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Resumo

O objetivo deste trabalho foi pesguisar quais as variaveis relevantes no resgate de
memoriade propagandas. Paratanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa por meio
deum questionario eletronico. A pesquisafoi respondidapor 132 pessoas. Criatividade
revel ou-se como 0 € emento maisimportante para os sujeitos selembrarem dos anncios,
e sensualidade o oposto, apesar de ser um elemento freqlentemente utilizado nas
propagandas brasileiras. Esse dado sugere que os publicitarios se baseiam pouco em
pesqui sas antes de reali zarem suas campanhas publicitérias.

Palavr as-chave: propaganda, memoria, consumidor.

Abstract

Thiswork wasinterested in knowing which variablesarerelevant to remember anad.To
aim thisobjective, aquantitative research was devel oped in aweb questionnaire. This
research was answered by 132 respondents. Creativity was the element considered
most important to the subjects, and sensuality wasthe opposite and isavery common
element used in Brazilian ads. Thisdatasuggeststhat publicity isbased onfew researches
inBrazil and efficacy could be morethegoal.

K eywor ds. advertising, memory, consumer.
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Introducéo

Estudar amemariaeapercepcdo éimportante para
entender o comportamento do consumidor eauxiliar os
profissionais de publicidade e marketing acompreen-
derem como os consumidores percebem, reagem e so
influenciados pel as agbes de comuni cacdo. Esse estudo
€ essencia para que os profissionais possam tomar
deci sbes baseadas em direcionadores maiscons stentes.

O investimento feito em acdes de comunicacdo
compensa? E os objetivos do anunciante estdo sendo
compreendidos, captados elembrados por intermédio
de suacomunicacéo?Ao identificar acolaboracdo de
cada fator para a lembranga da propaganda, esta
pesquisaforneceraindicadores, onde os publicitérios
devem concentrar seus esfor¢cos para otimizar a
lembrancadapropaganda.

O objetivo destetrabalho foi pesquisar quaisasva
riaveisrelevantes no resgate de memariade propagan-
das. A intencdo é saber quai svariaveis causam impacto
pararetencdo dapropagandanamemoriaeo que pode
gjudar os consumidores a recuperarem essas infor-
macOes dapropaganda, isto €, buscar colocar maisluz
na tentativa de explicar por que os consumidores se
lembram de certas propagandas, e ndo de outras. Para
seter umaidéa, o maior anunciante brasileiroinveste
mais de dois bilhdes em propaganda anual mente
(JorNAL MEIO & MENsacem, 2007), de modo que
compreender os fatores que influenciam amemoriaé
relevante, pois, se 0s consumidores ndo selembrarem
das mensagens transmitidas nos andncios, todo o
investimento aplicado se tornara simplesmente um
prejuizo paraempresaanunciante.

Assim, foi realizada uma pesquisa de natureza
aplicada, em que participantes responderam a um
guestionario com perguntas relativas amemoria e ao
comportamento de compra. Essetrabalho é de caréter
explorat6rio, com abordagem quantitativa. Ressalta-se
gue ndo foram encontradas pesquisas de campo
anteriores sobre esse tema.

No caminhar tedrico, foi preciso explorar referéncias
fora da area de publicidade e propaganda. O estudo
dentro da area de psicologia foi fundamenta para
entender o funcionamento da meméria humana. Néo
existem muitos dados nacionais sobre memoéria e
propaganda, e a maioriadas referéncias utilizadas no
referencial tedrico congtitui-sedelivrosinternacionais
traduzidos parao portugués.

Memdria

Memoria € a capacidade da mente humana de
armazenar, recuperar, evocar e reconhecer informagdes
oufatos(BranDAO, 1995). Acumula-seexperiénciapara
gueelasgautilizadaduranteavida, e dasesignificado

aosfatosdo cotidiano por intermédio daaprendizagem
edamemoria

Portanto, ameméria € essencia para publicidade,
pois, sendo existisse umaformade armazenar mental-
mente osfatos do passado, as propagandas néo fariam
sentido nenhum para os consumidores. A partir da
memoaria, € possivel armazenar informagdes das pro-
pagandas e evocé-|as quando necessario. Asinformar
¢Oes utilizadas no cotidiano das pessoas estéo rela-
cionadasamemoria

A primeira publicacéo registrada historicamente
sobreamemoriafoi deAristoteles, em 350 d.C. Jaos
primeiros estudos experimentaissobreamemoariaforam
redlizados pel o psicologo deméo Hermann Ebbinghaus,
ao final do século XIX. Ele desenvolveu e executou
experiéncias sobre o gprendizado de silabas sem sentido,
com o objetivo dereduzir ainterferénciado significado
nos processos de retencdo, quelhe permitiramavaliar a
capacidade e o tempo de armazenamento dainforma-
¢do, bem como afacilidade de recuperacéo dainfor-
macao armazenada (Penna, 2001). Nofinal do século
XIX, William Jamessugeriu aposs bilidadedeamemoaria
ser dividida em dois sistemas: memoéria primaria e
memoria secundéria. Ja ao final da década de 1960,
Atkinson & Shiffrin introduziram os conceitos de
memoriasensorial, memaoriade curto prazo ememaria
delongo prazo, que sdo utilizados pelaliteraturaatual -
mente, de acordo com Lopes (2003).

A literaturade memériaabordao processamento de
informag&o, o funcionamento damemoaria, asinfluéncias
gue osfatores da propagandaexercem narecuperacao
da informacdo e no processo de aprendizagem do
consumidor. A seguir, estes contelidos serdo discutidos.

