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RESUMO

Contar histdrias € a mais antiga das artes. Na publicidade, essa técnica vem sendo explorada
através do storytelling como forma de chamar a atencéo e envolver o consumidor. No entanto,
em alguns casos as narrativas sdo construidas a partir de elementos ilusérios e ficticios. Este
estudo tem como objetivo identificar se uma historia enganosa tem influéncia na percepcéao de
um produto pelos consumidores. Partiu-se inicialmente de um levantamento teorico seguido de
pesquisa experimental. Utilizou-se como referéncia de analise o caso da marca Gelato Diletto
e sobre isso foram desenvolvidos dois antncios de uma marca ficticia, um deles composto por
uma narrativa verdadeira, criado a partir da historia real da Diletto e outro por uma narrativa
enganosa, inspirado no caso polémico da marca. Dados da amostra de 120 respondentes (2
grupos distintos de 60 individuos) foram analisados atraves de estatistica descritiva e analise de
variancia (ANOVA) buscando medir a influéncia de uma historia enganosa em relacdo as
variaveis atitude sobre a publicidade, avalia¢do do produto e confianga. Os resultados indicaram
que ndo se configurou uma diferenca significativa entre as médias dos grupos aos quais foi
apresentada a historia verdadeira e a historia enganosa, ndo sendo possivel afirmar, portanto,

que a histdria enganosa interferiu com significancia nas variaveis mensuradas.

Palavras-chave: storytelling; publicidade enganosa; marca Gelato Diletto; comportamento do

consumidor.
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INTRODUCAO

Desde os primordios da civilizacdo, as historias, fruto da imagina¢do humana, sempre
foram formas criativas e envolventes de transmitir informagdes. Com o decorrer do tempo e a
evolucdo dos sistemas de comunicacéo, essa técnica passou a ser utilizada na publicidade como
forma de cativar a atencdo e instigar o desejo do publico. Esse conceito, traduz o que, hoje, é
conhecido como storytelling, a capacidade de contar histdrias reais ou ficcionais com o objetivo
de estreitar a relacdo final entre marca e consumidores.

O storytelling vem sendo, cada vez mais, empregado como forma de diferenciacéo
frente a concorréncia, entretanto, em alguns casos as narrativas sdo dotadas de atributos
fantasiosos e ilusorios para envolver o consumidor. A vista disso, sentiu-se a necessidade de
pesquisar a influéncia gerada por uma histéria enganosa na avaliacdo de um produto. Sugeriu-
se, entdo, os seguintes questionamentos a serem estudados: A utilizacdo de um storytelling
enganoso tem influéncia na atitude sobre uma publicidade? Até que ponto uma narrativa
enganosa interfere na avaliacdo de um produto pelos consumidores? Uma histéria enganosa
tem a capacidade de alterar o nivel de confianca para com um produto?

Para tal, sera utilizado como referéncia de analise o caso da marca Gelato Diletto que se
utilizou de uma historia enganosa para promover sua imagem e produto. Acredita-se na hipotese
de que uma narrativa munida de atributos enganosos influencia positivamente na atitude sobre
uma publicidade, avaliacdo de um produto e confianga dos consumidores.

O objetivo geral do trabalho proposto visa, entdo, identificar se uma narrativa construida
a partir de elementos enganosos gera influéncia na atitude sobre uma publicidade, avaliacédo de
um produto e confianga dos consumidores.

Para que isso seja possivel, torna-se pertinente descrever a técnica de storytelling e
entender seu efeito. Assim como descrever o caso Gelato Diletto e projetar como os elementos
enganosos da sua comunicagdo foram utilizados para promover a sua marca. Ainda, entender
as caracteristicas da publicidade enganosa e 0s conceitos relacionados ao tema. Por fim,
conduzir um experimento visando simular cenarios controlaveis onde a avaliacdo de um
produto pelos consumidores é estimulada pela presenca de storytelling verdadeiro e enganoso.

A pesquisa proposta justifica-se, principalmente, pela contribuicdo académica que traz
a &rea da comunicacdo, uma vez que permitira a ampliagdo dos conhecimentos em territério
nacional sobre uma tematica ampla que vem sendo consideravelmente discutida e explorada. O

estudo também servira como base para entendimento dos processos influenciadores da
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avaliacdo de um produto sob aspectos enganosos. Justifica-se, também, pela atratividade que
representa a pesquisadora, justamente por se configurar enquanto tendéncia publicitaria.

No que se refere & metodologia de aplicacdo, a pesquisa seré dividida em duas etapas.
Na etapa exploratoria sera utilizado o método de pesquisa bibliografica e um levantamento
tedrico, para uma contextualizacdo de temas centrais como publicidade e propaganda, marca,
storytelling, publicidade enganosa e comportamento do consumidor. A segunda etapa
caracteriza uma pesquisa causal, onde, a partir da conducdo de um experimento, procura-se
investigar a influéncia do storytelling enganoso na atitude sobre a publicidade, avaliacdo de um
produto e confianga.

Para isso, 0 estudo sera conduzido pela aplicacdo de um experimento, no qual
participantes de 18 a 24 anos divididos em grupos distintos — de 60 individuos cada, totalizando
120 participantes — irdo avaliar paralelamente dois anuncios de publicidade de uma marca de
sorvetes ficticia. Um dos andncios ira apresentar uma narrativa construida com atributos
enganosos e 0 outro apresentara uma narrativa construida a partir de caracteristicas verdadeiras,
ambas historias utilizadas nos testes sdo ficticias, mas inspiradas no caso real da marca Diletto.

