalho-por-onde-comecar/
https://blog.mrhgestao.com.br/por-que-e-onde-estudar-processos-gerenciais-em-fortaleza/
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persuasivos da publicidade sobre o público-alvo estudado. Isso poderá ser visto 

de forma mais profunda no próximo tópico. 

 

 

3.4 Caracterização e descrição dos instrumentos de pesquisa 

 A pesquisa foi dividida em duas etapas, a primeira etapa, sendo a fase 

pré- experimental e a segunda etapa, sendo a fase experimental da pesquisa. 

Na fase pré-experimental, foi realizada uma fase exploratória em que 

foram selecionados artigos e estudos que pudessem fornecer base teórica para 

investigar os efeitos de mandos persuasivos em anúncios publicitários, com uma 

abordagem comportamental. Em seguida, foi realizada uma busca em canais 

digitais de produtos ou serviços para trabalhar nesta investigação. Diante disso, 

foi escolhido um produto/serviço que fosse realizado de maneira online, devido à 

praticidade, comodidade e liberdade geográfica. Com isso, foi escolhido o 

mercado de cursos online, onde é um setor que possui grande potencial de 

crescimento e impacto na vida de inúmeras pessoas ao redor do mundo.  

Diante disso, o produto criado para cumprir os propósitos desta pesquisa 

foi um curso de Pós Graduação em negócios (MBA) à distância, pois esse 

mercado de educação superior não conta com muitas investigações 

experimentais em relação ao impacto da utilização de mandos em anúncios 

publicitários em estudantes de nível superior. 

 Após isso, foi discutido com os juízes (especialistas e doutores em 

marketing) sobre a necessidade de ter uma marca atrelada ao curso de Pós 

Graduação à distância (MBA) que foi ofertado para cumprir os objetivos desta 

pesquisa. Portanto, foi debatida a possibilidade de criar uma nova marca ou 

fazer uso de uma marca já existente no mercado. De acordo com isso, foi 

discutido que para cumprir o propósito dessa pesquisa, seria mais interessante 

fazer o uso de uma marca já existente no mercado. 

Nesse caso, foi escolhida uma marca de uma instituição de ensino com 

credibilidade nacional e internacional, porém não será utilizada a marca da 
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instituição em si, será criada uma marca subsidiária dentro dessa entidade. Essa 

submarca foi criada somente para cumprir o propósito da pesquisa, e também 

para atingir um novo público, lembrando que, os atributos desta nova marca são 

distintos, mas relacionados com a marca principal da instituição. Essa marca 

subsidiária será vinculada ao departamento de administração dessa entidade 

(ADM-UnB). 

Essa marca foi escolhida por ser uma empresa que já está em atuação a 

um bom tempo, sendo uma organização tradicional, com credibilidade e com 

grande atuação geográfica no mercado, além de estar dentro da área de 

educação, área essa que se encaixa com o produto / serviço online que será 

testado neste experimento. Com esses atributos, será possível avaliar as 

percepções de valor que as pessoas têm em relação a marca atualmente e as 

percepções após serem expostas ao experimento desta pesquisa, o que se 

encaixa com o objetivo dessa pesquisa que é averiguar os efeitos da utilização 

de mandos publicitários em relação ao valor percebido das pessoas em relação 

a uma determinada marca. 

Com isso, foi necessário definir os tipos de benefícios do produto/serviço 

que seriam elucidados através dos conteúdos audiovisuais nos anúncios 

publicitários ao público-alvo. Diante disso, ficou definido que seriam 

demonstrados os benefícios do curso online, esses benefícios serão: 

conhecimento aplicado em uma determinada área, comodidade (liberdade 

geográfica para realizar o curso a distância) e experiências (networking). Vale 

ressaltar que, todos os benefícios sinalizados nos anúncios audiovisuais foram 

apresentados juntos, levando em consideração o contexto de cada conteúdo. 

Já na segunda etapa (fase experimental), com os mandos publicitários 

(mando direto, mando disfarçado e mando distorcido), com o produto/serviço 

online, com a marca e com os benefícios definidos, foi possível então, começar a 

produção e o desenvolvimento dos conteúdos audiovisuais. Foi decidido com os 

juízes (especialistas e doutores em marketing) que os vídeos teriam um caráter 

animado, ou seja, seriam utilizadas animações nos conteúdos audiovisuais. 

Esses vídeos foram produzidos na plataforma Powtoon (software para criar 

apresentações animadas e vídeos animados de explicação). 
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Foram realizados oito vídeos publicitários de, 30 segundos, para 

averiguar os efeitos de mandos persuasivos, com ou sem sinalização de 

benefícios, em relação a mudança de valor percebido do público-alvo, antes de 

ser exposto a esses anúncios e depois de ser exposto a esses conteúdos 

audiovisuais. Os conteúdos audiovisuais produzidos se mantiveram constantes, 

ou seja, somente a linguagem (mandos) dos conteúdos sofreram mudanças, de 

acordo com os 8 grupos de mandos que foram estudados. É importante ressaltar 

que, foram produzidos 6 vídeos publicitários (3 vídeos com mandos e com 

sinalização de benefícios e 3 vídeos com mandos e sem sinalização de 

benefícios) e 2 vídeos publicitários (Ambos com ausência de mandos, porém 1 

continha sinalização de benefícios e o outro não continha sinalização de 

benefícios). Esses dois últimos vídeos fazem parte do grupo controle. 

Com isso, é possível visualizar na Tabela 1 a maneira como os mandos 

foram apresentados nos conteúdos audiovisuais. O Apêndice C contém os links 

para acesso aos vídeos publicitários elaborados para este estudo. 
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Apresentação dos Mandos nos Vídeos Publicitários 

Mandos Roteiro Utilizado no Vídeo Publicitário 

Mando Direto sem benefícios 

Faça já seu MBA em negócios no ADM-UNB. Matrículas online 

até dia dez de abril. Entre já no site www.adm.unb.br e faça já 

sua matrícula. Venha aprender mais sobre gestão de empresas 

no MBA a distância do ADM-UNB.Garanta já a sua vaga. 

Mando Direto com benefícios 

Faça já seu MBA em negócios no ADM-UNB. Aqui o estudante 

une conhecimento a experiências. Tenho tudo isso na melhor 

localização possível, onde você estiver. Entre já no site 

www.adm.unb.br. E faça já sua matrícula, as vagas são limitadas. 

As matrículas são online até dia dez de abril. Garanta já a sua 

vaga. 

Mando Disfarçado sem 

benefícios 

O mercado brasileiro demanda por profissionais com capacidade 

para liderar, que tenham um conhecimento aprofundado e que 

busquem soluções para os vários desafios do mercado. No MBA 

em negócios do ADM-UNB, o estudante encontra tudo isso e fica 

mais perto de se tornar um profissional de alto nível. MBA em 

negócios ADM-UNB. Quem age transforma. 

Mando Disfarçado com 

benefícios 

O mercado brasileiro demanda por profissionais com capacidade 

para liderar, que tenham um conhecimento aprofundado, que 

busquem soluções para os vários desafios do mercado. No MBA 

em negócios do ADM-UNB, o estudante une conhecimento a 

experiências e encontra o equilíbrio perfeito entre conhecimento 

acadêmico e experiência profissional. Tudo isso para formar 

profissionais de alto nível e na melhor localização possível, onde 

você estiver. MBA em negócios ADM-UNB. Quem age 

transforma. 

Mando Distorcido sem 

benefícios 

O mundo está cheio de pessoas iguais. Então aja. Porque o 

tempo está passando e o mundo precisa de você para ser 

mudado. Pense diferente, aja diferente. E se torne um 

profissional de alto nível no mercado de trabalho. MBA em 

negócios ADM-UNB. Quem age transforma. 

Mando Distorcido com 

benefícios 

O mundo está cheio de pessoas iguais. Então aja. Porque o 

tempo está passando e o mundo precisa de você para ser 

mudado. Pense diferente, aja diferente. Una conhecimentos a 

experiências na melhor localização possível, onde você estiver. 

MBA em negócios ADM-UNB. Quem age transforma. 

Ausência de mando sem 

benefícios 

Ser diferenciado vai muito além de ser .MBA em negócios ADM-

UNB. 

Ausência de mando com 

benefícios 

Ser diferenciado vai muito além de ser. Conhecimento mais 

experiências, na melhor localização possível, onde você estiver. 

MBA em negócios ADM-UNB. 

Tabela 1. Apresentação dos Mandos nos Vídeos Publicitários. 

Fonte: Autor da pesquisa. 
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Em seguida, foram realizados pré-testes com juízes (especialistas e 

doutores em marketing) para avaliar a qualidade dos 8 (oito) conteúdos 

audiovisuais produzidos, para cumprir o propósito da pesquisa. Esse pré-teste 

teve como objetivo atestar a qualidade, antes de lançar os vídeos e a pesquisa 

para os respondentes. 

É importante destacar que para cada tipo de vídeo produzido, foi utilizado um 

tipo de mando persuasivo (mando direto, mando disfarçado, mando distorcido e 

nonsense), e para cada tipo de mando foi desenvolvido dois conteúdos audiovisuais 

(um vídeo sem sinalização de benefícios e outro com sinalização de benefícios). 

Após isso, é possível mensurar as variáveis dependentes, isto é, as 

dimensões de mudança de valor baseado no consumidor (CBBE) (Porto, 2018). 

Portanto, foram utilizadas as variáveis: conhecimento da marca, imagem associada, 

exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposição a pagar preço premium. 

Vale ressaltar que, cada grupo teve acesso a somente um desses anúncios 

com a distribuição randômica simples conforme o intervalo de data de nascimento do 

participante. Além dessas medidas foram solicitadas as características 

sociodemográficas (sexo, idade, renda e estado) dos participantes. Diante disso, 

cada um desses intervalos direcionava o participante a um grupo do experimento 

distinto para garantir a aleatoriedade na seleção do questionário a ser respondido. 

Na Figura 5 será possível visualizar a divisão do questionário. 

 

 

Figura 5 - Divisão do questionário 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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O questionário foi dividido em seis seções para cada participante. No 

Apêndice A será possível visualizar o questionário com todas essas seções. 

Na primeira seção, estavam as instruções sobre o preenchimento e sobre os 

procedimentos para responder o questionário, são eles: o objetivo do estudo, 

duração média de resposta, consentimento da participação e endereço de correio 

eletrônico para obter maiores informações.  

Já na segunda seção, era elucidado aos respondentes uma imagem com a 

logomarca da ADM-UnB, para deixar mais entendível ao respondente sobre qual 

marca ele iria avaliar ao longo do questionário. Após isso, o respondente era 

questionado se pretendia fazer um curso de especialização Latu Sensu do tipo MBA, 

do qual tinham três alternativas: sim, não e não sei. 

Na terceira seção, o respondente, antes de ser exposto ao anúncio, realizava 

uma avaliação prévia da marca com questões baseadas nas 6 dimensões de 

mudança de valor de marca baseada no consumidor (conhecimento da marca, 

imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposição a 

pagar preço premium) (Porto, 2018). E no final desta seção tinha a pergunta que 

direcionava os respondentes a um vídeo publicitário aleatório, que aconteceu de 

acordo com a data de aniversário da pessoa que estava respondendo. 

Na quarta seção, o respondente observava o vídeo publicitário para 

responder novamente as mesmas questões de mudança no valor da marca 

(conhecimento da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, 

lealdade e disposição a pagar preço premium) (Porto, 2018) após serem expostas 

ao vídeo publicitário na quinta seção. 

Essa avaliação prévia da marca antes da exposição do vídeo publicitário 

aconteceu porque a marca utilizada na pesquisa é uma marca real, assim o objetivo 

era averiguar a diferença da avaliação antes e depois da exposição do conteúdo 

audiovisual para avaliar a mudança de percepção do consumidor em relação a 

mudança no valor da marca com base no consumidor (variáveis dependentes). 

Já a sexta seção, contava com perguntas sobre as características 

sociodemográficas (sexo, idade, renda e estado) dos respondentes. A última 

pergunta dessa seção era opcional, pois solicitava para o respondente colocar o seu 

e-mail caso tivesse interesse em participar do sorteio que foi feito para incentivar as 
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pessoas a responderem a pesquisa. Logo em seguida, vinha a parte de 

agradecimentos por terem participado do estudo.

Na seção de procedimentos de coleta de dados e análise de dados será 

demonstrado como ocorreu o procedimento e a análise dessa sétima etapa devido a 

sua fundamental importância para a pesquisa. No Apêndice C, será possível 

visualizar as miniaturas  e os  links para visualização e acesso aos vídeos 

produzidos. 