ParaMowen & Minor (2003), os significados e a
interpretacdo derivados dos estimul os sfo resultados do
processamento dainformacéo. A informacdo processada
€aadaptacdo que o contelido sofre por intermédio dos
gjustes que se fazem sobre ele e, dessa maneira, as
informagdes séo obtidas por meio dos sentidosdavisdo,
do olfato, do tato, do paladar e da audi¢do, mediante
estimul os. Esses estimul os consi stem em sensagfes que
sepodem compreender naturalmente, por meio deondas
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sonoras, ondas de luz, sensacdes téteis, grau de
temperatura etc. Os estimulos sdo acionados com a
exposi ¢ao do consumidor apropaganda. Por exemplo,
0 consumidor olha para um outdoor narua enquanto
esta passando e, através da visao, recebe o estimulo,
iniciando o processamento dainformacéo que aguela
propagandaestatransmitindo.

Para Brand&o (1995), os estimulos que agem no
sentido de recuperar informagdes conferem todas as
informagdes paragarantir um emparel hamento entreo
estimulo e o que foi armazenado. Se os sistemas de
buscanao reconhecerem o estimul o apresentando, mas
seestefor importante paraoindividuo, e eseesforcara
para incluir a nova informacdo na meméria. Dessa
maneira, 0 consumidor processara a mensagem da
propaganda, e o sistemabuscaraentre asinformactes
ja armazenadas alguma relagdo com esta nova
informacao adquirida. Sehouver algumarelacdo coma
novainformacao, elaserdacrescentadaamemoria; se
ndo houver, masfor rel evante parao consumidor, havera
um esforgo parainclui-lanamemariapermanente.

Segundo Engedl, Blackwell & Miniard (2000: 309),
“processamento dainformacao refere-se ao processo
pelo qual um estimulo € recebido, interpretado,
armazenado na memoria e, mais tarde, recuperado”.
Estesautoresrel ataram que areagéo dos consumidores
a propaganda depende de como €ela sgja processada
pelo consumidor. O processamento da informagao é
dividido em cinco estagios: exposi ¢éo, atencdo, compre-
ensdo, aceitacao eretencdo. Estes cinco estégioscom-
p&em o processo chamado de percepgéo. Paraautores
como Mowen & Minor (2003), apercepgdo terminano
estédgio de compreensdo; a aceitacdo ou ndo e seu
armazenamento fazem parte damemoria. O primeiro
estégio, aexposi ¢do, ocorre com aproximidade deum
estimulo a, pelo menos, um doscinco sentidos. Atengéo
€ a disposicéo da capacidade de processamento do
estimul o dapropaganda. Essa etapa éimportante para
individuos que vivem no meio urbano, habituados ao
superestimulo. A atencdo €influenciadapor doistipos
dedeterminantes. pessod ede estimulo. Determinantes
pessoai s séo caracteristicas do proprio individuo, como
necess dade do produto, atitude, crencas, valores, nivel
de adaptacéo a propaganda e o tempo dedicado aela.
Determinantesde estimul o sBo caracteristicasdo proprio
conteido e daestruturadapropaganda, como tamanho,
cor, movimento, vel ocidade etc. A compreensdo consste
nainterpretacéo do estimulo, ou sgja, quais os signi-
ficados sdo agregados a propaganda. Vérios fatores
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afetam acompreensdo do consumidor, como categorizar
a propaganda usando conceitos armazenados na
memoria, seu conhecimento, concepgdes e expectativas,
caracteristicaslinguisticas dapropaganda, aordemem
gue a propaganda € passada, 0 contexto em que a
propagandaétransmitida. A aceitagdo € o impacto que
apropagandacausapor meio do estimulo, e dependera
das emocOes e dos sentimentos despertados no
consumidor pelapropaganda, e de respostas cognitivas
aos apelos da mesma. O receptor tera que aceitar a
mensagem do anuncio diante de suas idéias e seus
valores. Finamente, a retencdo € a transferéncia da
informagdo da propaganda para a memoria de longo
prazo. E o lltimo est4gio queenvolveo principa objetivo
dapropaganda, qua sga armazenar asinformagdesda
propaganda, relacionadas a marca do produto, na
memoaria permanente do consumidor. A partir dai, o
consumidor podeemitir o comportamento desgjado pelo
anunciante — a compra, 0 aumento de freqtiéncia de
uso etc. (Cosrta, 2001; SteeL, 2006) —, considerando a
possibilidade de que uma atitude favoravel levara ao
comportamento decompra, o que nem sempreéverdade
(HomER & KAHLE, 1988).

Mowen & Minor (2003) apresentaram um modelo
mais sintético, em que o processamento deinformacao
éoresultado dainterpretacdo eossignificados, derivados
dosestimulos. O processo pelo qual os consumidores
se expbem ainformacdo, direcionam e concentram a
suacapacidade em um estimul o e obtém aiinterpretacéo
dainformagdo, gerando um significado, € denominado
como percepcdo. Pessoas diferentes podem atribuir
significados variados aos mesmos estimulos, pois a
percepcdo de cadaindividuo é influenciada por suas
expectativas e por experiéncias passadas. Os estagios
dapercepcdo sfo influenciados pelamemaria, pois, por
intermédio da memaria, o consumidor escolhe
seletivamente a quais estimulos ele atende e quais
memoriza. Assim, o consumidor pode deixar de
completar o processamento da informagéo de uma
mensagem publicitériapor selembrar de experiéncias
negativas queteve com determinadamarcaou por ndo
estar de acordo com o que esta sendo apresentado. “A
eficaciade comuni cagdes persuasi vas dependerade sua
habilidade de sobreviver a todos os estagios do pro-
cessamentodeinformacao”, afirmaram Engdl, Blackwell
& Miniard (2000: 310) e, finalmente, ela podera ser
armazenadanamemoria.