Ap0s a avaliagdo dos anuncios, 0os consumidores, irdo responder a um questionario
contendo variaveis de analise a respeito da atitude sobre a publicidade, avaliagdo do produto e
confianga. Ao final, serd realizada uma analise estatistica descritiva e, posteriormente, analise
de variancia (ANOVA), contabilizando as variaveis obtidas nos questionarios e comparando as

percepcdes dos consumidores.
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1. AEVOLUCAO DO PROCESSO DE COMUNICACAO

O homem, enquanto ser social tem a comunicacdo como necessidade intrinseca a sua
natureza. Do bom dia matinal ao sutil gesto de fechar os olhos antes de dormir: é por meio da
comunicagdo que o ser humano interage com seus semelhantes. Seja através de sons, simbolos
ou gestos, este ato esta imerso ao cotidiano das pessoas externando ideias, anseios e
expectativas (BORDENAVE, 1982).

Comunicacdo é¢ uma palavra mdaltipla e infinita, assim como sdo também seus
significados. A denominacdo, do latim comunicare, é equivalente a “tornar comum”,
“compartilhar” ou “trocar opinides” (PINHEIRO, 2005). Em tese, tornar um fato ou informacao
comum e sobre ele atribuir uma significancia. Dessa forma, pode-se inferir que o ato de
comunicar, corresponde a troca de mensagens e informagdes de um emissor para um receptor.

No entanto, apenas definicdes etimologicas do termo ndo sdo capazes de expor a
dimensédo da comunicacao enquanto ato essencial para sobrevivéncia humana. Pinheiro (2005)
apresenta que o ndo comunicar é um ato impraticavel, uma vez que, ao proprio siléncio pode
ser atribuido um significado racional.

Sobre essa perspectiva se faz necessario compreender a comunicagao como resposta

intimamente ligada a vida em sociedade:

A comunicagdo ndo existe por si mesma, como algo separado da vida, da sociedade.
Sociedade e comunicagdo sdo uma coisa s6. Nao poderia existir comunicagdo sem
sociedade, nem sociedade sem comunica¢do. Cada sociedade tem a comunicacao que

merece. “Diz-me como ¢ a tua comunicagdo que te direi quem ¢ a tua sociedade.”
(BORDENAVE, 1982, p. 16-17)

A comunicacéo € responsavel por moldar o homem em suas bases vivenciais e culturais.
E por meio deste canal que se aprende o que é certo ou errado e também é por meio dele que o
homem encontra sua condicdo de cidaddo e se torna parte integrante da sociedade. E a
comunicacéo que fornece valores, normas e conceitos a serem seguidos (BORDENAVE, 1982).
Mas, como 0 processo comunicativo teve inicio na humanidade?

Entender o fenémeno comunicativo implica em voltar no tempo e compreender também
seu surgimento e evolucdo em meio as civilizagbes. Bordenave (1982) compara o0 processo de
comunicagdo a uma pequena semente que hoje desenvolvida, abraca a todo 0 mundo através

dos ramos de uma grande arvore.
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A representacdo fiel das primeiras formas de interacdo ainda é considerada uma
incégnita. O que se sabe é que a comunicagdo surgiu por meio de sons e gestos. Acredita-se
que o0s povos primitivos de alguma forma uniam esses extremos para se referirem a objetos do

seu dia a dia, dando origem ao que se chama de signos:

Qualquer que seja o caso, 0 que a histéria mostra é que os homens encontraram a
forma de associar um determinado som ou gesto a um certo objeto ou a¢do. Assim
nasceram os signos, isto €, qualquer coisa que faz referéncia a outra coisa ou ideia, e
a significacdo, que consiste no uso social dos signos (BORDENAVE, 1982, p. 24).

Apos a criacdo dos signos, como explica Perles (2010), o homem primitivo, enxergou a
necessidade de organiza-los e combina-los entre si e assim, teve origem a linguagem oral,
posteriormente estendida para a escrita. Foi somente muito mais tarde, entre 0os anos 1438 e
1440, que a criacdo de prensa de Gutenberg representou o salto da histéria da comunicacéo, e
abriu as portas para a chegada dos meios de comunicacao de massa.

O radio, em 1922, rompeu a barreira do analfabetismo imposta pela ascensdo da
impressdo e tornou-se rapidamente um meio popular. Ao elemento sonoro combinou-se a
imagem em movimento e assim surgiu a televisdo, em 1960. Ambos meios prepararam o espago
para o0 surgimento de uma tecnologia totalmente nova e revolucionaria, a internet (PERLES,
2010).

A partir da conexdo proporcionada pela rede mundial de computadores, tornou-se
possivel a comunicagio de uma ponta a outra do pais com um nimero reduzido de caracteres?.
As informacgdes tornaram-se dindmicas e fluidas e iniciou-se um ciclo evolutivo de

transformacdes constantes, as quais perduram até os dias de hoje:

A Internet, nos parece, representa a culminacdo de um ciclo de desenvolvimento da
tecnologia da informacdo, tanto quanto outros ciclos que se completaram. Mas tal
afirmacéo, longe da ingenuidade e crenca simplista, ndo supde fim algum, antes,
aponta para o surgimento de uma nova era, ainda que insipiente (PERLES, 2010, p.
13).