 

 

 

3.5 População e Amostra 

 

 O experimento utilizou uma amostragem por conveniência, que contou com 

378 participantes (essa quantidade foi suficiente pelo fato de que, todos os oito 

grupos da pesquisa, estavam distribuídos de forma homogênea, o que diminui as 

chances de enviesamento da amostra). Onde, o grupo experimental 1 (mando direto 

sem sinalização de benefícios) contou com 47 das  respostas, o grupo 2 (mando 

direto com sinalização de benefícios) com 58 das  respostas, o grupo 3 (mando 

disfarçado sem sinalização de benefícios) com 50 das respostas, o grupo 4 (mando 

disfarçado com sinalização de benefícios) com 45 das respostas, o grupo 5 (mando 

distorcido sem sinalização de benefícios) com 46 das respostas, o grupo 6 (mando 

distorcido com sinalização de benefícios) com 46 das respostas, os dois últimos 

grupos são do grupo controle, são eles: o grupo 7 (ausência de mandos sem 

sinalização de benefícios) com 42 das respostas e o grupo 8 (ausência de mandos 

com sinalização de benefícios) com 44 das respostas.  

A distribuição dos respondentes nos grupos de ordem de exposição foi 

realizada por sorteio, o que garantiu a aleatoriedade da amostra. O perfil 

sociodemográfico da amostra é composto por: 90,8% dos respondentes residentes 

no Distrito Federal (DF) e 9,20% nos demais estados do Brasil. Em relação ao 

gênero, 55,5% são Mulheres e 44,5% são Homens, 50% da amostra estão na faixa 

etária entre 18 a 25 anos, com 60,6% dos participantes tendo renda entre 5 a 10 

salários mínimos (De R$5.501,00 a R$11.000,00), com desvio padrão (D.P) de 1,424 

e idade média entre 18 e 25 anos, com desvio padrão (D.P.) de 1,232.  
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Foi averiguado que 72,1% dos participantes responderam perguntas 

relacionadas ao grupo experimental e 27,9% responderam perguntas relacionadas 

ao grupo controle. Sendo que, 51,1% dos participantes foram expostos a conteúdos 

audiovisuais (vídeos publicitários) com sinalização de benefícios e 48,9% foram 

expostos a conteúdos audiovisuais (vídeos publicitários) sem sinalização de 

benefícios. 

Em relação à disposição do público-alvo em realizar o curso de Pós-

graduação (MBA) a distância oferecido pela marca ADM-UnB (criado 

especificamente para o propósito dessa pesquisa), foi visto que, 23,2% não tem 

disposição em fazer o curso, 31,2% estão indecisos e 45,6% estão dispostos a fazer 

o curso oferecido pela marca (ADM-UnB). 

 

 

3.6 Procedimento de coleta e de análise de dados 

 

Para conseguir uma amostra confiável e aleatória, para que fossem atingidos 

os objetivos desta investigação, esta pesquisa foi divulgada nos principais meios de 

comunicação utilizados atualmente, são eles: WhatsApp, Telegram, Instagram, E-

mail, Linkedin e Facebook. Além de capilarizar a pesquisa, para conseguir o maior 

número de respondentes possível, foi realizado um sorteio para incentivar as 

pessoas a responderem a pesquisa, o sorteio teve prêmios em dinheiro e em 

produtos físicos. 

A coleta de dados ocorreu com o desenvolvimento do questionário através do 

Google Forms. Essa ferramenta foi utilizada para que pudesse ser disseminado, 

respondido e devolvido por meio eletrônico, além de facilitar na geração da base de 

dados. O processo de realização do questionário está descrito na Figura 4. 

O questionário foi compartilhado entre amigos, conhecidos, familiares, redes 

sociais e e-mail. Para randomização dos participantes nos grupos experimentais 

houve a utilização de uma opção da ferramenta no próprio questionário. Com isso, a 

distribuição aleatória entre os grupos aconteceu através da data de nascimento dos 

participantes. 

Os intervalos de dados ficaram com alocação a cada 46 dias correspondendo 

a cada grupo, lembrando que foram 8 intervalos de datas, são eles: quem comemora 
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entre primeiro de janeiro e quatorze de fevereiro, respondeu o vídeo publicitário do 

grupo 1; os aniversariantes de quinze de fevereiro a trinta e um de março 

responderam ao grupo 2; os aniversariantes de primeiro de abril a quinze de maio 

responderam o vídeo publicitário do grupo 3; os aniversariantes de dezesseis de 

maio a trinta de junho responderam ao  vídeo publicitário do grupo 4; os 

aniversariantes de primeiro de julho a quinze de agosto responderam ao  vídeo 

publicitário do grupo 5; os aniversariantes de dezesseis de agosto a trinta de 

setembro responderam ao vídeo publicitário do grupo 6; os aniversariantes de 

primeiro de outubro a quatorze de novembro responderam ao  vídeo publicitário do 

grupo 7; os aniversariantes de quinze de novembro a trinta e um de dezembro 

responderam ao  vídeo publicitário do grupo 8. 

Para análise dos dados foi utilizado o software SPSS (é um software analítico 

oferecido pela empresa americana IBM de tecnologia da informação, essa 

ferramenta é utilizada para analisar dados complexos de pesquisa, como é o caso 

da nossa investigação). SPSS significa Statistical Packages for the Social Sciences 

(Pacotes Estatísticos para as Ciências Sociais). 

Como foi utilizado esse software, foi necessária a codificação das respostas 

dos respondentes que não estavam em números. Vale ressaltar que foram utilizadas 

as próprias respostas em números dos participantes que se deu da seguinte forma: 

O primeiro questionamento sobre o interesse dos respondentes em realizar o 

curso de Pós-graduação online em negócios (MBA) foi codificado de 1 a 3, sendo: 1 

(sim), 2 (Não), 3 (Não sei). Já em relação às 6 (seis) dimensões de mudança de 

valor de marca, foram codificadas da seguinte forma: Conhecimento sobre a marca 1 

(Desconhecida) até 5 (Extremamente conhecida); Imagem da marca 1 (Muito 

negativa) até 5 (Muito positiva); Qualidade percebida 1 (Qualidade extremamente 

baixa) até 5 (Qualidade extremamente alta); Lealdade 1 (Nada provável) até 5 

(Extremamente provável); Exclusividade 1 (Sem exclusividade) até 5 (Extremamente 

exclusiva); e Disposição a pagar preço premium foram utilizados os valores abertos 

obtidos nas respostas, sendo assim, foi necessário codificar os valores abertos 

respondidos pelos participantes. 

É importante ressaltar que o valor mínimo estabelecido para a disposição das 

pessoas a pagarem pelo curso de Pós-graduação online (MBA) foi de R$7.000,00 

(sete mil reais). Este valor está de acordo com os preços praticados no mercado (foi 

realizada uma pesquisa na Internet para analisar os preços praticados por 
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instituições com credibilidade no mercado de ensino do DF). Diante disso, a 

codificação desses preços se deu da seguinte forma: 1 (Até R$7.000,00), 2 (De 

R$7.101,00 a R$10.000,00), 3 (De R$10.001,00 a R$15.000,00), 4 (De R$15.001,00 

a R$20.000,00), 5 (De R$ 20.001,00 a R$ 25.000), 6 (De R$ 25.001,00 a R$ 30.000) 

e 7 (Superior a R$30.001,00). 

Após responderem as perguntas sobre as 6 (seis) dimensões de valor da 

marca, na mesma seção, os participantes encontraram a divisão de datas de 

nascimento, onde cada intervalo de datas contava com um tipo de vídeo publicitário. 

Ao todo foram 8 (oito) intervalos de datas, sendo que cada intervalo contou como um 

grupo (para fins desta pesquisa), dado isso, foi necessário padronizar esses 

intervalos de datas, isso se deu da seguinte forma: Grupo 1 (1º de janeiro e 14 de 

fevereiro), Grupo 2 (15 de fevereiro e 31 de março), Grupo 3 (1º de abril e 15 de 

maio), Grupo 4 (16 de maio e 30 de junho), Grupo 5 (1º de julho e 15 de agosto), 

Grupo 6 (16 de agosto e 30 de setembro), Grupo 7 (1º de outubro e 14 de 

novembro) e Grupo 8 (15 de novembro e 31 de dezembro). 

Além disso, em todas as 6 dimensões de valor de marca tiveram a codificação 

0 (zero) (Não sei avaliar), com exceção da dimensão de disposição a pagar preço 

premium. É importante ressaltar que as respostas como “Não sei avaliar” foram 

desconsideradas para não influenciar a pesquisa (foram desconsideradas 25 

respostas). Vale ressaltar ainda que, em todas essas dimensões houve a apuração 

(cálculo) da diferença entre a avaliação após e antes a exposição do vídeo 

publicitário, isso será importante para avaliar a mudança de valor do público em 

relação à marca ADM-UnB. 

Esse cálculo teve como objetivo averiguar a diferença entre as médias da 

avaliação antes e após a exposição do vídeo publicitário, para atingir a variável 

mudança de cada dimensão da mudança de valor da marca.  

Em relação ainda a codificação das dimensões de mudança de valor da 

marca, é importante elucidar que foram utilizados os mesmos códigos para os 

respondentes que avaliaram a marca antes de serem expostas aos vídeos 

publicitários e depois de serem expostas. 

Logo após as dimensões de valor, foi sentida a necessidade de codificar as 

características sociodemográficas dos participantes, isso se deu da seguinte 

maneira: Sexo 1 (Masculino), 2 (Feminino) e 3 (Prefiro não dizer); Estado (de 1 a 10, 

sendo que será citado os estados que obtiveram resultados mais significativos na 
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pesquisa) 1 (Distrito Federal), 2 (Goiás); Renda 1 (Até R$1.100,00), 2 (De 

R$1.101,00 a R$5.500,00), 3 (De R$5.501,00 a R$11.000,00), 4 (De R$11.001,00 a 

R$16.500,00), 5 (De R$ 16.501,00 a R$ 22.000) e 6 (Superior a R$22.000,00); Idade 

1 (18 a 23), 2 (24 a 29), 3 (30 a 35), 4 (36 a 41), 5 (42 a 47), 6 (48 a 53), 7 (54 a 60), 

8 (Acima de 60 anos). 

Na Tabela 2 é possível visualizar como ocorreu a operacionalização das 

variáveis utilizadas nesta pesquisa. 

 

Variáveis  Operacionalização 

 
 
 
 
 
 

Mando Publicitário no anúncio acerca do curso 

Foram manipulados 8 conteúdos 

audiovisuais(vídeos publicitários) de no máximo 

30 segundos, esses conteúdos foram divididos 

em 8 grupos, na qual foram testados a 

influência e o efeito dos mandos persuasivos 

(mandos diretos, mandos disfarçados, mandos 

distorcidos e o grupo controle com a ausência 

de mando) 

 
 
 
 

Sinalização  de Benefícios da marca 

Os conteúdos audiovisuais (vídeos) foram 

divididos em aqueles que continham sinalização 

de benefícios (conhecimento, comodidade e 

experiências) ao público-alvo e aqueles que não 

continham sinalização de benefícios ao público-

alvo. Isso foi importante para averiguar o 

impacto dessa sinalização na mudança de valor 

em relação a uma marca. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Público-Alvo do curso de MBA 

Nesta pesquisa, foram utilizados 3 (três) tipos 

de público alvo para o curso de Pós-graduação 

(MBA) a distância oferecido pela ADM-UnB. 

São eles:  

● Pessoas que já tiveram contato/tem 

disposição a fazer o curso; 

● Pessoas Indecisas; 

● Pessoas que não tem disposição para 

realizar o curso. 

 Essas perguntas foram realizadas antes e 
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Dimensões de Valor da Marca 

depois da exposição do anúncio ao público-

alvo, pois serviu para analisar a mudança de 

valor percebido do consumidor com a marca, 

haja vista que, essa pesquisa irá estudar uma 

marca já existente (ADM-UnB). Foram utilizadas 

as 6 dimensões para avaliar o Valor de uma 

marca baseado no consumidor, são elas: 

conhecimento da marca, imagem associada, 

qualidade percebida, exclusividade, lealdade e 

disposição a pagar preço premium (Porto,2015). 

 
 
 

Mudança no Valor da Marca 

A mudança no valor da marca é a diferença 

entre a avaliação feita pelos participantes após 

a exposição do anúncio manipulado subtraído 

pela a avaliação feita antes da exposição do 

anúncio manipulado. Foram realizadas 

perguntas antes da exposição do anúncio 

manipulado ao público e, também, após a 

exposição do anúncio manipulado. Os 

questionamentos sobre essa escala são 

baseados na Escala de valor da marca baseada 

no consumidor (CBBE) (Porto, 2018). 

 
 
 
 
 

Data de Nascimento  

A pergunta utilizada para direcionar os 

participantes nos grupos foi a data de 

nascimento dos respondentes. A alocação 

nos 8 grupos ocorreu com agrupamento dessas 

datas alocadas a cada 46 dias. Cada intervalo 

de datas conduzia o participante a um grupo 

diferente 

 
Perguntas Sociodemográficas - Idade 

Pergunta aberta, ou seja, caixa de texto de 

resposta curta. 