O sgemadearmazenamento damemoriasubdivide-
seemtréstipos. memériasensorial, memaoriade curto
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prazo ou memériatemporéaria, ememariadelongo prazo
ou memoariapermanente. ParaMowen & Minor (2003:
65), a memoria sensorial “consiste na impresséo
imediata causadapel o estimulo dascélulasnervosas”.
Como asfibrasnervosas se estimulam por pouco tempo,
ainformacéo do estimul o serd perdidacom rapidez, a
ndo ser queainformagdo desse estimul o sgaimportante
parao consumidor. Sendo importante, elacontinuaraa
ser processadanamemoriatemporaria. A transicdo da
memoria sensorial para memoria de curto prazo é
denominada como codificagdo. A memdria de curto
prazo ou temporéria € limitada; portanto, se as
informagdes contidasnamemoariatemporariando forem
exercitadas, elas poderéo ser substituidas por outras
informacdes ou outros estimulos, recebidos
posteriormente. Quanto mais o consumidor se dedicar
e raciocinar sobre uma propaganda, maior sera a
probabilidade de essa propaganda ser armazenada na
memoadriadelongo prazo. A transferénciadainformacéo
damemoériade curto paraamemoriadelongo ocorrerd
guando ainformacéo da propaganda for armazenada
por maistempo. A repeticdo dainformagao pode g udar
nessa transferéncia. A memaria de longo prazo ou
permanente tem a capacidade de armazenar definiti-
vamente asinformagfes sem limites. Essefator explica
por que as pessoas se lembram de propagandas aque
assistiram na infancia (BranbAo, 1995; ENGEL,
BLAckweL & MiNIARD, 2000; KARsaKLIAN, 2004).

ParaKarsaklian (2004), amemariadelongo prazo €
divididaem duas partes: memariaepisddicaememoria
seméntica. A memoria episodica é toda ainformagéo
armazenada. E a memaoria semantica representa a
organizagao, ou sgja, asregrasde classificacao dessas
informagBes possi bilitam ao consumidor reconhecer uma
categoriade chocol ates e subdividi-laem chocol ate ao
leite, chocolate branco, chocolate amargo etc., para,
finalmente, diferenci&los em marcas, como Garoto,
Lactaou Nestlé, por exemplo.

Para Kotler & Keller (2006: 186), o sistema de
funcionamento da memaria é dividido da seguinte
maneira: codificacdo dainformacao, armazenamento e
recuperacado, sendo que* acodificagéo refere-seacomo
e onde ainformagao € armazenada na memoria’. Os
autores supracitados ainda afirmaram que o
armazenamento depende dafixacdo, ou sgja, quanto o
consumidor vai atender, compreender e elaborar sobre
ainformacao recebida (Modelo da Probabilidade da
Elaboragdo, de Perty & Caciorro, 1986). Se essas

relagdes se destroem, produz-se aperdadainformacéo
(esguecimento). O processo de recuperacéo permite
utilizar a informagdo armazenada. A teoria da
aprendizagem ensina os profissionais de marketing a
“criarem” demanda para um produto, associando-o a
fortesestimulos, com autilizagdo de sinaismotivadores,
de modo atrazer reforgo positivo para 0 anunciante
(ScINNER [1969] apud Baum, 1994).

Deacordo com Engel, Blackwell & Miniard (2000),
aagprendizagem tem doistiposde abordagens: cognitiva
ebehaviorista. A abordagem cognitivaestafocadanos
processos mentais, em como as pessoas aprendem a
informac&o. Esse processo mental inclui asatividades
gue se iniciam com aprendizado até solucionarem o
problema de consumo do individuo. J& a abordagem
behavioristatratadas mudangas nos comportamentos
observaveisdo consumidor, ou sga, 0 desenvolvimento
de associagdes entre estimul os e respostas, e o fato de
a pessoa se comportar dependendo da consequiéncia
gue ela desgje. Portanto, ambas as abordagens da
aprendizagem se aplicam apropaganda.

Segundo Mowen & Minor (2003: 72), “aaprendi-
Zagem cognitiva é o processo responsavel pelo modo
COMoO as pessoas estabel ecem associ agdes entre con-
ceitos, memorizam sequiéncia de conceitos, resolvem
problemas etém idéas’. Portanto, aprendizagem é a
maneiracomo os consumidores adquirem eorganizam
0s novos conhecimentos. Quando o consumidor gosta
do produto de umadeterminadapropaganda, eletenta
obter o méximo deinformagdes sobre aquel e produto,
caracterizando a aprendizagem. O maximo de
informac&o que valhaapenasignificadizer que pode
ser umaligacao telefonica parasuamae. No decorrer
davida, as pessoas alteram aformade codificagdo da
informag&o e aumentam o nimero de seus conceitos,
assim como as associagies que se estabelecem entre
osdiferentes elementosdainformagéo. Asestratégias
S20 parecidas entre osindividuos, mesmo que o seure-
sultado sgjadiferente em fungdo de serem variadas as
capacidades e as circunstancias as quais recebem os
estimul os por intermeédio das propagandas (BRaNDAO,
1995; KARSAKLIAN, 2004).