Fazer uso da comunicacdo na atual dindmica social, permite convencer, influenciar,
despertar sentidos e expectativas (PINHEIRO, 2005). Para as organizagdes ela é ainda mais
importante, mas como torna-la elemento chave das relaces comerciais? Essa € a ideia que sera

discutida nos topicos seguintes.

1 Termo de origem inglesa que faz referéncia a simbolos, letras ou nimeros em forma escrita.
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1.1 Publicidade e Propaganda: Origem e Conceitos

Seja atraves da comunicacdo oral, das pinturas rupestres ou mesmo dos antigos anincios
ilustrados, desde os tempos mais remotos, ja se tracavam resquicios do que viria a se configurar
como propaganda publicitaria. Para melhor compreender o sentido da publicidade e da
propaganda, antes é necessaria uma reflexdo acerca do surgimento destes termos.

A atividade publicitaria, de acordo com Muniz (2004), comegou a tomar forma ainda na
Antiguidade Classica onde os chamados pregoeiros anunciam oralmente a venda de escravos,
gado e produtos, ressaltando suas qualidades em alto e bom som. Os simbolos, hoje emblemas
de marcas e logotipos, eram utilizados na época para identificar estabelecimentos dos mais
variados segmentos.

Inicialmente, a publicidade era mais voltada ao carater informativo e ndo era trabalhada

de modo a influenciar ou persuadir o publico. Coutinho (2011, p. 4) explica:

Os primeiros andncios ndo tinham a pretensdo de convencer/persuadir o consumidor,
mas tdo somente o de comunicar as pessoas a existéncia de determinados objetos e
servicos, tais como: escravos, propriedades rurais e urbanas, leiles e aulas
particulares. Esses antincios eram essencialmente informativos e buscavam apresentar
fundamentalmente a localizacdo — referéncia geografica do local — de onde era
possivel encontrar tais produtos.

A propaganda por sua vez, na antiguidade, ainda como exp6e Muniz (2004), foi
pioneiramente utilizada pela Igreja Catolica como difusora de ideias, crencas e preceitos
religiosos. Mais tarde, com o advento da Revolucdo Industrial a Igreja perdeu 0 monopdlio
sobre a propaganda e assim outras organiza¢Ges econdmicas, politicas e sociais passam a
utiliza-la literalmente como forma de propagar conceitos, principios e valores.

Ainda segundo a visdo de Muniz (2004), a producdo em massa advinda da Revolucao
Industrial configurou a publicidade e a propaganda tal qual sdo conhecidas hoje como
representantes de um novo estilo de vida. O mercado superou a ideia de consumir somente o
essencial e passou a desejar os produtos recém saidos das fabricas, solicitando a presenca de
uma venda baseada em argumentos diferenciados.

O que ndo se podia imaginar é que ao longo do tempo, o mercado ficaria cada vez mais
evoluido e acirrado, assim, chamar a atencdo do consumidor tornava-se um grande desafio. Os
produtos e segmentos passaram a apresentar grande semelhanca no que diz respeito a qualidade

e funcionalidade e esses fatores foram 0s grandes responsaveis por exigirem das marcas
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identidades fortes e diferenciadas, dando espaco & publicidade e a propaganda (MAGALHAES,
2013).

A propaganda é a alma do negdcio. A chave do processo, segundo Galindo (2008), esta
em valorizar um bem fazendo-o valer a pena ao gosto e interesse do consumidor e destacando-
0 em meio a concorréncia. Fica visivel com essa exposi¢do que ndo basta apenas dispor de um
produto ou servico de qualidade com um preco competitivo, € preciso comunicar esse

diferencial da forma mais atrativa e convincente possivel. Dessa forma:

A razdo de ser da atividade publicitaria ontem, hoje e amanha é e seré a de transformar
objetos/bens e servigcos em cargas simbolicas que transmitam mensagens que excedam
seus atributos e beneficios, diferenciando-os dos demais concorrentes e dando-lhes
uma personalidade antropoformizada, articulada criativamente e entregues aos
consumidores através dos mais diversos suportes, buscando-se 0 maximo de
envolvimento relacional com seus publicos (GALINDO, 2008, p. 4).

Publicidade ou propaganda em seu sentido mais amplo sédo as catalizadoras da
criatividade e das tendéncias sociais que levadas aos veiculos de comunicacdo tem como
objetivo persuadir, levar adogdo de ideias, gerar interesse e motivar a acdo de compra dos
consumidores (GALINDO, 2008).

Pela ordem conceitual publicidade e propaganda podem, entdo, ser consideradas
sinbnimos? Galindo (2008) expde que o Conselho de Normas Padréo da Atividade Publicitaria
atribui a publicidade e propaganda o mesmo significado, e ndo ha problemas em utilizar os
termos como sinénimos. Outros autores, porém defendem veemente a distincao.

Muniz (2001) ressalta que em meio as mudancas nas relacdes comerciais e nas formas
de produgéo provenientes da Revolucdo Industrial, os conceitos acabaram confundindo-se. Por
iss0, sob a visdo da autora torna-se relevante conceituar de forma distinta ambas atividades, ja
que cada uma delas apresenta-se com linguagens e caracteristicas particulares.