 
 
 
 
 
 

Perguntas Sociodemográficas - Renda 
Domiciliar  

Pergunta fechada, com somente uma única 

alternativa possível com 6 (seis) opções de 

respostas, são elas: 

1. Até R$1.100,00; 

2. De R$1.101,00 a R$5.500,00; 

3. De R$5.501,00 a R$11.000,00; 

4. De R$11.001,00 a R$16.500,00; 
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5. De R$ 16.501,00 a R$ 22.000; 

6. Superior a R$22.000,00. 

 
 
 
 

Perguntas Sociodemográficas - Estado (UF) 
 

Pergunta fechada, com somente uma única 

alternativa possível com 27 (vinte e sete) 

opções de respostas, sendo elas com todas as 

Unidades Federativas do Brasil. 

 
 
 
 
 

E-mail 

Pergunta aberta, ou seja, caixa de texto de 

resposta curta. Essa pergunta era opcional, pois 

foi realizado um sorteio para incentivar as 

pessoas a responderem essa pesquisa, com 

isso, aqueles que tinham o interesse de 

participar poderiam colocar o seu e-mail 

pessoal. 

Tabela 2. Operacionalização das variáveis 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Já na Tabela 3 será possível visualizar a análise descritiva das variáveis após 

a codificação para se chegar nesses resultados. Vale ressaltar que, na tabela irá 

constar os resultados já codificados da avaliação dos participantes antes de serem 

expostos ao vídeo publicitário, ou seja, irá constar a percepção de valor que os 

participantes tinham em relação a marca ADM-UnB antes de serem expostas ao 

anúncio. Foi observado que das 6 dimensões de Valor de marca utilizadas, as que 

tiveram resultados mais positivos, foram: Imagem da marca e Qualidade percebida 

da marca. E das 6 dimensões de Mudança no valor de marca utilizadas, as que 

tiveram resultados mais negativos, foram: exclusividade da marca e disposição a 

pagar preço premium. 

Na tabela 3, irão constar também os resultados já codificados da avaliação 

dos participantes depois de serem expostos ao vídeo publicitário, ou seja, irá constar 

a diferença entre as percepções de valor antes e após a exposição ao vídeo 

publicitário. Foi observado que das seis dimensões de Valor de marca utilizadas, as 

que tiveram maior média na mudança de valor da marca ADM-UnB, foi em relação a 

imagem da marca e disposição a pagar preço premium, ou seja, obtiveram um valor 

mais positivo. Já as que obtiveram as menores médias, ou seja, as que mais 
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diminuíram e tiveram o valor mais negativo foram em relação a lealdade à marca e 

conhecimento da marca ADM-UnB. 

 

 

 

Análise Descritiva das Variáveis Codificadas 

Dimensões de 

Valor da Marca 
Média 

Desvio 

Padrão 
Questões Utilizadas 

Escala de 

respostas 
Apresentação 

Conhecimento 

da Marca 
3,17 1,16 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

o quão a marca ADM-

UnB é conhecida? 

1 (Desconhecida), 

2 (Pouco 

conhecida), 3 

(Moderadamente 

conhecida), 4 

(Muito conhecida) 

e 5 (Extremamente 

conhecida) 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Imagem da 

Marca 
3,84 1,002 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

avalie a imagem da 

marca ADM-UnB 

1 (Muito negativa), 

2 (Negativa), 3 

(Neutra), 4 

(Positiva) e 5 

(Muito positiva) 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Qualidade da 

Marca 
3,38 1,108 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

qual o grau de qualidade 

da marca ADM-UnB ? 

1 (Qualidade 

extremamente 

baixa), 2 

(Qualidade baixa), 

3 (Qualidade 

mediana), 4 

(Qualidade alta) e 

5 (Qualidade 

extremamente alta) 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Exclusividade 

da Marca 
2,99 1,139 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

avalie a exclusividade 

que a marca ADM-UnB 

parece gerar para as 

pessoas? 

1 (Sem 

exclusividade), 2 

(Pouca exclusiva), 

3 (Moderadamente 

exclusiva), 4 (Muito 

exclusiva) e 5 

(Extremamente 

exclusiva) 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Lealdade à 

Marca 
3,31 1,232 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

o quão provável você 

acha que as pessoas 

escolheriam o curso de 

MBA do ADM-UnB e não 

de outras instituições de 

ensino? 

0 (Não sei avaliar)1 

(Nada provável), 2 

(Pouco provável), 3 

(Neutro), 4 Muito 

provável) e 5 

(Extremamente 

provável) 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 
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Disposição a 

pagar preço 

premium 

2,44 1,737 

Em relação a marca de 

universidades/faculdades, 

qual seria o maior preço 

em reais que você 

pagaria por um curso de 

MBA oferecido pelo ADM-

UnB ? 

R$ _______. 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Mudança no 

Conhecimento 

da Marca ADM-

UnB 

-0,04 1,1 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, o quão a 

marca ADM-UnB é 

conhecida? 

1 (Desconhecida), 

2 (Pouco 

conhecida), 3 

(Moderadamente 

conhecida), 4 

(Muito conhecida) 

e 5 (Extremamente 

conhecida) 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário  

Mudança na 

Imagem da 

Marca ADM-

UnB 

0,01 1,19 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, avalie a 

imagem da marca ADM-

UnB: 

1 (Muito negativa), 

2 (Negativa), 3 

(Neutra), 4 

(Positiva) e 5 

(Muito positiva) 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Mudança na 

Qualidade da 

Marca ADM-

UnB 

-0,02 1,32 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, qual o grau 

de qualidade da marca 

ADM-UnB? 

1 (Qualidade 

extremamente 

baixa), 2 

(Qualidade baixa), 

3 (Qualidade 

mediana), 4 

(Qualidade alta) e 

5 (Qualidade 

extremamente alta) 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Mudança na 

Exclusividade 

da Marca ADM-

UnB 

0 1,16 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, avalie a 

exclusividade que a 

marca ADM-UnB parece 

gerar para as pessoas? 

1 (Sem 

exclusividade), 2 

(Pouca exclusiva), 

3 (Moderadamente 

exclusiva), 4 (Muito 

exclusiva) e 5 

(Extremamente 

exclusiva) 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Mudança na 

Lealdade à 

Marca ADM-

UnB 

-0,25 1,26 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, o quão 

provável você acha que 

as pessoas escolheriam o 

curso de MBA do ADM-

UnB e não de outras 

instituições de ensino? 

0 (Não sei avaliar)1 

(Nada provável), 2 

(Pouco provável), 3 

(Neutro), 4 Muito 

provável) e 5 

(Extremamente 

provável) 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 
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Mudança na 

Disposição a 

pagar preço 

premium da 

Marca ADM-

UnB 

0,01 1,09 

Após visualizar o vídeo 

publicitário, qual seria o 

maior preço em reais que 

você pagaria por um 

curso de MBA oferecido 

pelo ADM-UnB? 

R$ _______. 

Depois de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário - 

Antes de 

visualizar o 

vídeo 

publicitário 

Tabela 3. Análise Descritiva das Variáveis Codificadas 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

 

Continuando ainda na análise de dados, foi definida a utilização de dois 

métodos estatísticos para obter uma análise mais confiável e completa, são elas: 

Análise de Covariância (ANCOVA) e Análise Multivariada de Covariância 

(MANCOVA). A ANCOVA tem o objetivo de mensurar a influência que as covariáveis 

exercem na variável dependente, assim sendo possível controlar esta influência pela 

a sua inclusão no modelo de regressão (Field, 2005).  

Nessa investigação, a ANCOVA foi utilizada, pois ela se adequa a modelos 

experimentais que necessitam de um controle de fatores que não podem ser 

aleatórios, mas que podem ser medidos em uma escala de intervalo (Fernandes, 

2015). Nessa análise, a ANCOVA se adequa ao experimento, pois a pesquisa teve 1 

(uma) variável dependente agregada (quantitativa), que é a mudança geral no 

indicador do valor da marca e 1 (uma) variável que fazia parte do grupo controle 

(ausência de mandos), além de possuir covariáveis.  

Essa análise da ANCOVA elucidou que o experimento realizado nessa 

pesquisa efetivamente funcionou. Pois, foi mensurado o efeito de mandos 

persuasivos com sinalização ou não de benefícios em anúncios audiovisuais sobre a 

mudança de valor em relação à marca ADM-UnB. Na seção de resultados será 

detalhado melhor como foi obtida essa mensuração, mas para fins de entendimento, 

é importante elucidar que o experimentou funcionou devido aos efeitos das variáveis 

experimentais serem muito mais significativas (p<0,05) do que a variável de controle. 

Os grupos experimentais tiveram uma média maior da mudança no indicador geral 

de valor da marca do que essa mesma média do indicador geral do valor da marca 

do grupo controle, ou seja, a manipulação dos mandos e da sinalização de 

benefícios foram significativas para gerar esse efeito. 
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 Em uma segunda análise foi preciso observar a relação dos mandos com 

sinalização de benefícios (variáveis independentes) com cada um das seis 

dimensões de mudança no valor da marca (variáveis dependentes). Dessa forma, foi 

necessário utilizar a Análise de Variável Multivariada (MANCOVA). Essa análise foi 

utilizada também para analisar a correlação existente entre os dados 

sociodemográficos e o público-alvo (variáveis moderadoras) e as dimensões da 

mudança de valor da marca.  

Em circunstâncias que se está interessado em diversas variáveis 

dependentes, o modelo simples da ANCOVA não é adequado, dessa forma a 

MANCOVA pode ser pensada para situações em que existem diversas variáveis 

dependentes, com uso de variáveis de controle (Field, 2005). Além disso, a 

MANCOVA permite comparar várias medidas e controlar a interferência das 

covariáveis em estudos com mais de uma variável dependente (Field, 2005). 

Na prática foi testado o efeito de cada variável independente (mandos) sobre 

cada variável dependente (seis dimensões de mudança no valor da marca), 

moderadas pelas variáveis públicos-alvo (pessoas que tem interesse em realizar o 

curso, pessoas indecisas e pessoas que não tem disposição em realizar o curso) e 

pela sinalização de benefícios. Já o perfil sociodemográfico (sexo, idade, renda e 

estado) dos participantes exerceu a função de variável de controle. 
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4. RESULTADOS 

 

 Conforme foram relatados anteriormente, os resultados desta pesquisa serão 

elucidados através de gráficos, tabulações e dados originados pelo software IBM 

SPSS Statistics, versão 20. Todas as informações geradas pelo software foram 

baseadas nas análises estatísticas ANCOVA e MANCOVA.  

Vale destacar que nessas análises foi utilizado o método de significância 

estatística para analisar a discrepância de uma hipótese estatística em comparação 

aos dados obtidos, usando uma medida de evidência (p-valor). O nível de 

significância foi definido em 0,05, dessa forma, resultados com p-valor menor ou 

igual que 0,05 são considerados estatisticamente significativos. 

 Como já mencionado, mas vale ressaltar que, foi realizada uma ANCOVA, na 

qual, teve o objetivo de testar o efeito da variável experimental (manipulação dos 

mandos e sinalização de benefícios) em relação ao grupo controle (ausência de 

mandos) sobre a mudança de valor da marca, e foi observado que, o grupo 

experimental teve resultado significativo (p<0,05) na diferença de variação na 

mudança de valor da marca em comparação com o grupo controle. Isto é, os grupos 

experimentais tiveram uma média maior (teve média igual a 0,11) na mudança no 

indicador geral de valor da marca do que essa mesma média do indicador geral do 

valor da marca do grupo controle (teve média igual a -0,13), e essa relação foi 

significativa para os grupos experimentais. Em outras palavras, essa relação mostra 

que o experimento realizado funcionou, pois existe efeito significativo dos grupos 

experimentais (manipulação dos mandos e sinalização de benefícios) sobre a 

variável dependente mudança no indicador geral de valor da marca. Isso pode ser 

visto na Figura 6. É importante ressaltar que o teste de Levene teve resultado 

(p>0,05). 
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Figura 6. Gráfico Ancova. 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Apesar da diferença do grupo experimental em relação ao grupo controle ser 

significativa (p<0,05), é uma diferença pequena, ou seja, é um efeito pequeno, pois o 

Eta parcial quadrado foi de 1,2%. Isso pode ser visto na Tabela 4 abaixo. 

 

 

Testes de Efeitos entre Sujeitos 

Mudança no Indicador Geral de Valor da Marca 

Fonte F Sig.(p) 

Eta Parcial 

Quadrado 

Modelo Corrigido 3,046 0,006 0,047 

Interceptação 1,056 0,305 0,003 

Estado 2,747 0,098 0,007 

Idade 0,128 0,721 0,000 

Renda 3,152 0,077 0,008 

Sexo 2,392 0,123 0,006 

MBA 2,684 0,102 0,007 

Experimental - Mandos 4,46 0,035 0,012 

 

Tabela 4. Teste de efeitos entre sujeitos. 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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Após elucidar os resultados da ANCOVA, serão elucidados os resultados 

obtidos através da MANCOVA. Vale ressaltar que para cada tipo de público-alvo 

(com interesse, indeciso e sem interesse no serviço) foi realizada uma análise 

multivariada de covariância (MANCOVA). 