Ao produzir umantncio, o profissona depublicidade
develevar em consideracdo se apropagandatem como
obj etivo o reconhecimento ou alembrancado produto
ou marcaparao consumidor tomar adecisdo de compra.
Estadecisdo pode evitar que despesas com propaganda
sgjam geradas sem necessidade. Portanto, natarefade
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lembranga, o consumidor precisaselembrar damarca
ou do produto sem auxilio de estimulos na hora da
compra. Ou sgja, se 0 objetivo dapropagandafor pro-
vocar lembranga, as propagandas, para promover a
marca, devem ser delongaduracdo, repetidascommais
frequéncia, e precisam atrair muita atencdo do con-
sumidor; sendo assim, necessitam de um investimento
maior. Por exemplo: quando o consumidor sentefome,
precisaselembrar, no momento, de umalanchonete de
gue ele goste (MoweN & MiNoR, 2003).

A literaturaespeciaizadaabordavériosfatoresque
facilitam atransferéncia e aretencéo de informactes
das propagandas na memoéria permanente dos
consumidores. SGo eles:

» manter smplicidade nasmensagens publicitarias,;
fazer inter-rel agbes entretexto, imagem e produto
do anlincio; usar palavras concretas; estimular o
auto-referenciamento para que ainformagéo da
propaganda seja relacionada as experiéncias
vividas pelo consumidor; utilizar jingles, rimase
slogans; repetir a propaganda regularmente;
utilizar dicas de recuperacéo no ponto de vendas
(BLACKWELL, ENGEL & MiNIARD, 2000);

» fazer abordagens humoristicas; utilizar mais
imagens de impacto do que frases; colocar as
propagandas na primeira e na Ultima posi¢ao de
umintervalo comercial; desviar aexpectativado
consumidor paraque hajaum processamento de
informac&o mais detalhado; deixar o enredo do
anuncio sem solucdo para causar mistério e
prender o interesse do consumidor; dar maior des-
tague aos estimul os através de cores, contrastes,
vel ocidade, movimento etamanho, eum porta-voz
atraente; criar no produto ou na embalagem
informagOesverbaisou visuais, mostrar cenaspara
facilitar imitagdo; usar palavras de féacil visua-
lizac&o; usar figuras delinguagem namensagem,
nao inserir aniinciosao lado ou depoisde noticias
negativas paraevitar emparelhamento (Mowen &
MiNoR, 2003);

* edtilizar andncios, utilizar conceitos significantes,
desenvolver mensagens emotivas (KARSAKLIAN,
2004).

Essesfatores, seutilizados, podem facilitar aapren-
dizagem. E importante que os publicitarios entendam
como tais fatores podem ajudar na retencdo da
propaganda na memoria do consumidor. Todavia, a
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literatura de propaganda brasileira ainda tem muito
poucos dados empiricos sobre o assunto, afim de gjudar
0 consumidor areter earecuperar asinformagdes sobre
0 produto ou amarca.

O contetido da mensagem e a estrutura da propa-
ganda séo fatores que devem ser levados em consi-
deracéo pel os profissionaisde publicidade e marketing,
gue, a0 desenvolverem asidé asda propaganda, podem
integrar o conhecimento sobre o contelido eaestrutura,
afimrelacionar osefeitos causados sobre o consumidor
eapropagandaque esta sendo el aborada, fazendo com
gue a propaganda sgja eficaz nos seus objetivos. O
contetdo da mensagem refere-se as estratégias para
comunicar umaidéaconcretamente parao consumidor.
Por exemplo: utilizar masica, humor ou depoimento de
uma celebridade para transmitir a mensagem da
propaganda. A estruturarefere-seacomo o contetido é
organizado na propaganda para atrair a atengdo do
receptor, como quantas vezes apropagandaprecisa ser
repetidaou o posicionamento deimagens, por exemplo.
Outro fator que pode colaborar para a eficacia do
anuncio é o fato de uma pessoa, celebridade ou
personagem transmitir a mensagem. Os fatores que
podem influenciar aeficaciaenvolvem credibilidade,
smpatia, atracéo fisicadafonte. Estudoscomprovaram
gue, de 243 comerciais pesquisados, mais de 38%
contavam com a participacdo de alguma celebridade.
Muitos anunciantes tém contratos publicitérios
milionarios com celebridades por acreditarem que a
associacdo do produto aimagem delas e pode mel horar
0 posicionamento da marca no mercado. A pergunta
quesefaz éaseguinte: 0 quanto estaestratégiafunciona?
(MoweN & MINOR, 2003).

Os estudos psicol 6gicos sobre amemaoria podem
ter aplicagdesimediatas no desenvolvimento enoforta:
lecimento da capacidadeindividual de memorizagéo.
De acordo com Catania (1999), as técnicas
mnemaoni cas— ou Sgja, de memorizacdo — baseiam-se
na rgpida transferéncia da informacéo contida na
memoria de curto prazo para a de longo prazo,
mediante a utilizacdo de codigos de informagéo que
facilitem aretencéo; no agrupamento dos diferentes
elementos que compdem ainformagdo; nadescoberta
deregrassimplese, por meio delas, naordenagdo de
uma sequéncia determinada de elementos; na
organizagdo hierérquica dainformacéo que se deve
guardar; e no estabel ecimento de correlagdes entre
os e ementos que se of erecem aaprendizagem e outros
guardados anteriormente namemoria.
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Ent8o, oindividuo utilizaestratégias, desdeasmais
simples até as mais complexas e estruturadas, para
recuperar a informacéo que recebe por meio dos
comerciais. Essas estratégias variam conforme o tipo
deinformacdo eafindidade com que o sujeito se propde
utilizar posteriormente tal informagdo. Segundo
Karsaklian (2004: 197), “ asmedidas de memorizacdo
correspondemimperfeitamente ao contetido damemdria,
evariostiposdeviessio identificados’.