N&o ha, segundo Gomes (2011), como existir correlacdo ou redundancia entre dois
conceitos que ja separam-se na delimitacdo do préprio nome: publicidade e propaganda. No
entanto, os termos sdo relacionados como sinGnimos, representando a propaganda uma

dimensdo mais abrangente dentro da qual est, inclusive, imerso o conceito de publicidade:

No Brasil os termos sdo utilizados indistintamente, recorrendo-se a palavra
propaganda como a mais abrangente e assiduamente empregada em circunstancias em
que se procura abarcar uma qualidade relativamente extensa do trabalho publicitario
— promogdo e divulgacdo de produtos, empresas, servigos e pessoas (COUTINHO,
2011, p.6).
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De forma detalhada de acordo com Muniz (2004), o conceito de publicidade esta
atrelado a mensagens comerciais e tem como objetivo primordial a divulgacéo de um produto.
A estratégia de propaganda, no entanto, difere em questdes ideoldgicas, sendo que apela mais
a veiculagdo de valores institucionais, politicos ou religiosos. Em concordancia, Gongalez
(2009, p. 7) expoe:

A propaganda pode ser definida como agdes de atividades ideoldgicas que tendem a
influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar
ideias, principios e teorias sem o fator comercial. Deriva do latim moderno propagare,
e significa “para ser espalhado”. [...] Ja a publicidade deriva de publico (do latim
publicus) e é conceituada como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou ideia, ja
com objetivos comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-
0 a acdo. E o conjunto de técnicas de agdo coletiva com o propdsito de tornar
conhecido um produto, um servi¢co, uma marca, promovendo assim uma atividade
comercial.

O que muda, portanto, é o viés do discurso utilizado, mas mantém-se as orientagcdes de
sentido de uma abordagem a outra. Essas discussdes s&o melhor resumidas e expostas no
Quadro 1.

Quadro 1 — Diferenca entre publicidade e propaganda

Publicidade Propaganda
Capacidade informativa Capacidade informativa
Forga persuasiva Forga persuasiva
Carater emocional Carater ideoldgico

Fonte: Gongalez (2009, p. 8)

Compartilhando da visdo de Gongalez (2009), neste estudo, para fazer referéncia a
estratégia de promocao comercial voltada a ado¢do de uma marca, produto ou servigo sera
utilizado unicamente o termo publicidade, sem fazer referéncia ao que é conceituado pelo autor
como propaganda, ja que a esta pesquisa nao se aplica.

A referida publicidade se apresenta no mundo das marcas e produtos através das mais
diversas formas, sejam elas escritas ou faladas. Essas mesmas formas déo vida ao conceito de

anuncio publicitario, que sera descrito e debatido a seguir.
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1.2 Anuncio Publicitario

N&o é dificil imaginar a esséncia do que é mostrado nos anuncios (SABAT, 2001). Isto
porque, a publicidade buscando seu objetivo maior de persuadir para alcancar determinado fim,
organiza imagens, textos e cores nos mais diversos meios de modo a conceber o que é conhecido
no meio criativo como um anuncio publicitario.

Aires (2013) traz como definicdo de andncio um género textual trabalhado em
argumentos criativos e persuasivos voltados a induzir o consumidor a compra de produtos. De
forma semelhante, Sabat (2001, p. 13) apresenta a necessidade simbolica projetada nos

anuncios através da definicdo:

Os anuincios publicitarios tém uma estrutura simbélica que se destina a nos convencer
da importancia e da necessidade que determinado produto pode ter em nossas vidas.
E através da publicidade que o produto massificado, produzido em larga escala, é
revestido de pessoalidade, de humanidade sendo associado aos sujeitos.

Este chamado género criativo € para Alves e Castro (2008, p. 9-10) um instrumento
organizado sobre a estrutura de “frases curtas e concisas; palavras-chaves carregadas de
significacdo; adjetivos; verbos; advérbios; imperativos; elipses; linguagem figurada”. Destes
elementos, inclusive, podem ser extraidos girias e neologismos de cada regio. E a partir desses
recursos que os andncios acabam, segundo o autor, tornando-se algo simples e natural carregado
de forca e poder sobre a compra.

Sobre a estrutura dos anuncios, Sabat (2001) ainda aponta que em um andncio
publicitéario texto e imagem trabalham como uma unidade narrativa, como um complemento
para levar ao leitor uma percepc¢ado apropriada do produto gque esta sendo anunciado. Para gerar
essa unicidade de sentido, o papel do texto é fundamental.

Segundo Barthes (1990), a presenca do texto, chamado por ele de mensagem linguistica,
é indispensavel, ja que sua funcdo é representar em palavras aquilo que esta descrito em
imagens. A palavra, dessa forma, impediria a transmissdo de significados que néo
correspondessem ao produto anunciado, assim exercendo uma espécie de controle sobre a
interpretagdo da imagem a cada interlocutor.

O universo dos anuncios publicitarios propicia ao individuo o contato com dimensdes
abstratas e idealizadas, permite despertar e convencer ante aos desejos mais intrinsecos. Alves

e Castro (2008, p. 10) defendem melhor essa ideia apresentado que o andncio publicitario:
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[...] funciona como um estimulo motivador para sensibilizar e condicionar
psicologicamente os desejos do individuo, criando uma necessidade, através da
repeticdo e da visualizagdo, principalmente no campo dos conceitos e das imagens,
interferindo no comportamento individual e coletivo, porque possui uma finalidade
utilitarista que o aliena plenamente.