 Com isso, foram executadas três análises de covariância referentes à 

comparação das variáveis moderadoras (público-alvo e sinalização de benefícios). 

Cada análise contou com um tipo de público-alvo distinto (pessoas que não tem 

disposição para realizar o curso, pessoas Indecisas e pessoas que já tiveram 

contato/tem disposição para fazer o curso). Para cada público foi visto que os 

resultados em relação aos mandos e a sinalização de benefícios sobre a mudança 

de valor de uma marca tiveram resultados significativos (p<0,05) e discrepantes 

entre si. Isto é, dado a exposição dos conteúdos audiovisuais com a utilização de 

mandos e a sinalização de benefícios, foram obtidos resultados diferentes de acordo 

com o tipo de público-alvo analisado. Em outras palavras, para cada tipo de público-

alvo foi obtido um efeito diferente nos mandos e na sinalização de benefícios.  

Dessa forma, foram correlacionados os efeitos de cada variável independente 

(apelos do anúncio acerca do curso de MBA, são elas: mando direto, mando 

disfarçado, mando distorcido e ausência de mando), sobre cada variável dependente 

(6 dimensões de mudança no valor da marca baseado no consumidor, são elas: 

conhecimento da marca, imagem associada, qualidade percebida, exclusividade, 

lealdade e disposição a pagar preço premium), sendo supostamente moderadas 

pelas variáveis público alvo (pessoas que tem interesse em realizar o curso, pessoas 

indecisas e pessoas que não tem disposição em realizar o curso) e pela sinalização 

de benefícios, sendo controladas pelo perfil sociodemográfico (sexo, idade, renda e 

estado) dos participantes. É importante ressaltar que, as variáveis moderadoras são 

um teste, pois será com os resultados que serão elucidados nesta seção que será 

possível averiguar se essas variáveis exercem papel de moderadoras no 

experimento.  

Para manter a linha lógica e facilitar a compreensão das informações, esses 

resultados serão elucidados e descritos seguidamente após as respectivas tabelas e 

gráficos sendo acompanhados das suas respectivas análises. E vale ressaltar ainda 

que, os próximos tópicos de resultados serão subdivididos de acordo com os efeitos 

gerados pela relação das variáveis dependentes sobre as variáveis independentes 

em relação ao público-alvo do curso de MBA oferecido, são eles: pessoas que não 
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tem disposição para realizar o curso, pessoas Indecisas e pessoas que já tiveram 

contato/tem disposição a fazer o curso. Isso será descrito de maneira mais 

aprofundada nos resultados abaixo. Os valores de significância de p-valor foram 

destacados em negrito para facilitar a visualização e o entendimento. 

Para fins didáticos, é importante elucidar a forma correta de interpretar os 

gráficos, que serão apresentados no decorrer das análises nesta seção de 

resultados, a saber: no eixo Y (eixo vertical) terá a mudança geral no valor da marca 

de acordo com a dimensão analisada, já no eixo X (eixo horizontal) terá os grupos 

controle e os grupos experimentais. No conteúdo do gráfico (meio do gráfico), terá 

as linhas representativas, nela será possível analisar quais tipos de grupos tiveram 

maior significância, sendo que, as linhas completas, representam mandos com 

sinalização de benefícios, já as linhas tracejadas, representam mandos sem a 

sinalização de benefícios. 

 

 

 

4.1 Efeito de Mandos Publicitários com ou sem sinalização de 

benefícios em anúncios audiovisuais sobre a Mudança de Valor da 

Marca baseado em públicos que não tem disposição em realizar o 

curso ofertado  

Obter o conhecimento dos tipos de linguagens (mandos), que possuem maior 

poder de persuasão, em anúncios sobre públicos que não possuem interesses nos 

produtos ou serviços de uma determinada marca, é de suma importância para a 

indústria de marketing. Pois, um dos papéis do marketing é analisar os motivos que 

levam o público a não estar interessado em uma marca, e por meio disso, planejar e 

desenvolver estratégias eficazes para atrair e persuadir essas pessoas que antes 

não tinham disposição em comprar os produtos da empresa. Dado isso, os 

resultados demonstrados nesta seção, irão dar base para os gestores 

compreenderem o que foi eficaz e o que não foi, para esse tipo de público sem 

interesse, e com isso, poderão delimitar estratégias mais assertivas para persuadir 

esse público através de anúncios audiovisuais.  
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Inicialmente, nesta seção, são demonstrados os resultados do experimento 

dos efeitos das variáveis independentes (mandos) sobre a variável dependente 

(mudança no valor da marca) (Tabela 5) e posteriormente a demonstração desses 

efeitos no gráfico (Figura 7). 

Nessa seção são apresentados os resultados em relação aos públicos que 

não tem disposição em realizar o curso de MBA oferecido pela marca ADM-UnB (83 

respondentes). Para que isso fosse possível, foi realizada uma análise MANCOVA, e 

com as informações obtidas, foi elucidado com tabelas e gráficos os resultados, 

onde será possível observar os efeitos das variáveis independentes (os mandos, são 

eles: mando direto, mando disfarçado e mando distorcido) em relação às variáveis 

dependentes (mudança no valor da marca).  

Além disso, para averiguar a direção ou a força da relação entre a variável 

dependente (mudança no valor da marca) e a variável independente (mandos) foram 

manipuladas variáveis moderadoras (público-alvo e sinalização de benefícios) para 

investigar a relação e os efeitos dessas variáveis nos indicadores de mudança no 

valor da marca sob o controle das variáveis demográficas dos respondentes (idade, 

sexo, residência e renda familiar) e sob o grupo controle (ausência de mandos). Com 

isso, o intuito dessa seção é avaliar o efeito que as variáveis independentes exercem 

com significância sobre a variável dependente. 

A Tabela 5 (público-alvo que não tem disposição em realizar o curso de MBA) 

apresentou R² entre 7% a 28% sendo um modelo geral que explica pouco a 

mudança no valor da marca. Entretanto, o foco não está em identificar os melhores 

preditores do indicador de valor da marca, mas sim se as variáveis testadas exercem 

algum poder explicativo sobre a variável dependente. De acordo com a Tabela 5, o 

efeito da variável independente (mandos publicitários), sobre a variável dependente 

mudança no valor da marca com a manipulação das variáveis moderadoras (público-

alvo que não tem disposição em realizar o curso oferecido e sinalização de 

benefícios), expressaram uma relação significativa com a mudança na lealdade da 

marca [F = 3,218; p ≤ 0,05; eta ao quadrado = 12%]. Isso pode ser visto em 

destaque na Tabela 5.  

Observa-se que, os valores do modelo geral são baixos, mas o objetivo era 

averiguar se as variáveis independentes exerciam algum poder explicativo sobre os 

indicadores de mudança no valor da marca. Isto é, houve moderação na utilização 
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de mandos publicitários e na sinalização de benefícios nos anúncios audiovisuais 

sobre a mudança no valor da marca para esse tipo de público-alvo.  

      

Origem 

Variáveis dependentes - 6 dimensões de 

mudança no valor da marca F Sig (p) 

Eta parcial 

quadrado  

Modelo Corrigido 

Mudança no Conhecimento 2,506 0,01 0,28  

Mudança na Imagem 0,756 0,682 0,105  

Mudança na Qualidade Percebida 0,578 0,841 0,082  

Mudança de Exclusividade 0,496 0,900 0,071  

Mudança de Lealdade 1,527 0,141 0,191  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 1,065 0,401 0,142  

Interceptação 

Mudança no Conhecimento 0,164 0,687 0,002  

Mudança na Imagem 0,233 0,631 0,003  

Mudança na Qualidade Percebida 0,019 0,890 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,134 0,715 0,002  

Mudança de Lealdade 0,506 0,479 0,007  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,648 0,424 0,009  

Sexo 

Mudança no Conhecimento 5,481 0,022 0,072  

Mudança na Imagem 1,197 0,278 0,017  

Mudança na Qualidade Percebida 0,294 0,59 0,004  

Mudança de Exclusividade 1,734 0,192 0,024  

Mudança de Lealdade 3,246 0,076 0,044  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,714 0,401 0,010  

DF ou outros 

Estados 

Mudança no Conhecimento 6,201 0,015 0,08  

Mudança na Imagem 0,043 0,836 0,001  

Mudança na Qualidade Percebida 0,113 0,738 0,002  

Mudança de Exclusividade 0,185 0,668 0,003  

Mudança de Lealdade 0,014 0,907 0,000  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,000 0,996 0,000  

Idade 

Mudança no Conhecimento 0,118 0,732 0,002  

Mudança na Imagem 0,921 0,34 0,013  

Mudança na Qualidade Percebida 0,223 0,638 0,003  

Mudança de Exclusividade 0,025 0,876 0,000  

Mudança de Lealdade 0,200 0,656 0,003  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,753 0,388 0,010  
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Renda Familiar 

Mudança no Conhecimento 0,891 0,348 0,012  

Mudança na Imagem 0,279 0,599 0,004  

Mudança na Qualidade Percebida 0,020 0,888 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,121 0,729 0,002  

Mudança de Lealdade 0,030 0,863 0,000  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,001 0,974 0,000  

Benefícios 

Mudança no Conhecimento 0,224 0,637 0,003  

Mudança na Imagem 0,05 0,943 0,000  

Mudança na Qualidade Percebida 0,453 0,503 0,006  

Mudança de Exclusividade 0,403 0,528 0,006  

Mudança de Lealdade 0,387 0,536 0,005  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 1,233 0,271 0,017  

Mandos 

Mudança no Conhecimento 0,185 0,906 0,008  

Mudança na Imagem 0,733 0,536 0,030  

Mudança na Qualidade Percebida 0,621 0,604 0,026  

Mudança de Exclusividade 0,510 0,677 0,021  

Mudança de Lealdade 0,856 0,468 0,035  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 1,731 0,168 0,068  

Benefícios * Mandos 

Mudança no Conhecimento 2,172 0,099 0,084  

Mudança na Imagem 0,955 0,419 0,039  

Mudança na Qualidade Percebida 0,466 0,707 0,019  

Mudança de Exclusividade 0,260 0,854 0,011  

Mudança de Lealdade 3,218 0,028 0,120  

Mudança na Disposição a pagar preço premium 0,552 0,649 0,023  

Tabela 5. Resultados do público que não possui interesse no curso de MBA. 

Fonte: Dados da pesquisa 

A Figura 7 demonstra o efeito da variável independente (mandos publicitários) 

sobre a variável dependente (seis dimensões da mudança no indicador geral de 

valor da marca) sob as variáveis moderadoras (público-alvo que não tem disposição 

em realizar o curso de MBA oferecido e sinalização de benefícios). O resultado 

apresentado revelou que o mando distorcido com sinalização de benefícios obteve 

uma média estimável um pouco superior se comparado aos outros mandos. 
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O anúncio audiovisual que contém no conteúdo a utilização de mando 

distorcido com sinalização de benefícios teve média igual a 0,73, enquanto que o 

mesmo conteúdo com mando distorcido, só que, sem sinalização de benefícios, 

dispõe de uma estimativa média igual a 0,13. Com isso, é observado que, a 

utilização de mando distorcido tem uma diferença discrepante em relação ao grupo 

controle (utilização de mando distorcido com sinalização de benefícios teve média 

igual a 0,15, enquanto que o mesmo conteúdo com mando distorcido, só que, sem 

sinalização de benefícios, dispõe de uma estimativa média igual a -0,07) e essa 

relação é significativa.  

O gráfico elucida que, existe efeito moderador da sinalização de benefícios 

sobre a relação dos mandos publicitários para a mudança de lealdade da marca, 

isso para o público que não tem disposição em fazer o curso de MBA. Vale ressaltar 

que, a sinalização de benefícios foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo 

de público-alvo. 

Assim, quando o anúncio audiovisual utiliza no conteúdo mando distorcido 

com sinalização de benefícios, e é exposto a públicos-alvo que não possuem 

interesse no produto/serviço (nesse caso, no curso de MBA), gera no público uma 

mudança na percepção de lealdade em relação a marca estudada, conforme a 

Figura 7.  
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Figura 7 - Efeito dos mandos no público que não tem interesse no curso. 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Em relação às variáveis de controle sociodemográficas (idade, sexo, renda e 

Estado), as que apresentaram relação significativa com as variáveis dependentes 

(seis dimensões de mudança no valor da marca) foram as variáveis Sexo e Estado, 

nas quais, apresentaram relação significativa com mudança de conhecimento da 

marca. 

 Assim, para o sexo, é sinalizado que os respondentes pertencentes ao sexo 

feminino, apontaram mais positivamente a mudança de conhecimento da marca, ao 

serem expostas a anúncios audiovisuais que utilizam mando distorcido com 

sinalização de benefícios (B = 0,433; Erro padrão = 0,185; p ≤ 0,05). 