Portanto, os anunciantes devem focar em conhecer
o que fica armazenado na memdria e como as
propagandasinfluenciam o comportamento do consu-
midor, parasaber se 0s seus objetivos sdo a cancados
por intermédio da propagandae se seusinvestimentos
estéo sendo bem empregados.

Costa (2001) sugeriu que é essencia chamar a
atencao do receptor por completo, ressaltando o produto
e sua marca. Ser criativo € importante, mas ndo € o
suficiente para fixar a propaganda na memaria do
consumidor. Assim, quando amensagem do comercia
ndo explora bem o nome do produto e a sua marca,
corre-se 0 risco de o consumidor selembrar deum pro-
duto ou servigo Similar, ou selembrar gpenasdahistéria
do comercial, esquecendo-se do produto ou damarca.

De acordo com Mowen & Minor (2003: 165),
pesquisas estimaram “que os consumidores norte-
americanos recebem, em média, 200 a500 mensagens
de mensagens de comerciais por did’. Porém, eles se
lembram somente de 15% dessas mensagens.

Portanto, por meio daandisedosdados, serapossivel
alcancar o objetivo destetrabal ho, que € conhecer como
osanunciostém sido percebidos pelo publicoem gerd,
guais propagandas séo lembradas, quaisfatoresgeram
lembrancae seessas|embrancasinfluenciam o compor-
tamento de comprado consumidor nosdiasatuais.

Método

O método destapesqui sabaseou-se em levantamento
dedados primarios, por meio de pesquisaquantitativa. O
estudo tomou como base um questionario estruturado, e
néo disfarcado. A abordagemfoi exploratériapor setratar
deum temaaindapouco andisado. A técnicade pesquisa
utilizadafoi aaplicacdo e etronicade questionério.

Participantes

Participaram do estudo 132 pessoas, residentesno
Brasil, com um total de 56,8% de individuos do sexo

masculino, usuariosdalnternet. A idade dos participan-
tesvariouentre15e54 anos(Met =26,9; DP=7,2). O
nivel predominante de escol aridade dos participantesfoi
ensino superior (53,8%); 26,5% completaram umapos-
graduacdo; e 19,7%, o ensino médio. A divulgacéo
ocorreu em listas de discussdo e grupos de que 0s
pesquisadores faziam parte. Procurou-se divulgar a
pesquisaentre partici pantes sem conhecimento técnico
sobre publicidade e propaganda, pois se entendeu que
isso poderiainfluenciar o resultado damesma.

Instrumento

O instrumento utilizado para pesquisa foi um
questionério elaborado e disponivel el etronicamente,
estruturado em 11 perguntas, incluindo dados pessoais.
A primeirainformacao solicitadaao respondente eraa
lembrancade alguma propaganda. Qualquer uma, em
qualguer data, aprimeiraquelheviesseamemoria. A
seguir, elencou-se umaseriedeitenssobre o quanto ele
ou ela se lembrava daqueles itens (jingles, imagens,
humor etc.) em umaescalacom variagdo de cinco pon-
tos, 0 quanto gostou, aque associava (emparel hamento
deestimulos: felicidade, tristeza, riquezaetc.), equa a
importanciaqueeleou elaatribuiaparalembrar-se de
algumapropagandano geral (osmesmositens: jingles,
imagens, humor etc.), totalizando 39 itensparaandlise.

Os itens de lembranca e de importancia foram
submetidos & andlise fatorial rotacdo oblimin e apre-
Sentaram estruturasimilar decompos céo deitens. Foram
encontrados doisfatorescom KM O aceitaveis(0,759).
A varidnciaexplicadado primeirofator foi de21,25%e
do segundo, 7,36%, eigenvalor de 3,99 e 1,83, respec-
tivamente. Os demaisvaloresiniciais ficaram abaixo
de 1. A matriz pattern apresentou a configuracéo de
cargafatorial, como segue naTabelal, eacorrelacéo
entreosfatoresfoi de 0,26 (baixa).

1 Me=média; DP = desvio padréo.
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Tabela 1. Matriz Pattern dos itens contendo cargas
fatoriaisacimade 0,32

Item Cargafatorial
Fator 1: Fator 2:
estrutura conteido

Movimento 0,698

Velocidade 0,694

Imagem 0,675

Alturado volume 0,664

Cor 0,587

Produto (tradicéo) 0,446

Criatividade 0,409

Mistério 0,323

Mdsica (jingles)

Humor

Celebridades 0,731

Sensudidade 0,525

Propaganda seqliencia (propagandas
diferentes, mas com 0s mesmos
personagens e temas) 0,452

Sogan (frase de efeito repetida em todos
oscomerciais) 0,381
Freqiiéncia com que passa

Procedimento

Os questionarios foram respondidos atravées da
Internet, por meio de e-mails e de mensagens postadas
nacomunidade on-line Orkut, no periodo de 15 de abril
a22 deabril. Paraobter acoletade dados com rapidez
ebuscar um nivel maior de cooperacdo dos participantes
daamostra, o questionario dapesguisafoi enviado por
e-mail para 80 pessoas conhecidas, e 300 mensagens
foram postadas no scrapbook de pessoas conhecidas,
usudrias do Orkut. O question&rio foi elaborado na
linguagem A SPefoi hospedado em provedor, no periodo
domeésdeabril de 2007. Esse procedimento contou com
aparticipagdo de duas pessoas, umaparaenviar todos
0s e-mails e mensagens, e outra para construir o
guestionério € etroni co, colocando-o em funcionamento
na Internet. O tempo estimado para o preenchimento
do questionariofoi de, no maximo, dez minutos (tempo
estimado baseado no pré-teste em | apise papel).