Os anuncios publicitarios, em seu sentido geral, conforme Muniz (2004) s&o o elo de
ligacdo entre o produto e o0 mercado que visam seduzir o consumidor para incentivar de forma
prazerosa a adogdo de produtos e servigos. Todavia, em meio a esse esforco de sedugéo e
atratividade algumas publicidades acabam desviando de sua missdo enquanto estimulo ao
consumo apoiado nas necessidades e desejos, e acabam utilizando informacdes enganosas para

influenciar decisoes.

1.3 Publicidade Enganosa

A publicidade, sobretudo, tem o objetivo primordial de influenciar a conduta e
percepcdo humanas, uma alternativa utilizada para isso é a de conceder informag6es, ou mesmo
omiti-las (DURANDIN, 1997). Seja através da auséncia de informacgdes ou dinamicidade de
conteudo, a informac&o enganosa, atinge proporcdes gigantescas e causa danos irreversiveis.

E comum e tolerdvel, como enfatiza Silva (2013), que a publicidade apresente certa
medida de hipérboles e exageros para se fazer compreendida enquanto técnica de persuasdo. O
que ndo pode e ndo deve ocorrer é a presenca de informacgdes sem fundamento ou a auséncia
de dados importantes sobre o que esta sendo divulgado.

Explica Fernandes (2005), que a publicidade enganosa ¢é aquela capaz de induzir o
consumidor ao erro e violar sua autonomia de vontade, pois causa confusdo na capacidade de
decidir ao omitir ou apresentar informagdes em desconformidade com o produto ou servigo. O

art. 37 do Cadigo de Defesa do Consumidor melhor explica:

E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de caréter
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omisséo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos (BRASIL, 1990).

Um exemplo cléssico de publicidade enganosa destacado por Silva (2013) e que induz

claramente o consumidor ao erro, se aplica aos estabelecimentos comerciais que divulgam
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liguidacbes de todos os produtos da loja, quando na verdade, apenas parte dos itens estdo
inclusos na promocéo.

Dado isso, em relacéo a tipologia das publicidades enganosas Lima (2005) destaca duas
naturezas: omissiva e comissiva. Na enganosidade por comissdo, a mensagem publicitaria
apresenta uma inverdade, algo que ndo existe em si ou ndo corresponde a realidade e que, dessa
forma, possa induzir o consumidor ao erro inferindo em sua autonomia de escolha sobre o bem
ou servico divulgado.

Na publicidade enganosa por omissao, ao contrario, o anunciante deixa de informar algo
relevante e essencial que possa vir a influenciar na deciséo de compra do consumidor, induzindo
assim ao erro. Desse modo, se fossem expostas as caracteristicas reais, muito provavelmente o
consumidor teria feito outra escolha que ndo o produto anunciado.

Com base nessas defini¢bes, pode-se inferir que a publicidade oculta ou mascara
informacdes levando em conta o objetivo que busca atingir e os desejos do publico ao qual
busca comunicar. Exemplificando com base em Durandin (1997), se o objeto a ser divulgado €é
solido e duravel e a mensagem sera dirigida a um publico-alvo econémico, essa caracteristica
sera realcada a esses consumidores. Caso contrario, se o objeto for fragil e efémero a mensagem
tentara dissimular tal defeito a esse mesmo grupo de consumidores de modo que a compra seja
efetivada.

Chaise (2001) enfatiza que a maioria dos materiais publicitarios apresentam certa dose
de inverdade em suas alegagdes. Esse pressuposto se confirma uma vez que certos conteddos
explorados aniquilam sua veracidade integral ao nédo relacionarem as caracteristicas do produto
ao que é, de fato, veiculado na mensagem.

Sobre isso, 0 Codigo de Defesa do Consumidor exige 0 compromisso com a veracidade
e proibe os consumidores de serem enganados prezando pela livre escolha. Portanto, € direito
do consumidor e dever do anunciante que sejam veiculadas informacdes fi€is a respeito dos

produtos ou servigos divulgados. Como apresentado pelo art. 31:

A oferta e apresentagdo de produtos ou servigcos devem assegurar informacGes
corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas,
qualidades, quantidade, composicdo, preco, garantia, prazos de validade e origem,
entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a sadde e seguranga dos
consumidores (BRASIL, 1990).

Por esse motivo, pode-se dizer que as divulgaces publicitarias ja se utilizam de

incorrecdes e verdades parciais a medida em que suprimem informaces, destacam imagens e
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ndo esclarecem caracteristicas essenciais dos produtos e servicos. Tais elementos, podem levar
a interpretacdo equivocada da mensagem, gerando insatisfacdo por parte do publico e
problemas ao anunciante (KAMLOT; GOUVEIA; GOUVEA, 2015).

A publicidade pode também ser considerada enganosa sem omitir informacfes ou
apresentar inverdades. Fernandes (2005) revela que isso se aplica aos andncios que utilizam
letras reduzidas em pontos de pouca visibilidade para destacar informagdes essenciais sobre o
bem ou servico, que tornam-se dificeis & compreensdo do consumidor.