E para o Estado, é sinalizado que os respondentes pertencentes ao Distrito 

Federal (DF), apontaram mais negativamente as mudanças no conhecimento da 

marca (B = -0,684; Erro padrão = 0,275; p ≤ 0,05). Esses dados podem ser vistos 

em destaque na Tabela 6, que elucida a estimação dos parâmetros apresentados ao 

longo desta pesquisa. 

 

Estimação de Parâmetros - Público-Alvo que NÃO tem disposição a fazer o curso de MBA 

oferecido 

Origem Parâmetro B Erro Padrão Sig. (p) 

Mudança no 

Conhecimento 

Interceptação 0,153 0,58 0,793 

Sexo 0,433 0,185 0,022 

DF ou Outros Estados -0,684 0,275 0,015 

Idade 0,021 0,06 0,732 

Renda Familiar -0,7 0,074 0,348 

Mudança na Imagem 

Interceptação 0,147 0,651 0,822 

Sexo 0,227 0,208 0,278 

DF ou Outros Estados -0,064 0,309 0,836 

Idade 0,064 0,067 0,34 

Renda Familiar -0,044 0,083 0,599 
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Mudança na Qualidade 

Percebida 

Interceptação -0,57 0,725 0,938 

Sexo 0,125 0,231 0,59 

DF ou Outros Estados -0,116 0,344 0,738 

Idade 0,035 0,075 0,638 

Renda Familiar 0,013 0,093 0,888 

Mudança de 

Exclusividade 

Interceptação 0,073 0,692 0,916 

Sexo -0,291 0,221 0,192 

DF ou Outros Estados 0,141 0,328 0,668 

Idade -0,011 0,071 0,876 

Renda Familiar 0,031 0,089 0,729 

Mudança de Lealdade 

Interceptação 0,197 0,678 0,772 

Sexo 0,389 0,216 0,076 

DF ou Outros Estados 0,038 0,321 0,907 

Idade -0,031 0,07 0,656 

Renda Familiar -0,015 0,087 0,863 

Mudança na Disposição a 

pagar preço premium 

Interceptação -0,17 0,724 0,815 

Sexo 0,195 0,231 0,401 

DF ou Outros Estados -0,002 0,343 0,996 

Idade 0,065 0,075 0,388 

Renda Familiar -0,003 0,093 0,974 

 

Tabela 6. Estimação dos Parâmetros para o público-alvo que não possui interesse 

no serviço. 

Fonte: Dados da Pesquisa. 
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4.2 Efeito de Mandos Publicitários com ou sem sinalização de 

benefícios em anúncios audiovisuais sobre a Mudança de Valor da 

Marca baseado em públicos que estão indecisos em realizar o 

curso ofertado 

Será elucidado neste tópico, os resultados do experimento para os públicos 

indecisos em relação ao curso de MBA oferecido. Com essas informações, será 

possível averiguar quais tipos de linguagens são mais eficazes para veicular 

mediante esse tipo de público indeciso em relação aos serviços da marca. Além de 

mostrar um caminho a seguir para os profissionais de marketing quando estiverem 

desenvolvendo campanhas para aumentar as vendas ou para aumentar a base de 

leads da empresa. Diante disso, essa seção irá mostrar os efeitos das variáveis 

independentes sobre a mudança no valor da marca (Tabela 7) e posteriormente 

esses efeitos serão demonstrados no gráfico (Figura 8). 

Serão apresentados e discutidos os resultados em relação aos públicos 

Indecisos em realizar o curso de MBA oferecido (116 respondentes). A Tabela 7 

(público-alvo indeciso em realizar o curso de MBA oferecido) apresentou R² entre 

6,8% a 20,8%, sendo um modelo geral que explica pouco a mudança no valor da 

marca. De acordo com a Tabela 7, o efeito da variável independente (mandos 

publicitários), sobre a variável dependente (mudança no valor da marca), após a 

manipulação das variáveis moderadoras (público-alvo indeciso em realizar o curso 

oferecido e a sinalização de benefícios), expressaram uma relação significativa com 

a mudança de conhecimento da marca [F = 2,784; p ≤ 0,05; eta ao quadrado = 

7,4%]. Isso pode ser visto em destaque na Tabela 7. 

É visto que, os valores do modelo geral são pequenos, mas o intuito era 

averiguar se as variáveis independentes exerciam algum poder explicativo sobre os 

indicadores de mudança no valor da marca (variável dependente). Aliás, houve 

moderação na utilização de mandos publicitários e na sinalização de benefícios nos 

anúncios audiovisuais sobre a mudança de valor da marca para esse tipo de público 

Indeciso em realizar o curso de MBA.  
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Origem 

Variáveis dependentes - 6 

dimensões do valor da marca F Sig 

Eta parcial 

quadrado  

Modelo Corrigido 

Mudança no Conhecimento 1,61 0,108 0,145  

Mudança na Imagem 2,48 0,008 0,208  

Mudança na Qualidade Percebida 0,69 0,747 0,068  

Mudança de Exclusividade 0,95 0,501 0,091  

Mudança de Lealdade 0,882 0,561 0,085  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
1,110 0,361 0,105 

 

Interceptação 

Mudança no Conhecimento 0,167 0,684 0,002  

Mudança na Imagem 0,677 0,412 0,006  

Mudança na Qualidade Percebida 0,015 0,902 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,102 0,751 0,001  

Mudança de Lealdade 0,009 0,926 0,000  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
3,322 0,071 0,031 

 

Sexo 

Mudança no Conhecimento 0,031 0,862 0,000  

Mudança na Imagem 2,758 0,100 0,026  

Mudança na Qualidade Percebida 1,353 0,248 0,013  

Mudança de Exclusividade 2,014 0,159 0,019  

Mudança de Lealdade 0,000 0,945 0,000  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
3,481 0,065 0,032 

 

DF ou outros Estados 

Mudança no Conhecimento 0,287 0,593 0,003  

Mudança na Imagem 2,343 0,129 0,022  

Mudança na Qualidade Percebida 0,016 0,901 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,108 0,743 0,001  

Mudança de Lealdade 0,214 0,645 0,002  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
1,965 0,164 0,019 

 

Idade 

Mudança no Conhecimento 0,986 0,323 0,009  

Mudança na Imagem 0,798 0,374 0,008  

Mudança na Qualidade Percebida 0,454 0,502 0,004  

Mudança de Exclusividade 0,001 0,970 0,000  

Mudança de Lealdade 2,325 0,130 0,022  
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Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
0,515 0,475 0,005 

 

Renda Familiar 

Mudança no Conhecimento 1,147 0,287 0,011  

Mudança na Imagem 3,971 0,049 0,037  

Mudança na Qualidade Percebida 1,489 0,225 0,014  

Mudança de Exclusividade 0,040 0,842 0,000  

Mudança de Lealdade 0,523 0,471 0,005  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
0,249 0,620 0,002 

 

Benefícios 

Mudança no Conhecimento 2,158 0,145 0,02  

Mudança na Imagem 0,000 0,996 0,000  

Mudança na Qualidade Percebida 0,049 0,826 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,981 0,324 0,009  

Mudança de Lealdade 0,633 0,428 0,006  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
0,014 0,906 0,000 

 

Mandos 

Mudança no Conhecimento 0,998 0,397 0,028  

Mudança na Imagem 2,266 0,085 0,061  

Mudança na Qualidade Percebida 0,373 0,773 0,011  

Mudança de Exclusividade 1,215 0,308 0,034  

Mudança de Lealdade 0,417 0,741 0,012  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
0,489 0,691 0,014 

 

Benefícios * Mandos 

Mudança no Conhecimento 2,784 0,045 0,074  

Mudança na Imagem 0,473 0,702 0,013  

Mudança na Qualidade Percebida 0,625 0,600 0,018  

Mudança de Exclusividade 0,817 0,487 0,023  

Mudança de Lealdade 1,307 0,276 0,036  

Mudança na Disposição a pagar 

preço premium 
1,449 0,233 0,040 

 

 

Tabela 7 - Resultados do público que está indeciso em relação ao curso de MBA. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A Figura 8 demonstra o efeito da variável independente (mandos publicitários) 

sobre a variável dependente (seis dimensões da mudança no indicador geral de 

valor da marca) sob as variáveis moderadoras (público Indeciso em realizar o curso 

de MBA oferecido e a sinalização de benefícios). O resultado apresentado revelou 
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que o mando direto com sinalização de benefícios obteve uma média estimável um 

pouco superior se comparado aos outros mandos. 

O anúncio audiovisual que contém no conteúdo a utilização de mando direto 

com sinalização de benefícios teve média igual a 0,89, enquanto que o mesmo 

conteúdo com mando direto, porém sem sinalização de benefícios dispõe de uma 

estimativa média igual a -0,19. Com isso, é observado que, a utilização de mando 

direto tem uma diferença discrepante em relação ao grupo controle (utilização de 

mando direto com sinalização de benefícios teve média igual a - 0,30, enquanto que, 

o mesmo conteúdo com mando direto, só que, sem sinalização de benefícios, dispõe 

de uma estimativa média igual a 0,15, e essa relação é significativa). 

Assim, quando o anúncio audiovisual utiliza no conteúdo mando direto com 

sinalização de benefícios, e é exposto a públicos-alvo que estão Indecisos em 

relação a determinado produto/serviço (nesse caso, em realizar o curso de MBA), 

gera no público uma mudança na percepção de conhecimento em relação à marca 

estudada. 

 

 

Figura 8 - Efeito dos mandos no público indeciso em relação ao curso. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

O gráfico elucida que, existe efeito moderador da sinalização de benefícios 

sobre a relação dos mandos publicitários para a mudança de conhecimento da 
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marca, isso para os públicos indecisos em fazer o curso de MBA. Vale ressaltar que, 

a sinalização de benefícios foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo de 

público-alvo. 

Em relação às variáveis de controle sociodemográficas (idade, sexo, renda e 

Estado), é observado que a variável renda apresentou relação significativa com as 

variáveis dependentes (seis dimensões de mudança no valor da marca), visto que, 

apresentaram relação significativa com a mudança de imagem da marca. 

 Assim, em relação à renda familiar, é observado que, quanto maior a renda a 

mudança da imagem da marca ficou mais negativa, ao serem expostas a anúncios 

audiovisuais que utilizam mando direto com sinalização de benefícios (B = -0,134; 

Erro padrão = 0,67; p ≤ 0,05). Esses dados podem ser vistos em destaque na Tabela 

8, que elucida a estimação dos parâmetros apresentados ao longo desta pesquisa. 

 

 

Estimação de Parâmetros - Público-Alvo Indeciso em fazer o curso de MBA oferecido 

Origem Parâmetro B Erro Padrão Sig. (p) 

Mudança no 

Conhecimento 

Interceptação 0,374 0,637 0,559 

Sexo 0,036 0,205 0,862 

DF ou Outros Estados -0,177 0,33 0,593 

Idade 0,089 0,09 0,323 

Renda Familiar -0,072 0,068 0,287 

Mudança na Imagem 

Interceptação 0,547 0,633 0,39 

Sexo 0,337 0,203 0,100 

DF ou Outros Estados -0,501 0,327 0,129 

Idade 0,08 0,089 0,374 

Renda Familiar -0,134 0,067 0,049 

Mudança na Qualidade 

Percebida 

Interceptação -0,063 0,717 0,93 

Sexo 0,268 0,23 0,248 

DF ou Outros Estados 0,046 0,371 0,901 

Idade -0,068 0,101 0,502 

Renda Familiar -0,093 0,076 0,225 
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Mudança de 

Exclusividade 

Interceptação -0,673 0,659 0,31 

Sexo 0,3 0,212 0,159 

DF ou Outros Estados -0,112 0,341 0,743 

Idade 0,003 0,093 0,97 

Renda Familiar -0,014 0,07 0,842 

Mudança de Lealdade 

Interceptação 0,319 0,702 0,65 

Sexo 0,016 0,225 0,945 

DF ou Outros Estados -0,168 0,363 0,645 

Idade 0,151 0,099 0,13 

Renda Familiar -0,054 0,074 0,471 

Mudança na Disposição a 

pagar preço premium 

Interceptação -0,679 0,524 0,198 

Sexo 0,314 0,168 0,065 

DF ou Outros Estados 0,38 0,271 0,164 

Idade 0,053 0,074 0,475 

Renda Familiar -0,028 0,056 0,619 

 

Tabela 8. Estimação dos Parâmetros para o público-alvo que está indeciso em 

comprar o serviço. 

Fonte: Dados da Pesquisa. 
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4.3 Efeito de Mandos Publicitários com ou sem sinalização de 

benefícios em anúncios audiovisuais sobre a Mudança de Valor da 

Marca baseado em públicos que tem disposição em realizar o curso 

ofertado 

Os resultados advindos desse experimento servirão para mostrar quais tipos 

de linguagens são mais eficazes de expor em anúncios audiovisuais aos públicos já 

interessados nos serviços da marca. Fato esse, que contribuirá para o melhor 

direcionamento e maior eficácia nas campanhas publicitárias realizadas por 

anunciantes e gestores das empresas. Diante disso, nesta seção serão elucidados 

os efeitos das variáveis independentes (mandos) sobre a mudança no valor da 

marca (tabela 9) e posteriormente a demonstração desses efeitos no gráfico (figura 

9). 