Andlise de dados

Os dados foram importados do banco de dados
do Excel para o SPSS (Satistical Package for
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Social Sciences) versdo 11.5. A primeiraandlisefeita
foi descritiva. Foi realizada umaandlise fatorial, a
fim de determinar o nimero defatores de doisblocos
de dados da pesquisa e reduzir a quantidade de
variveis preditivas, bem como conhecer como o
consumidor agregava os itens. E, por fim, foram
realizadas andlisesinferenciais com acorrelagdo dos
dadosamostrais.

Para entender a maneira como as varidveis foram
organizadas e agrupadas por parte dos participantes,
foi redlizadaumaandisefatoria comtodososatributos
relativosalembrancae aimportanciadas propagandas.
A andlise fatorial demonstrou que os participantes
agrupavam-seemduasvaridveis. contelido emensagem
dapropaganda. Apésestareducdo devariaveis, proce-
deu-seaandisecorrelaciona com asvariaveisdemo-
gréficas, conformeevidenciaaTabela?.

Resultados

Naprimeiraetapa, foi feitaaandlise descritivados
dados. Conforme apresentaa Tabela 2, a propaganda
maislembradapel osconsumidoresfoi adorefrigerante
Coca-Cola, com 10,6%, e, em seguida, com 8,3%, 0s
consumidores selembravam da propaganda, mas néo
se recordavam do produto anunciado. Em terceiro
lugar, com 6,1%, ficaram empatadas as propagandas
das cervejas Nova Schin e Skol e, em quarto lugar, a
da cerveja Brahma, com 5,3%. As propagandas mais
lembradas pelo segmento em que atuam foram as de
cervegjas, com 23,6%, seguidas de propagandas de
automoveis, com 23,3%, segundo atabelaaseguir.

Naproximatabela (Tabela3), nota-se que oscinco
aspectosmaislembrados nas propagandas citadas pel os
consumidores foram imagem, criatividade, slogan,
produto e cor. Os aspectos menos lembrados foram
mistério, sensualidade e participacao de cel ebridades.
Agrega-se que os menoresva oresem médiasio aque-
les que apresentaram maior desvio padréo, e aqueles
maislembradosforam osdemaior concordanciageral,
por apresentarem menor desvio.

Conforme mostraa Tabela4, foi observado que as
associ agOesfeitas as propagandas expressaram, em sua
maioria, sentimentospositivos. Com 24,2%, 0 bem-estar
fol aassociagdo mais citada, seguida de alegria, com
21,2%, e, em terceiro lugar, com 17,4%, do item
felicidade. Asassociagbes menos citadasforam pobreza
etristeza, com 0,8%.
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Tabela 2: Descritiva dos produtos lembrados nas
propagandas’®
Produtos Por centagem
Coca-Cola 10,6
Semnome 8,3
NovaSchin 6,1
Skal 6,1
Brahma 53
Guarana Antartica 38
Palio 3,8
Antarctica 3,0
Golf 3,0
Ecosport 2,3
Sal 2,3
C4 15
Fiat 15

Tabea3: Descritivo das magnitudes delembrancados
atributos dapropaganda

Aspectos lembrados Me DP
Imagem 4,39 1,02
Criatividade 4,39 1,05
Sogan (frase de efeito repetida em todos

oscomerciais) 3,69 1,74
Produto (tradi¢éo) 363 152
Cor 3,62 1,46
Humor 3,53 1,84
Movimento 3,45 1,55
Freqliéncia com que passa 324 152
Altura do volume 3,23 1,47
Velocidade 302 134
Mdsica (jingles) 2,76 197
Propaganda seqliencial (propagandas diferentes,
comamesmaidéia) 2,75 1,93
Celebridades (participagéo) 163 184
Sensudidade 1,63 1,90
Mistério 162 164

2 Os itens com menos de 1% de resposta foram suprimidos,
dos quais apenas um deles (Kaiser) ndo se referiaaagum
carro (modelo ou marca).

Tabela 4: Associacao el eitaas propagandas descritas

Item Por centagem
Bem-estar 24,2
Alegria 21,2
Felicidade 17,4
Aventura 11,4
Infancia 8,3
Estranheza 4,5
Sensudidade 45
Fome 3,0
Suavida 2,3
Riqueza 15
Pobreza 0,8
Tristeza 0,8

De acordo com a Tabela 5, pode-se notar que a
mai oriados partici pantes desta pesqui sagostou muito
da propaganda de que lembrou (Me 4,35 sobre uma
escala de cinco pontos). Em relagdo a opinido dos
consumidores sobre a eficaciadapropaganda, pode-se
observar que os produtos das propagandas |embradas
pel o consumidor foram percebidas como medianamente
eficazes e, segundo os consumidores, a vontade de
comprar um produto foi também intermediaria.

Tabela 5: Descritiva sobre eficacia da propaganda e
percepcao de comportamento de consumo

Questao Me DP
O quanto vocé gostou da propaganda que

acabou de selembrar? 4,35 1,00
As propagandas s80 eficazes nasuaopinido? 3,84 0,93

Quando gosta da propaganda, vocé tem
vontade de comprar o produto? 3,14 1,18

Os cinco aspectosjulgados maisimportantes pelo
consumidor paragerar lembrancadapropagandaforam,
respectivamente, criatividade, imagem, slogan, humor
e musica. Perceba-se que as respostas diferem um
pouco da ocorréncia para a propaganda estimulo da
Tabela3. Osmenosimportantesforam participacéo de
celebridades, mistério esensudidade, conformeaTabea
6 aseguir apresenta.
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Tabela 6: Demonstrativo daimportanciados aspectos

paralembrar propagandas

Aspectos importantes Me DP
Criatividade 4,73 8,693
Imagem 4,40 0,838
Sogan (frase de efeito repetida em todos

oscomerciais) 4,32 0,934
Humor 4,29 1,019
Mdsica (jingles) 4,18 1,146
Propaganda seqiiencial (propagandas

diferentes, com amesmaidéia) 3,84 1,211
Frequiéncia com que passa 3,80 1,173
Produto (tradi¢éo) 3,68 1,237
Cor 3,66 1,218
Movimento 3,39 1,235
Volume (intensidade) 321 1,258
Velocidade 3,05 1,133
Sensuaidade 2,84 1,266
Mistério 2,77 1,256
Celebridades (participacéo) 2,55 1,260

A Ultimaandlise foi derelacéo entre as variaveis.