Entende-se com o0s aspectos discutidos que a publicidade deve levar clareza,
honestidade e exatiddo nas informacdes expostas ao consumidor, garantindo assim que a mesma
ndo seja alvo de multiplas interpretacdes, ndo induza o consumidor ao erro e assim também siga

os limites da ética e moral levando a uma escolha de consumo consciente.

1.3.1 Etica e Moral na Publicidade

Até mesmo no cenario da publicidade, ética e moral sdo valores de extrema importancia
tanto no ambito profissional como mercadolégico. Embora sejam conceitos diferentes, estdo
totalmente interligados e cada vez mais sendo alvo de discussdes nas campanhas publicitarias,
principalmente naquelas que ndo divulgam os valores reais das marcas ou produtos (MAIA;
GODOI, 2013).

A ética, enquanto valores e principios que harmonizam e norteiam a conduta humana,
estd voltada aos processos de desenvolvimento da sociedade (SANTOS; CASTRO, 2008). O
termo ética, segundo Maia e Gododi (2013) do grego ethos, significa carater e se relaciona a
padrdes corretos, justos que ndo gerem atritos e mantenham a harmonia de uma sociedade.

O conceito de moralidade, por sua vez, também segundo Maia e Godoi (2013) esta
intimamente ligado a ética. De origem latina, moral deriva de moris que significa costumes e
estd relacionada a normas, regras e crencas de uma sociedade da qual um individuo em
particular faz parte.

Santos e Castro (2008) ressaltam que a moral ndo deixa de ser uma forma de guiar as
condutas e acfes humanas, assim como a ética, a diferenca é que a primeira esta mais voltada
aos valores e principios da prépria cultura a qual o individuo esta inserido. Dentro do contexto

da publicidade, a relagdo existente entre moral e ética pode ser notada, de acordo com
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Nascimento (2006), quando a comunicacdo é clara e transparente, ou seja, quando nao ha
intencdo de iludir, transmitir valores irreais ou instigar acdes ilegais.

Outrora, manter a linha criativa seguindo preceitos éticos e morais no contexto
publicitario, tornou-se um grande desafio. Tendo em vista as possibilidades de persuasao
disponiveis, para que seja assim considerada ética, a publicidade ndo deve insinuar valor e
caracteristicas que a marca ou produto ndo possua, nem ao menos agredir os valor morais dos
consumidores (RODRIGUES, 2004).

Por isso, com o objetivo de orientar e normatizar os comportamentos em sociedade no
que se refere as categorias profissionais, conforme salientam Santos e Castro (2008), foram
criados os cadigos de ética. Esses documentos séo tidos como conjuntos de normas que regem
a atuacdo do mercado em prol dos interesses comuns.

Para a regulamentacéo da publicidade, conforme explica Nascimento (2006) foi criado
0 CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, que tem como objetivo
primordial proteger e assegurar os direitos aos consumidores bem como zelar pela liberdade de
expressao e interesses das partes envolvidas no mercado publicitario.

Ja para assegurar a honestidade e devotamento aos principios éticos no exercicio da
profissdo, foi formulado o Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda. O compromisso
com a ética e moral abordado pode ser resumido pela descri¢do do paragrafo V:

Nas relacGes entre os seus colegas, o profissional da propaganda pautara sua conduta
pela estreita observancia das defini¢des, normas e recomendagdes relativas a ética da
profissdo, restringindo sua atividade profissional ao setor da sua escolha, assim
elevando, pelo respeito mutuo, pela lealdade e pela nobreza da atitude, o nivel da sua
profissdo no Pais (BRASIL, 2014).

Dessa maneira, para que esteja em concordancia com os parametros éticos e morais
legalmente estabelecidos pelo Cédigo de Etica da Profissdo, todo o antincio deve ser claro e
verdadeiro. Ademais deve preocupar-se com a responsabilidade social evitando acentuar
diferencas, respeitar os principios da leal concorréncia e em momento algum desmerecer a
confianca do publico (NASCIMENTO, 2006).

Nota-se, sobre isso, a necessidade de que os profissionais de publicidade tenham um
amplo conhecimento a respeito da ética e moral. Dessa forma, torna-se possivel a elaboracéo
de anuncios baseados em estratégias eficientes e reais, sem que sejam feridos ou afetados os

direitos dos consumidores.
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2. STORYTELLING PUBLICITARIO

Contar histdrias € uma arte quase inata a natureza humana que ja ocupa a imaginacao
dos seres a milhares de anos. Desde os primordios, onde as civilizagfes se reuniam em torno
do fogo nas cavernas, o ato de narrar acontecimentos foi a forma mais eficaz que 0 homem
encontrou de receber e transmitir informagdes (BLANCO, 2011).

Com o passar do tempo, a tradicdo oral deu espaco a tecnologia e a evolucdo dos
sistemas de comunicacdo. O aumento da competitividade mercadolégica, advindo com esses
fatores, comegou a mostrar as empresas e organizagdes que seu discurso unilateral de promogéo
ja ndo era mais eficiente e que os valores de suas marcas estavam se perdendo (MAGALHAES,
2013). Por consequéncia, a forma de contar histérias mudou e nasceu com ela, o storytelling.

O termo, como relacionam Ramos e Sena (2016), é originario da lingua inglesa e esta
ligado a uma narrativa que deriva de duas outras palavras story (histéria) e tell (contar), podendo
ser traduzido, assim, pela expressao “contar historias”. Por esse motivo, diante do que apontam
Oliveira e Cezar (2016) o ato de narrar fabulas, contos e parabolas pode ser considerada uma
arte milenar que ainda hoje se faz presente.