Além disso, serão apresentados e discutidos os resultados em relação aos 

públicos interessados em realizar o curso de MBA oferecido (178 respondentes). A 

Tabela 5 (público-alvo disposto a realizar o curso de MBA) apresentou R² entre 6,8% 

a 14,8%, sendo um valor geral que explica pouco a mudança no indicador geral de 

valor da marca.  

De acordo com a Tabela 9, o efeito da variável independente (mandos 

publicitários), sobre a variável dependente mudança no valor da marca, após a 

moderação das variáveis (públicos-alvo dispostos em realizar o curso oferecido e a 

sinalização de benefícios), expressaram uma relação significativa em 5 (cinco) 

dimensões de mudança no valor da marca, a saber: mudança na imagem da marca 

(F = 3,812; p ≤ 0,05; eta ao quadrado = 6,4%), mudança na qualidade percebida (F = 

2,779; p ≤ 0,05; eta ao quadrado = 4,8%), mudança de exclusividade (F = 3,099; p ≤ 

0,05; eta ao quadrado = 5,3%), mudança na lealdade (F = 5,443; p ≤ 0,001; eta ao 

quadrado = 9%) e mudança na disposição em pagar preço premium (F = 3,501; p ≤ 

0,05; eta ao quadrado = 6%). A única dimensão que os mandos não expressaram 

relação significativa (p ≤0,05) foi na mudança de conhecimento (F = 1,350; p > 0,05; 

eta ao quadrado = 2,4%). 

 Foi averiguado que, os valores do modelo geral são relativamente baixos, 

mas o propósito era averiguar se as variáveis independentes (mandos) exerciam 

algum poder explicativo sobre a variável dependente (mudança de valor da marca). 



 
 

77 

Em outras palavras, houve moderação na utilização de mandos publicitários e na 

sinalização de benefícios nos anúncios audiovisuais sobre cinco dimensões de 

mudança de valor da marca, para esse tipo de público interessado em realizar o 

curso de MBA oferecido pela marca ADM-UnB. Com exceção, somente da dimensão 

de mudança de conhecimento, na qual, não teve relação significativa (p > 0,05). 

 

      

Origem 

Variáveis dependentes - 6 dimensões do 

valor da marca F Sig 

Eta parcial 

quadrado  

Modelo Corrigido 

Mudança no Conhecimento 1,097 0,367 0,068  

Mudança na Imagem 1,467 0,148 0,089  

Mudança na Qualidade Percebida 1,384 0,184 0,084  

Mudança de Exclusividade 1,279 0,241 0,078  

Mudança de Lealdade 2,613 0,004 0,148  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
1,493 0,138 0,090 

 

Interceptação 

Mudança no Conhecimento 1,758 0,187 0,010  

Mudança na Imagem 0,303 0,583 0,002  

Mudança na Qualidade Percebida 0,010 0,920 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,316 0,575 0,002  

Mudança de Lealdade 5,711 0,018 0,033  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
2,211 0,139 0,013 

 

Sexo 

Mudança no Conhecimento 2,130 0,146 0,013  

Mudança na Imagem 0,046 0,831 0,000  

Mudança na Qualidade Percebida 0,005 0,942 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,021 0,884 0,000  

Mudança de Lealdade 0,840 0,361 0,005  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
6,090 0,015 0,035 

 

DF ou outros 

Estados 

Mudança no Conhecimento 1,541 0,216 0,009  

Mudança na Imagem 0,698 0,405 0,004  

Mudança na Qualidade Percebida 0,001 0,975 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,089 0,765 0,001  

Mudança de Lealdade 6,080 0,015 0,035  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
0,159 0,691 0,001 
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Idade 

Mudança no Conhecimento 0,047 0,829 0,000  

Mudança na Imagem 0,999 0,319 0,006  

Mudança na Qualidade Percebida 0,809 0,370 0,005  

Mudança de Exclusividade 1,193 0,276 0,007  

Mudança de Lealdade 0,007 0,936 0,000  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
0,048 0,827 0,000 

 

Renda Familiar 

Mudança no Conhecimento 0,522 0,471 0,003  

Mudança na Imagem 0,103 0,749 0,001  

Mudança na Qualidade Percebida 0,031 0,861 0,000  

Mudança de Exclusividade 0,679 0,411 0,004  

Mudança de Lealdade 1,827 0,178 0,011  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
0,032 0,859 0,000 

 

Benefícios 

Mudança no Conhecimento 1,089 0,298 0,007  

Mudança na Imagem 0,028 0,868 0,000  

Mudança na Qualidade Percebida 2,713 0,101 0,016  

Mudança de Exclusividade 0,027 0,871 0,000  

Mudança de Lealdade 1,557 0,214 0,009  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
0,763 0,384 0,005 

 

Mandos 

Mudança no Conhecimento 1,350 0,260 0,024  

Mudança na Imagem 3,812 0,011 0,064  

Mudança na Qualidade Percebida 2,779 0,043 0,048  

Mudança de Exclusividade 3,099 0,028 0,053  

Mudança de Lealdade 5,443 0,001 0,090  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
3,501 0,017 0,060 

 

Benefícios * 

Mandos 

Mudança no Conhecimento 2,045 0,11 0,036  

Mudança na Imagem 1,573 0,198 0,028  

Mudança na Qualidade Percebida 0,924 0,431 0,016  

Mudança de Exclusividade 0,891 0,447 0,016  

Mudança de Lealdade 0,526 0,665 0,009  

Mudança na Disposição a pagar preço 

premium 
0,645 0,587 0,012 

 

 

Tabela 9. Resultados do público que possui interesse em realizar o curso de MBA. 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Na Figura 9, é possível visualizar o efeito da variável independente (mandos 

publicitários) sobre a variável dependente (seis dimensões da mudança no indicador 

geral de valor da marca) sob as variáveis moderadoras (público-alvo disposto em 

realizar o curso de MBA oferecido e a sinalização de benefícios). 

Como é possível visualizar na figura 9, nos gráficos C, D, E, F e G que o 

mando direto, independente de apresentar ou não benefícios, elucidou uma 

mudança mais positiva nas dimensões de mudança na imagem da marca, na 

qualidade percebida da marca, na exclusividade da marca, na lealdade e na 

disposição a pagar preço premium perante aos outros tipos de mandos publicitários 

em relação a esse público-alvo disposto a realizar o curso de MBA oferecido pela 

marca ADM-UnB. Com isso, o único indicador que não apresentou mudança 

significativa para mando direto com benefícios foi à dimensão de mudança de 

conhecimento da marca. 

O resultado apresentado nos gráficos revelou que o mando direto obteve uma 

média estimável um pouco superior se comparado aos outros mandos. Com isso, é 

observado que, a utilização de mando direto tem uma diferença discrepante em 

relação ao grupo controle em todos os gráficos apresentados nessa seção, e vale 

ressaltar que, essa relação é significativa. Vale ressaltar que, a sinalização de 

benefícios não foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo de público-alvo. 

 Desse modo, no Gráfico C, o mando direto, independente de apresentar ou 

não benefícios indica mudança mais positiva em relação à imagem da marca, com 

média estimada superior igual a 0,26 comparada com o grupo controle (ausência de 

mandos ou Nonsense) que apresentou a média estimada negativa igual a -0,33. No 

Gráfico D, o mando direto, independente de apresentar ou não benefícios indica 

mudança mais positiva em relação à qualidade percebida da marca, com média 

estimada positiva igual a 0,07, ao passo que o grupo controle exibiu média estimada 

negativa igual a -0,44. Para o Gráfico E, o mando direto, independente de apresentar 

ou não benefícios indica mudança mais positiva em relação à exclusividade da 

marca, com média estimada positiva igual a 0,25, ao passo que o grupo controle 

exibiu média estimada negativa igual a -0,39. O Gráfico F, o mando direto 

independente de apresentar ou não benefícios indica mudança mais positiva em 

relação a lealdade à marca, com média estimada positiva igual a 0,15, ao passo que 



 
 

80 

o grupo controle exibiu média estimada negativa igual a -0,52. E por fim, o Gráfico G, 

o mando direto, independente de apresentar ou não benefícios indica mudança mais 

positiva em relação à disposição a pagar preço premium, com média estimada 

positiva igual a 0,36, ao passo que o grupo controle exibiu média estimada positiva  

igual a 0,04. Os gráficos da Figura 9 podem ser visualizados na próxima página. 

Assim, quando o anunciante (empresa) cria / utiliza um anúncio audiovisual, e 

no conteúdo, utiliza mando direto, independente de apresentar ou não benefícios e 

expõe esse conteúdo para públicos-alvo que estão dispostos a comprar determinado 

produto/serviço (nesse caso, em realizar o curso de MBA), gera no público mudança 

positiva em 5 dimensões na percepção de valor relacionado  a marca, são elas: 

mudança na imagem da marca, na qualidade percebida da marca, na exclusividade 

a marca, na lealdade à marca e na disposição a pagar preço premium. Em outras 

palavras, houve moderação na utilização de mandos publicitários e na sinalização de 

benefícios nos anúncios audiovisuais sobre a mudança de valor da marca para esse 

tipo de público-alvo dispostos em realizar o curso de MBA. 
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Figura 9. Utilização de mandos em públicos dispostos a realizar o curso de MBA. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Ressalta-se que, algumas variáveis sociodemográficas exerceram efeito 

(Estado e Sexo dos respondentes) sobre as dimensões de mudança no valor da 

marca. O sexo dos respondentes (pessoas do sexo feminino), apontou uma 

influência negativa em um dos indicadores, assim evidenciando que mulheres 

tiveram disposição a pagar preço premium menor, isto é, uma mudança a pagar 

preço premium menor (B = -0,456; Erro padrão = 0,185; p ≤ 0,015]. 

O Estado dos respondentes assumiu uma influência negativa com a mudança 

na lealdade, ou seja, se a pessoa é residente do Distrito Federal a mudança na 

lealdade à marca ADM-UnB é bem menor (B = -0,708; Erro padrão = 0,287; p ≤ 

0,015]. Esses dados podem ser vistos em destaque na Tabela 10, que elucida a 

estimação dos parâmetros apresentados ao longo desta pesquisa. 

 

Estimação de Parâmetros - Público-Alvo que tem disposição a fazer o curso de MBA 

oferecido 

Origem Parâmetro B Erro Padrão Sig. (p) 

Mudança no 

Conhecimento 

Interceptação 0,555 0,506 0,275 

Sexo -0,223 0,153 0,146 

DF ou Outros Estados -0,394 0,317 0,216 

Idade -0,013 0,061 0,829 

Renda Familiar 0,038 0,053 0,471 

Mudança na Imagem 

Interceptação 0,055 0,501 0,912 

Sexo -0,032 0,151 0,831 

DF ou Outros Estados -0,262 0,314 0,405 

Idade -0,06 0,06 0,319 

Renda Familiar 0,017 0,052 0,749 

Mudança na Qualidade 

Percebida 

Interceptação -0,336 0,492 0,496 

Sexo -0,011 0,149 0,942 

DF ou Outros Estados 0,01 0,308 0,975 
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Idade -0,053 0,059 0,37 

Renda Familiar 0,009 0,051 0,861 

Mudança de 

Exclusividade 

Interceptação 0,233 0,537 0,664 

Sexo 0,024 0,162 0,884 

DF ou Outros Estados -0,1 0,336 0,765 

Idade -0,071 0,065 0,276 

Renda Familiar -0,046 0,056 0,411 

Mudança de Lealdade 

Interceptação 0,946 0,458 0,041 

Sexo -0,127 0,138 0,361 

DF ou Outros Estados -0,708 0,287 0,015 

Idade -0,004 0,055 0,936 

Renda Familiar -0,064 0,048 0,178 

Mudança na Disposição a 

pagar preço premium 

Interceptação 0,529 0,612 0,389 

Sexo -0,456 0,185 0,015 

DF ou Outros Estados -0,153 0,383 0,691 

Idade 0,016 0,074 0,827 

Renda Familiar -0,011 0,064 0,859 

 

Tabela 10. Estimação dos Parâmetros para o público-alvo que tem interesse em 

comprar o serviço. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 Todos os resultados elucidados demonstraram a importância que o tipo de 

linguagem utilizada em anúncios audiovisuais exerce na persuasão de diferentes 

tipos de públicos-alvo. Sendo assim, com a utilização de mandos em peças 

publicitárias, os anúncios desempenharam efeitos em praticamente todas as 

dimensões de mudança de valor da marca.   