Pode-senotar que, quanto maior o nivel deescolaridade,
mais o consumidor relatou ser importante aquestéo da
estrutura da propaganda (movimento, velocidade,

Tabela 7: Correlagéo de Pearson

& Inovagio

imagem) (r =,187). Masestarelagéo ndo seestabel eceu
guando seperguntou o relato dalembrancaque ocorreu
com apropagandaestimulo.

Outrarelacéo observave diz respeito aidade. Quanto
maisvelho oindividuo, maisdeselembravado contelido
dapropaganda(r = ,308) earelatavacomo importante
(celebridade, sensualidade, propagandasequencial) (r
=,198). Neste sentido, parece mais coerente do quea
relacdo com escolaridade. Um dado interessante é que
nado hadiferencade percepcdo entre homense mulheres
—ambos percebem demaneirasimilar.

Nota-se que o0 ato de se lembrar do contelido esta
relacionado a percebé-lo como importante em uma
propaganda (r = ,507). Estarelagdo € similar paraa
estruturadamensagem (r =,570).

Também é possivel inferir que, quanto mais o
consumidor gostou dapropagandaque descreveu, mais
ele se lembrava da estrutura dessa propaganda, mas
ndo ha relacdo entre a percepcdo do individuo e a
eficacia. JA a vontade de comprar apresenta relacéo
com alembrancade conteido (r =,254) e apercepcao
de importancia atribuida a estrutura (r = ,308) e a0
contetdo (r =,214).

No proximo topi co, os resultados serdo analisados
deacordo com aabordagem feitapelaliteratura. Muitos
resultadosjaeram sugeridospelaproprialiteratura, porém
algunsdelesdivergem daliteraturae do senso comum.

Idade Sexo Escolaridade Eficacia? de\(/:?)rrlt\ztrk:r ’ Gostou? Iirjrt:t:r:; : ﬁgztr‘:g:gi:a : rij(;:jttéur:ii:a
Contetdo: r ,308(**) ,076 ,099 -,053 ,254(**) ,092  458(**)  B09(**)  ,296(**)
relato de p ,000 ,385 ,260 ,543 ,003 ,295 ,000 ,000 ,001
lembranga n 132 132 132 132 131 132 132 131 129
Estrutura: r ,143 ,017 ,051 -,007 ,154  ,395(**) 224(**)  B70(**)
relato de p ,101 ,845 ,559 ,933 ,079 ,000 ,010 ,000
lembrangca n 132 132 132 132 131 132 131 129
Contetdo: r ,198(*) ,057 ,136 ,040 ,214(*) -,134 ,369(**)
relato de p ,023 ,516 121 ,652 ,015 ,128 ,000
importancia n 131 131 131 131 130 131 129
Estrutura: r ,143 ,112 ,187(%) ,158 ,308(**) ,140
relato de p ,105 ,206 ,034 ,074 ,000 ,114
importancia n 129 129 129 129 129 129

Nota: r = correlagdo; p = significancia; n = nimero de respondentes.

*Correlagdo significativa no critério 0,05.
**Correlagdo significativa no critério 0,01.
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Discusséo
As quatro propagandas mais lembradas pelos
consumidores desta pesquisa, que foram as da Coca-
Cola, Nova Schin, Skol e Brahma, também estéo pre-
sentes no ranking derecall Instituto Datafolha (feve-
reiro de 2007), formado, respectivamente, pel osseguin-
tesanunciantes. CasasBahia, com 14,6%; Brahma, com
13,2%; Coca-Cola, 10,6%; Skol, 8,6%; Kaiser, com
7,1%; Carrefour, com 6,9%; Nova Schin, com 5,8%;
Extra, com 4,4%; Fiat, com 4,2%; e Chevrolet, com
4,2%. 1530 confirmaqueas propagandas maislembradas

na pesquisa sdo as mais lembradas pela maioria dos
consumidoresem ambito naciond.

O resultado revelatambém que parte dos consumido-
res se lembrava da propaganda, mas néo do produto
anunciado, confirmando o diagndstico feito por Costa
(2001), querevel ou, em suapesguisa, que oS consumi-
doresselembram das propagandas, masnéo conseguem
se lembrar da marca ou do produto, retendo parcial-
mente a mensagem do comercial. Este dado pode ser
alarmante para um anunciante, ja que a eficaciafica
comprometida

Ostrésprimeirosaspectos maislembrados pelo con-
sumidor napropagandadescritaforam iguais aos que
eleconsideravamaisimportantes paragerar lembranca.
S0 dles: criatividade, imagem e d ogan da propaganda.
Isso reafirma que os aspectos considerados mais
importantes s0 os mais|embrados.