Utilizado desde meados dos anos 90 como atrativo e estratégia de diferenciacéo frente
a concorréncia, o storytelling “[...] ndo é uma novidade absoluta. E a antiga arte de transmitir
fatos, reais ou ficcionais, em diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de
emocionar e informar grandes publicos e até geracdes.” (DOMINGOS, 2008, p. 97).

Ou seja, diante daquilo que Oliveira e Cezar (2016) demonstram, o storytelling
representa um modelo de comunicagédo por meio do qual se conta uma estoria com informacdes
articuladas para atingir um fim desejado. De modo geral, as narrativas sao utilizadas por marcas
e empresas para atrair, conquistar e fidelizar clientes, atraves de uma histéria marcada muito

mais pela referéncia emocional:

O storytelling empresarial €, em geral, uma comunicacdo mais sentimental e ltdica,
em que a empresa busca o engajamento do publico em geral por meio de um apelo a
emocgao, e ndo a razdo — embora seja perfeitamente possivel também recorrer ao
discurso da razdo para apresentar motivos irrefutiveis de compra (ESSENFELDER,
2006, p. 5).

Fazendo referéncia a um caso antigo e bastante conhecido no mercado brasileiro se pode
citar o filme publicitario “Meu Primeiro Sutia” em 1987, da marca Valisére, o qual contava

uma histdria ficcional que representava um grupo de consumidoras que passaram ou irdo passar
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pelo momento do primeiro sutid. O objetivo do comercial encontrava-se em envolver e
emocionar através de um momento intimo (OUTBOUND MARKETING, 2017).

Outro exemplo classico classificado como storytelling e discutido pelo site Outbound
Marketing (2017) foi o criado pela AlmapBBDO para a Bauducco. A narrativa contava a
historia da marca desde seu surgimento em uma pequena cozinha familiar e dessa forma criava
um envolvimento com o consumidor ao demonstrar a confianca e tradicdo dos produtos.

Nesse sentido, a técnica de storytelling representa para a publicidade uma forma de
disseminacdo do conhecimento e proporciona insights? para a lembranca de marca. Quando
contadas as historias, sejam elas orais ou escritas, eximem lembrancas, despertam pensamentos
e contribuem para o enriquecimento da marca, garantindo a legitimidade de quem as escuta.
(BORGES; GOYS; TATTO, 2001).

Percebe-se assim, que no atual modelo de comunicacao impera muito mais a disputa por
atencdo e interesse. Dessa forma, as marcas que se destacam sdo as capazes de contar as
historias mais envolventes e interessantes de modo a gerar uma relagdo positiva para com o
potencial consumidor. Por isso, as narrativas passaram a ser utilizadas com a funcéo de recurso
estratégico de comunicacéo voltado a expressdo da imagem, reputacdo e identidade a partir de

um discurso persuasivo e diferenciado. Conforme:

O Storytelling, entdo, aponta uma nova forma de narrar ou contar historias no mundo
das organizagdes contemporaneas, buscando ser uma narrativa atenta as opinides e
pontos de vista dos seus interlocutores. Utilizando novos formatos que sejam mais
interessantes para renovar seus discursos (MAGALHAES, 2013, p. 98).

Outra interpretacdo interessante feita por Borges, Goys e Tatto (2001) é a concepcao de
narrativa pds moderna. Nessa abordagem, a intencdo de compra ndo esta definida e a tomada
de decisdo ocorre pela venda direta de uma histéria apresentada, que expde estrategicamente 0s
atributos do produto buscando um vinculo emocional com o consumidor.

O publicitario Marcello Serpa, em entrevista & Revista Trip News Uol (2015), enfatiza
que o storytelling é velho, pois desde sempre, a publicidade contou historias sobre as marcas.
No entanto, Serpa ressalta que as histdrias contadas precisam ser verdadeiras e que marcas que

inventam origens ou tradi¢Oes para seus produtos apresentam vida Util curta, principalmente em

2 Termo da lingua inglesa utilizado para fazer referéncia a uma ideia ou pensamento que ocorre de forma subita a
mente. Significa clareza, iluminacéo.
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tempos de avancos midiaticos. “A propaganda ndo pode inventar histdria, ela tem que fazer a
historia ficar bonita, tem que ser ancorada em uma realidade, sendo fica muito fragil.” destaca.

O foco do storytelling, como debatem Ramos e Sena (2016), estd ndo em usar 0
imperativo comum na propaganda, mas sim em adaptar ou criar uma ficcdo em torno da historia
da marca ou produto de modo que desperte interesse, entre no imaginario e contribua para a
receptividade da marca.

E sabido que o storytelling pode ser usado como arma para conquista de novos clientes
e mercados. Cada vez mais, um numero expressivo de consumidores sdo cativados e
influenciados por conta das historias contadas pelas marcas. No entanto, segundo Oliveira e
Cezar (2016, p. 269-270) “ocorre que na ansia de auferir maiores lucros, as empresas tém
apresentado ao mercado de consumo histérias e estorias que sdo tdo sutis que acabam se
misturando ou se confundindo com a realidade.”