 Com isso, para melhorar o entendimento e deixar os resultados desta 

pesquisa mais visuais, foi realizado uma síntese geral com as informações mais 
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importantes apresentadas neste estudo. Na Figura 10, será possível visualizar o 

resumo geral desta seção.  

 

Figura 10. Síntese dos Resultados. 

Fonte: Dados da pesquisa 
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5. DISCUSSÃO 

  

 Os resultados elucidados demonstraram que anúncios audiovisuais que 

contenham em seus conteúdos declarações de mandos diretos, independente de 

apresentar ou não benefícios, possuem maior efeito significativo na percepção e na 

mudança de comportamento referente a públicos interessados nos serviços da 

marca ADM-UnB. E em relação ao público que se encontra indeciso em comprar os  

serviços da marca, foi observado de acordo com os resultados que, ao apresentar 

em anúncios audiovisuais mando direto com sinalização de benefícios, exerce um 

efeito mais significativo na percepção de valor da marca desses públicos indecisos. 

Já em relação aos públicos que não possuem interesse nos serviços da marca, foi 

averiguado que, dado a exposição de um anúncio audiovisual que possua em seu 

conteúdo declaração de mando distorcido com sinalização de benefícios, exerce um 

efeito mais positivo na percepção de valor da marca nesse público que não tem 

disposição em comprar os serviços da marca. Em outras palavras, o mando 

distorcido deve ter mantido o público ligado no anúncio por mais tempo do que o 

mando direto ou outro. 

 É importante ressaltar que, as sinalizações dos benefícios nesses anúncios 

audiovisuais exerceram efeito significativo em dois tipos de públicos-alvo (indecisos 

e os que não possuíam interesse nos serviços), ou seja, exerceram efeitos mais 

positivos em relação a percepção de valor de marca nesses públicos ao serem 

expostos a anúncios com essas características citadas. Essa sinalização de 

benefícios só não foi significativa nos públicos interessados nos serviços da 

empresa. Essa sinalização não exerceu efeitos positivos nesse público devido ao 

fato de como eles já estão interessados nos serviços, eles já visualizam benefícios 

no próprio símbolo da marca ADM-UnB. 

 De um modo geral, esses resultados elucidam que, anúncios audiovisuais 

com a utilização de mandos e a sinalização de benefícios, geram resultados 

diferentes de acordo com o tipo de público-alvo analisado. Com isso, é observada a 

importância da utilização de mandos em peças publicitárias, pois desempenharam 

efeitos em praticamente todas as dimensões de mudança de valor da marca.   
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Em síntese, é observado que esses resultados contribuem para a explicação 

de que a publicidade contribui para o valor da marca (Wang et al., 2009) com o efeito 

na percepção e na atitude do consumidor, esse efeito é sustentador e acumulativo 

(Mela et al., 1997) capaz de proporcionar melhoria na efetividade e no impacto da 

publicidade (Campbell & Keller, 2003; Kent & Allen, 1994;). 

Com isso, essa investigação corroborou com o estudo de Porto (2011), na 

qual, explorou somente um tipo de declaração de posicionamento (mando 

distorcido). Então, neste estudo de Porto (2011), ainda não se tinha conhecimento 

sobre os efeitos experimentais de outros tipos de declarações de mandos, além de 

não se ter conhecimento sobre os impactos que a utilização desses mandos teria na 

percepção de valor que o público teria em relação à marca. Além disso, Porto (2011) 

ainda afirma que, as comunicações em mídias têm sido mais interpretadas por 

teorias sociais cognitivas, porém possui poucas interpretações em teorias 

comportamentais. 

Diante disso, essa pesquisa preenche essas lacunas observadas na 

investigação de Porto (2018), pois neste estudo foi realizado um experimento com 

três tipos de declarações de mandos, a saber: mando direto, disfarçado e mando 

distorcido, onde foi possível manipular o efeito da utilização desses mandos em 

relação às seis dimensões de mudança de valor de marca baseada no consumidor 

(Porto, 2011) com uma análise voltada mais para a teoria comportamental de 

Skinner (1957). 

 Diante disso, para cumprir o propósito desta pesquisa, foi necessária a 

utilização de uma marca já existente, atuante e tradicional no mercado, para que 

assim, fosse possível criar um produto ou serviço para ofertar ao público, isso foi 

importante, pois a partir disso, foi possível realizar o experimento, e então, cumprir 

com os objetivos de pesquisa delimitados. Com a utilização de uma marca já atuante 

no mercado e com a delimitação de um produto a ser ofertado para o público, foi 

possível averiguar quais tipos de mandos publicitários, ou seja, mando direto, mando 

disfarçado e mando distorcido exerce mais influência no comportamento verbal do 

receptor da mensagem referente à marca ADM-UnB pelo público-alvo ao ser 

exposto a anúncios audiovisuais que utilizassem mandos persuasivos. Além disso, 

foi averiguado também, os efeitos da sinalização de benefícios do produto no 

anúncio junto com as declarações de mandos. 
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 Diante disso, como esse estudo teve o intuito de analisar os efeitos e os 

comportamentos dos participantes ao serem expostos a anúncios publicitários, foi 

observado e averiguado na seção de resultados que dado um estímulo 

discriminativo (esses estímulos foram: os mandos persuasivos e a sinalização ou 

não de benefícios) aplicado sobre os participantes, foram obtidas respostas e 

comportamentos diferentes, isto é, conforme o interesse dos participantes em 

realizar o curso de MBA. 

 Com isso, ao emitir estímulos (tipos de mandos e sinalização de benefícios) 

para os participantes que não tinham interesse em realizar o curso foi observado que 

os estímulos que mais geraram efeitos nesse tipo de público foi o mando distorcido 

com sinalização de benefícios, na qual gerou impactou na dimensão lealdade 

(CBBE). Esse resultado confronta os estudos de Porto (2018), onde elucida que, 

existe mais evidência de inefetividade vinda de mandos distorcidos sobre o 

conhecimento da marca do que efetividade. Isso possivelmente ocorre devido ao 

contexto de competitividade das marcas. 

Já em relação aos estímulos aplicados nos participantes que se encontravam 

indecisos em realizar o curso, foi observado que os estímulos que mais geraram 

efeitos nesse tipo de público foi o mando direto com sinalização de benefícios, na 

qual gerou impacto na dimensão conhecimento (CBBE) (Porto, 2018). E por fim, os 

estímulos aplicados nos participantes que possuem interesse em realizar o curso, 

foram averiguados que os estímulos que mais geraram efeitos nesse tipo de público 

foi o mando direto, independente se o estímulo apresentava ou não benefícios, os 

estímulos aplicados nesse público geraram impacto positivo nas cinco dimensões de 

mudança de valor da marca (CBBE), são elas: imagem da marca, qualidade 

percebida, exclusividade da marca, lealdade e disposição a pagar preço premium, 

com exceção da dimensão conhecimento.  

 Visto isso, é importante ressaltar que, a seção de resultados foi segmentada 

baseada nesses três subtópicos mencionados, isto é, três tipos de públicos-alvo do 

curso de MBA oferecido, são eles: pessoas que não tem disposição em realizar o 

curso, pessoas indecisas em realizar o curso e pessoas dispostas em realizar o 

curso de MBA. Essa divisão foi importante para avaliar o efeito da utilização de 

declarações de mandos em diferentes públicos-alvo, sobre a mudança na percepção 

de valor da marca (Porto, 2018) ao serem expostos a anúncios audiovisuais dado 

um contexto publicitário. 
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 De acordo com os resultados, para os públicos-alvo que não possuem 

disposição em realizar o curso de MBA oferecido, é observado que, quando são 

expostos a anúncios audiovisuais que utilizam no conteúdo mando distorcido com 

sinalização de benefícios, tende a gerar no público uma mudança mais positiva na 

percepção de lealdade em relação à marca ADM-UnB. Estes resultados confrontam 

os obtidos por Porto (2018), em que usa o mando distorcido para avaliar a mudança 

no valor de uma marca, no qual, descobriu que, a utilização de mandos distorcidos 

em anúncios afeta negativamente a mudança de conhecimento das pessoas em 

relação à marca.  

Vale ressaltar que, esse tipo de público analisado (público que não tem 

disposição em realizar o curso) não é o público-alvo efetivo do curso oferecido, pois 

só irá ser considerado público-alvo do curso aqueles indivíduos que têm interesse ou 

está indeciso em relação a comprar ou não o curso oferecido. 

 Já em relação aos resultados relacionados aos públicos-alvo que estão 

indecisos em realizar o curso, é observado que, quando são expostos a anúncios 

audiovisuais que utilizam no conteúdo mando direto com sinalização de benefícios, 

tende a gerar no público uma mudança mais positiva na mudança de conhecimento 

em relação à marca ADM-UnB. Assim, essa influência demonstrou ser mais positiva 

para a marca já tradicional no mercado, provocando mudança maior no 

conhecimento que esse consumidor tem a respeito da marca estudada. Esses 

resultados vão de encontro aos estudos de Porto (2018), no qual, foi elucidado que, 

a efetividade dos mandos depende do perfil dos segmentos de consumidores 

expostos a eles.  

 Além da variável mudança de conhecimento, tiveram mais mudanças 

significativas na imagem da marca e na renda familiar. Em outras palavras, quanto 

maior a renda desses públicos indecisos, ele tende a avaliar a mudança na imagem 

da marca de maneira mais negativa ao serem expostos aos anúncios audiovisuais 

que contenham mandos diretos com sinalização de benefícios ao consumidor. Esses 

resultados desta presente pesquisa vão de encontro aos estudos de Porto (2018), 

pois foi observada uma influência positiva dos mandos diretos na persuasão de 

públicos indecisos por marcas mais tradicionais no mercado. Esses resultados 

apresentam semelhanças aos encontrados por Porto (2018), onde elucida que, 

consumidores em regiões que desconhecem a marca (Stepchenkova & Li, 2014) e 
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de renda alta (Hassan et al., 2015) são mais suscetíveis a se tornarem persuadidos 

por mandos de marcas fracas do que por marca tradicional. 

 E por fim, em relação aos públicos-alvo que tem disposição a realizar o curso 

de MBA, é observado que, quando são expostos a anúncios audiovisuais que 

utilizam no conteúdo mando direto independente de apresentar ou não benefícios, 

tende a gerar no público uma mudança significativa e mais positiva nas 5 (cinco) 

dimensões de mudança de valor de marca, são elas: mudança na imagem da marca, 

na qualidade percebida da marca, na exclusividade da marca, na lealdade e na 

disposição a pagar preço premium. Com isso, o único indicador que não apresentou 

mudança significativa para mando direto com benefícios foi à dimensão de mudança 

de conhecimento da marca.  

É importante ressaltar que, as variáveis sociodemográficas Estado e Sexo 

exerceram efeito sobre as dimensões de mudança no valor da marca. Em relação a 

variável Sexo dos respondentes, ficou evidenciado que as mulheres tiveram 

disposição a pagar preço premium menor, isto é, uma mudança a pagar preço 

premium menor, já em relação ao Estado dos respondentes ficou evidenciado que, 

se a pessoa é residente do Distrito Federal a mudança na lealdade à marca ADM-

UnB é bem menor. 

Como foi observada, a exposição de anúncios audiovisuais que contenham 

mando direto com sinalização de benefícios em públicos interessados em realizar o 

curso de MBA oferecido, tiveram efeito significativo nas cinco dimensões de valor da 

marca, com exceção da dimensão de conhecimento. Além disso, houve efeito da 

variável sociodemográfica Estado na dimensão lealdade à marca, como mencionado 

anteriormente. Isso pode ser explicado pelo fato de que, quanto mais o público é 

comprometido com a marca, ou seja, tem algum relacionamento ou possui mais 

conhecimento sobre a marca (neste caso, a marca é atuante e tradicional no 

mercado) ele tende a diminuir a lealdade ao ser exposto a anúncios que contenham 

mandos diretos com sinalização de benefícios.  

Esses resultados vão de encontro aos estudos de Rugar e Moore (2017), no 

qual, complementa essa pesquisa acerca dos efeitos de mandos diretos em 

anúncios publicitários. O estudo mostra que, os anúncios com mando direto, ou seja, 

que direcionam os consumidores a realizar ações específicas (por exemplo, Visite-

nos; Matricule-se já!), são ineficazes devido à reatância (resistência do público-alvo). 

No entanto, esses anúncios ainda continuam predominantes no mercado publicitário, 
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isso pode ser explicado pelo fato de que, a eficácia de anúncios com mando direto, 

depende da relação dos consumidores com a marca.  