Em rel acéo aassociagbesfeitas as propagandas, foi
confirmado que os consumidores se lembravam das
propagandas que traziam umamensagem positiva. 1sso
revelague as propagandas que apelam paramensagens
de bem-estar, humor efelicidade sGo maislembradas,
como sugerido por Mowen & Minor (2003) e Engel,
Blackwell & Miniard (2000).

Porém, acreditava-se que poderiam existir dados
significativos em relacdo a sensuaidade, e isso ndo
ocorreu. O apelo a sensualidade € grande nas propa-
gandas brasileiras, mas, de acordo com os resultados,
este agpecto ndo apresentou rel evanciacomo associ agao
apropagandaquefoi descrita, nem paragerar lembranca
dessa propaganda, nem como fator considerado
importante paragerar alembrancade umapropaganda
qualgquer (MADER, 2003).

Outro resultado inesperado diz respeito a
participacdo de celebridades em comercials, aspecto
gue ndo apresentou relevancia como fator para gerar
lembranca do anuncio descrito nem foi julgado
importante paragerar alembrancade outrosaniincios.
Esseresultado contrariao que Mowen & Minor (2003)
abordaram sobre a participacdo de celebridades em
propagandas e também os anunciantes que investem
milhdes em cachés de cel ebridades, acreditando que
esse fator contribui para eficacia de uma campanha.
I ss0 sugere que osinvestimentos em publicidade ndo
estédo sendo bem aplicados e que mais pesquisas
precisam ser realizadas no Brasil com relagdo a
propaganda.

Tanto o contelido quanto aestruturadapropaganda
sdo fatoresimportantes no momento dalembrangado
consumidor. Estapesquisarevelou que, adepender do
publico-alvo, o que pode ser maisinfluenciador muda.
Destamaneira, € preciso saber o que éimportante para
um determinado publico-alvo nesta estrutura. Por
exempl o, as propagandas que tém como publico-alvo
pessoas mais Vel has devem se focar na elaboracéo do
conteido da propaganda, e ndo se esquecer de que, no
decorrer davida, as pessoas alteram aformade codifi-
cacdo da informagdo e aumentam o nimero de seus
conceitos, tornando-se mais exigentes diante das
estratégias utilizadas para comunicar a propaganda
(KARsAKLIAN, 2004).

Portanto, quanto mais o consumidor selembrada
propaganda, cons derando o contelido eaestrutura, mais
eletem vontade de comprar o produto. Isso corrobora
aidéade que a publicidade néo teria efeito sobre o
comportamento do consumidor semamemaria.

Conclusao

Egtetrabal ho preenche umalacunanosestudos sobre
memoriarel acionados a propaganda, e ndo foi encon-
trada nenhuma pesquisaempiricacom essetema. Esta
pesquisa, portanto, gjudaaesclarecer umadlvidamuito
comum entre profissionais, alunos e professores de
publicidade e marketing, podendo servir como fonte de
futuras pesquisas.

O objetivo dotrabalhofoi acancado, umavez queo
estudo apresenta os aspectoslembradoseaimportancia
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atribuidaaeles paragerar alembranca. Por outro lado,
arelacdo com acompraso foi possivel mensurar por
intermédio do relato do individuo, e ndo pelo com-
portamento dele. Sabe-se querelato de comportamento
ecomportamento observavel sfo variavei srelacionadas,
Mas N&o necessariamente similares.

A partir deste trabalho, os anunciantes poderéo
aperfeicoar osseusinvestimentosem publicidade e os
profissionaisterdo direcionadoresmaisconfiaveispara
elaborar as propagandas, de acordo com seus objetivos.

A pesquisagpresentou limitagdesquanto asvariavels
gue deveriam ser medidas paraal cancar 0 objetivo do
estudo, talvez por ser umadas primeiras pesquisas sobre
essetema. Isso revelaumadificuldade parao trabalho,
umavez que analisar dadosdeumapesquisabrasileira,
baseada em referéncias de outras nacionalidades, néo
€oided. Sugere-se, asam, que pesquisasutilizando este
e outros métodos venham a contribuir para o desen-
volvimento da &rea. Outra limitacéo, além do instru-
mento, estano niimero reduzido de sujeitos.

Como sugestdo para trabalhos futuros, inclui-se
pesquisar alembrancadas propagandas, focando tipos
deanuncio diferentes, paraser possivel redizar andlises
direcionadas. Sugere-se, também, pesquisar por qual
motivo muitos consumidoresrelataram lembrar-se da

& Inovagio

propaganda, e ndo do produto, revelando um problema
de ineficécia da propaganda. Para melhorar o instru-
mento utilizado, seriainteressante acrescentar imagens
de propagandas ou propor entrevistas em grupo ou
gruposfocais.

Portanto, € importante que a area de comunicagdo
brasileira realize mais pesquisas de campo sobre o
comportamento do consumidor, para que futuras
pesguisas possam ser escritascom referénciasnacionais
ecomprovadas cientificamente.

Muitas propagandas séo premiadas em festivais,
porém deveria ser levado em conta pelos jurados o
quesito eficicia. Os portfolios das empresas e dos
publicitarios deveriam incluir questdes relativas ao
aumento de niimero de vendas ou aqua quer outro dado
gue sugira eficacia, ainda que limitadamente. A
propaganda precisa ser criativa, porém atingindo e
defendendo osinteresses do anunciante por compl eto.

Assm, pode-secondluir queaspessoasselembramdas
propagandasdevido ao conjunto deaspectosquecolaboram
para memorizagan. Se 0s aspectos revelados nesta
pesquisaforem levadosem consideracéo naeaboragéo e
naexecucao dapropagandadeacordo com asnecess dades
doanunciante, e aprovavelmenteserdmaislembradaese
mostraramai seficaz no seu objetivo.
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