Diante disso, no estudo foram comparadas as reações de consumidores 

comprometidos e não comprometidos com a marca ao serem expostos a anúncios 

com mandos diretos. Rugar e Moore (2017) descobriram que consumidores 

comprometidos com a marca ao serem expostos a anúncios com mando direto 

antecipam sentir-se culpados se ignorarem uma mensagem direta da marca em que 

são comprometidos, criando assim, nesses consumidores uma pressão para cumprir 

determinada solicitação. Com isso, a pressão para obedecer à solicitação da marca 

aumenta a reatância, o que, paradoxalmente, reduz a conformidade (aceitação) do 

público ao anúncio com mando direto, levando à rejeição ao anúncio e a 

consequente redução da lealdade à determinada marca. Esse presente investigação 

confronta esses resultados obtidos por Rugar e More (2017), a respeito do aumento 

da reatância ao expor os consumidores a anúncios com declarações de mando 

direto, pois foi averiguado neste presente estudo que, o contexto e o público-alvo, 

em que a linguagem direta é usada, influenciam a sua eficácia na obtenção de 

conformidade em relação ao anúncio exposto de determinada marca. 

Esse estudo de Rugar e Moore (2017) corrobora ainda com essa seção, pois 

serviu para elucidar o motivo pelo qual públicos-alvo interessados na marca tendem 

a reduzir a lealdade ao serem expostos a anúncios com mando direto com 

sinalização de benefícios ao consumidor. No entanto, os resultados desta presente 

pesquisa elucida que, a utilização de mando direto com sinalização de benefícios 

teve efeito positivo nas cinco dimensões de mudança no valor de marca, são eles: 

imagem associada, qualidade percebida, exclusividade, disposição a pagar preço 

premium e até mesmo na lealdade (porém teve um resultado menor que as outras 

dimensões de valor). 

Em outras palavras, se a empresa e profissionais de marketing têm dúvidas 

em relação ao qual tipo de anúncio audiovisual veicular para públicos-alvo 

interessados (pessoas com interesse em realizar o curso de MBA oferecido) em 

seus produtos ou serviços, voltados para a área de educação superior, como é o 

caso desta investigação, a melhor opção segundo os resultados apresentados ao 

longo destes escritos seria de veicular anúncios audiovisuais que possuam em seu 

conteúdo declaração de mando direto com sinalização de benefícios ao público-alvo. 
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 Com isso, outra pesquisa que corrobora com os resultados obtidos, é a 

investigação de Wang (2020), no qual, elucida que, a eficácia e os efeitos de 

anúncios com linguagem direta dependem dos tipos de público-alvo, isto é, os 

resultados desse tipo de linguagem podem ser diferentes se os consumidores são 

comprometidos ou não com a marca. Isso vai de encontro com os resultados obtidos 

nesta pesquisa, onde mostra que, a depender do tipo de público-alvo em que os 

anúncios com mando direto são expostos, os resultados podem ser bem distintos. 

 Ainda em relação aos estudos de Wang (2020), como elucidado na revisão 

teórica, foi descoberto que os consumidores mais comprometidos associam a 

linguagem direta em anúncios mais como um desejo, enquanto os consumidores 

não tão comprometidos com a marca associam a linguagem direta mais como uma 

necessidade em comprar determinado produto. Além disso, esse estudo vai de 

encontro a esta pesquisa pelo fato de que, Wang (2020) também investigou os 

efeitos de apresentar os benefícios dos produtos em anúncios com linguagem direta, 

e foi obtido que, a linguagem direta dos anúncios tem um efeito mais positivo na 

intenção de compra de produtos que apresentam benefícios hedônicos aos públicos-

alvo, do que quando os anúncios apresentam benefícios dos produtos.  

Esses resultados, acerca dos benefícios apresentados nos anúncios, são 

distintos dos resultados obtidos nessa pesquisa, isto é, foi averiguado que, para o 

setor analisado nesta pesquisa (ensino superior), utilizar mandos diretos com 

sinalização de benefícios afeta mais as percepções de mudança no valor de marca 

dos públicos-alvo. 

 Esses escritos vão de encontro com o objetivo de muitas mensagens e 

campanhas publicitárias, que é buscar um público-alvo ao consumo de determinado 

produto ou serviço. Embora muitos profissionais de marketing e anunciantes 

concordem com a importância do público-alvo na delimitação de uma campanha 

publicitária, há muito debate sobre os meios e o desenvolvimento que as campanhas 

são delimitadas. Desde o início dessa indústria, esforços têm sido feitos por 

anunciantes, agências e pesquisadores para transformar a publicidade em um 

método mais controlado, rigoroso e sistematizado, com princípios teóricos 

estabelecidos (Ribeiro, 1995). 

Apesar disso, muitos profissionais de publicidade ainda operam com base 

somente na criatividade sem levar em consideração o público-alvo do negócio, ou 

seja, o talento natural e a criatividade ainda permanecem valores importantes nesta 
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indústria embora a ênfase na criatividade como técnica essencial para o 

desenvolvimento de propagandas publicitárias vem dando lugar a uma abordagem 

mais holística, que enfatiza o pensamento estratégico e conhecimentos empíricos 

(Carrascoza, 2011).  

 De fato, muitos estudos têm mostrado, por meio de diversos métodos, que a 

criatividade é uma variável fundamental no desenvolvimento de uma publicidade 

eficaz, impactando diretamente as vendas (Field, 2016). Entretanto, há inúmeras 

evidências que indicam que a incorporação de conhecimentos experimentais, isto é, 

de pesquisas sobre o comportamento humano contribui significativamente para 

aumentar a eficácia das campanhas publicitárias (Armstrong, 2010). Em relação a 

essa incorporação de conhecimentos experimentais aplicados ao contexto 

publicitário, surgiu essa presente investigação, em que buscou estudar os efeitos 

das linguagens (mandos) utilizados em anúncios sobre a percepção do público em 

relação ao valor de uma marca. Foi obtido que, ao abordar os anúncios publicitários, 

e em questão, a utilização de mandos persuasivos e a sinalização de benefícios, 

conseguem influenciar o valor percebido de uma marca pelo público-alvo. 
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6. CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES 

 

Foi possível averiguar de acordo com os resultados da pesquisa, que dado 

um estímulo discriminativo (mandos persuasivos e sinalização de benefícios), sobre 

diferentes tipos de públicos-alvo, podem ser obtidos comportamentos totalmente 

distintos. De acordo com esses resultados, foi possível analisar que, o público-alvo 

do curso teve respostas totalmente diferentes ao serem expostos a diferentes 

histórias de aprendizagem, diferentes cenários de consumo ou sob influência de 

diferentes operações motivadoras. Isso mostra a importância dos gestores e 

profissionais de marketing ter conhecimento sobre o público-alvo ao criar e 

desenvolver campanhas publicitárias, pois, a depender do público, os anúncios 

podem exercer respostas totalmente distintas nesses consumidores. 

Com informações de quais tipos de linguagens são mais eficazes para 

veiculação em anúncios publicitários, dado determinado tipo de público-alvo, os 

anunciantes e profissionais de marketing poderão planejar, desenvolver e direcionar  

de forma mais eficazes suas campanhas publicitárias em canais que contenham 

públicos-alvo mais interessados nos produtos ou serviços oferecidos. Com esse 

direcionamento mais assertivo dos anúncios publicitários, os anunciantes podem 

otimizar cada vez mais suas campanhas, reduzindo seus custos e aumentando o 

retorno sobre o investimento das campanhas publicitárias. 

Existem diversas implicações gerenciais decorrentes desta pesquisa, 

sobretudo na delimitação de um público-alvo, pois é de suma importância para a 

criação e desenvolvimento de conteúdos publicitários. Com um público bem 

delimitado, é possível criar e direcionar os anúncios com base nos interesses e 

comportamentos do público. Isso é importante para que as empresas otimizem a 

relevância e a eficiência das campanhas publicitárias, bem como agregar maior valor 

ao público-alvo através da propaganda. 

Com isso, os achados da pesquisa possibilitam algumas implicações para os 

profissionais de marketing no desenvolvimento e execução de campanhas 

publicitárias para promover a marca ou novos produtos ou serviços, tais como: 

veicular anúncios audiovisuais que possuam em seu conteúdo declaração de mando 

direto, independente da sinalização de benefícios ao público-alvo, tem efeito positivo 
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nas cinco dimensões de mudança no valor de marca, isto é, na imagem, qualidade 

percebida, exclusividade, disposição a pagar preço premium e até mesmo na 

lealdade. 

Essa investigação contribui ainda com as teorias sobre mandos persuasivos 

com uma abordagem comportamental, relacionando a sua efetividade junto ao 

conhecimento da marca pelos participantes da pesquisa. Isso foi realizado por meio 

de delineamento experimental com o controle de variáveis sociodemográficas. Além 

disso, essa pesquisa fomentou sobre o efeito que os mandos publicitários e a 

sinalização de benefícios da empresa, apresentados em anúncios, exercem na 

mudança de percepção de valor em relação a marca por públicos-alvo distintos. 

Dentre as limitações da pesquisa está à situação em que a amostra foi 

relativamente pequena, uma amostra em que houve predominância de participantes 

num único estado (DF), no qual, ocorreu a dificuldade de generalização dos 

resultados. Isso pode ser explicado pela limitação de tempo para a realização da 

pesquisa e pela complexidade de expandir a pesquisa geograficamente em todos os 

Estados do Brasil. 

Outra limitação de pesquisa foi o fato de ser utilizada uma marca já existente 

e tradicional no mercado, ou seja, uma marca vinculada aos cursos fornecidos pela 

UnB, uma instituição de ensino pública e federal. Assim, os experimentos realizados 

não consideraram marcas de cursos em instituições de ensino superior particulares, 

as quais tendem a ser mais uma alternativa no cenário de escolha do consumidor, 

principalmente na modalidade de cursos online, na qual foi criado para cumprir o 

propósito da pesquisa. Em relação a isso, é importante frisar que, nesse estudo foi 

realizado experimento com uma marca voltada para o segmento da educação 

superior. 

Além disso, surge outra limitação da pesquisa, que seria comparar o impacto 

dos mandos persuasivos sobre o valor de marcas existentes versus marcas 

desconhecidas. Ademais, a pesquisa não adotou a utilização de ambos os 

benefícios ao consumidor (utilitários e simbólicos), onde foi utilizado somente um 

único tipo de benefício, que foi o benefício utilitário dos produtos apresentados nos 

anúncios audiovisuais. 

Como este estudo teve o objetivo de estudar somente os mandos e o impacto 

sobre a marca ADM-UnB, não foram investigados os efeitos da utilização ou não de 
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gatilhos mentais em anúncios audiovisuais e os impactos destes na percepção e no 

comportamento de determinados públicos em relação a uma marca. 

Como sugestão de pesquisas futuras considerando as limitações desta 

pesquisa, sugere-se que as próximas investigações tenham amostras maiores e 

mais diversificadas. Além disso, recomenda-se que as próximas pesquisas possam 

comparar os efeitos da utilização de mandos sobre o valor da marca em marcas de 

ensino superior privadas. Em relação a isso, também é recomendado comparar os 

efeitos citados em relação a marcas conhecidas versus marcas desconhecidas do 

público. 

Como nesta pesquisa, foi utilizada somente uma marca voltada para o 

segmento de educação superior, recomenda-se que utilizem outras marcas de 

diferentes segmentos do mercado. Outra recomendação, é que sejam aplicados 

experimentos nessa linha do estudo, com a utilização de ambos os benefícios ao 

consumidor (utilitários e simbólicos). 

 E por fim, recomenda-se que as próximas investigações procurem investigar 

os efeitos da utilização ou não de gatilhos mentais em anúncios audiovisuais, além 

de verificar os impactos destes na percepção e no comportamento de determinados 

públicos em relação a uma marca. 
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Avaliação da Marca antes da exposição aos Anúncios Audiovisuais 

 

 

 



 
 

118 

 

 



 
 

119 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

120 

Pergunta Filtro 

 

 

Exposição do Anúncio Audiovisual de até 30 segundos 
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Avaliação da Marca após a exposição dos Anúncios Audiovisuais 
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Perguntas Sociodemográficas 
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APÊNDICE B - Gráficos sobre o Ensino Superior no Brasil 
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APÊNDICE C - Miniaturas e Links dos Vídeos Publicitários  

 

 

 

Links dos Vídeos Publicitários: Segue abaixo, os links para a 

visualização dos conteúdos audiovisuais, produzidos para cumprir o propósito 

desta pesquisa, a saber:  

 

1. https://youtu.be/uh96oksYmfk  

2. https://youtu.be/s7k7MfR3yGo  

3. https://youtu.be/xMOVC-g-r30  

4. https://youtu.be/GG1Zgl2k2as  

5. https://youtu.be/Q0z6bwN8KDw  

6. https://youtu.be/xf-eKghYWfw  

7. https://youtu.be/GJXyUr9b0Rw  

8. https://youtu.be/4Ykqi3juOd8  

 

 

 

https://youtu.be/uh96oksYmfk
https://youtu.be/s7k7MfR3yGo
https://youtu.be/xMOVC-g-r30
https://youtu.be/GG1Zgl2k2as
https://youtu.be/Q0z6bwN8KDw
https://youtu.be/xf-eKghYWfw
https://youtu.be/GJXyUr9b0Rw
https://youtu.be/4Ykqi3juOd8