As historias, por mais ludicas que sejam devem refletir os valores da marca ou produto
arquitetando uma narrativa apoiada sempre em bases verdadeiras (RAMOS; SENA, 2016). O
que ocorre, conforme Oliveira e Cezar (2016), € que em muitos casos o storytelling tem
seduzido e conduzido o consumidor ao erro nao somente por representar uma imagem
fantasiosa, mas por representar contos que muito se assemelham com a verdade.

Nessa perspectiva concluem Oliveira e Cezar (2016) que de forma alguma as histérias
devem ser conduzidas de modo que induzam o consumidor a acreditar em fatos nao verdadeiros,
sob pena de serem classificadas como publicidade enganosa. Dessa forma, 0s mesmos autores
destacam que deve-se entender o consumidor em sua vulnerabilidade e hipossuficiéncia para
gue uma envolvente narrativa ndo venha a se configurar como uma tormentosa publicidade

enganosa, sob o risco de prejudicar a imagem e manchar a identidade das marcas.
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3. MARCA

Simbolos, desenhos ou escritas diferenciadas caracterizam as marcas. Principais
representantes da esséncia dos produtos, elas inspiram valor, evocam desejos e geram
lembranga. Algumas com mais prestigio, outras nem tdo conhecidas, as marcas hoje dominam
0 mercado e sdo as principais referéncias dos consumidores frente a decisdo de consumo
(SANTOS; GUIMARAES, 2011).

A origem etimoldgica do termo, no entanto, € um pouco diversificada. Keller e Machado
(2006) apresentam que a palavra brand, traduzida da lingua inglesa como marca, deriva do
vocabulo nérdico brandr equivalente a queimar. Isso se deve ao fato de que as marcas a fogo
eram e ainda séo bastante utilizadas pelos proprietarios de gado para identificar seus animais.

As marcas ndo sio uma descoberta recente e sua historia ja é longa (RUAO, 2003).
Acredita-se que seu uso e funcionalidade, de acordo com o exposto por Keller e Machado
(2006) tenha iniciado para representar estabelecimentos comerciais ou mesmo diferenciar bens
de um fabricante e outro. Na antiga Grécia, arautos anunciavam em alto som a chegada de
navios com cargas valiosas e importantes. Em Roma, 0s simbolos e pinturas eram utilizados
como associacdes aos produtos a serem vendidos. Uma pata traseira de boi, por exemplo,
sinalizava um agougue, j& a figura tosca de uma vaca indicava um estabelecimento comercial
de laticinios.

A partir desse periodo concordando com Ruéo (2003), as marcas passaram a se fazer
presentes nas denominag6es comerciais. Mas foi somente a partir da Revolugéo Industrial que
se percebeu que as marcas podiam desempenhar papéis muito mais importantes que a mera
identificacdo de origem. A partir de entdo, essa simbologia assumiu notoriedade mercadoldgica,
representando valor para os consumidores e sendo alvo de investimento financeiro.

O conceito de marca sobretudo, surgiu em resposta ao crescimento empresarial e o
aumento do nivel competitivo, fatores que delinearam o perfil de um consumidor muito mais
critico e exigente. A marca entdo, assumiu um sentido de valorizacdo frente a concorréncia e
passou a representar um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis capazes de diferencia-la
de outras similares (PINHO, 2006).

De acordo com Aaker (1998, p. 7), marca pode ser definida como:
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[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor
ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servi¢os daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que parecam idénticos.

Mas o que faz de uma marca uma representacdo tdo valiosa? Elas sdo o principal
diferencial competitivo e a mais poderosa ferramenta de fidelizagcdo. Pinho (2006) melhor
explica defendendo que marca € elemento indispensavel para o sucesso das empresas e é capaz
de gerar associagOes positivas garantindo posi¢oes firmes no mercado.

Compartilhando dessa visdo, Rudo (2003) mostra que sdo as marcas o principal
patrimbnio de uma empresa, as responsaveis por agregar valor aos produtos e servicos,
influenciar consumidores, colaboradores e investidores. Mais do que isso, interferem também
no nivel de lucro constituindo valor simbélico e econdmico para as empresas.

Dai se verifica a importancia de protecao e registro sobre as marcas. O registro da marca
junto ao INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial, como afirma Pessb6a (2011)
embora ndo seja obrigatdrio, garante protecdo contra uso indevido da marca e também imitacao
por parte dos concorrentes, evitando desvio de clientela ou perda financeira.

De uma ideia nasce a marca que, posteriormente, é traduzida em um logotipo capaz de
unir em forma e cor o significado e caracteristicas de uma empresa (KELLER; MACHADO,
2006). O objetivo do logotipo é criar lacos intensos, de modo que a marca seja lembrada com
precisdo ao visualizada sua simbologia.

Sobretudo, fonte de confianca e fidelidade dos consumidores, a marca remete as
experiéncia de consumo, a familiaridade, ao conforto que facilitam o processo de escolha na
hora da compra. Esses fatores fazem com que as marcas conhecidas sejam preferidas frente as

desconhecidas. Santos e Guimaraes (2011, p. 3) explicam:

Do ponto de vista econdmico, a marca facilita as transagdes, pois torna mais rapida a
interpretacdo e processamento das informagdes pelo cliente em relacdo a determinada
experiéncia com o produto, aciona ou ndo suas expectativas de confianca,
identificacdo, ética, satisfacdo e auto expressdo, servindo como critério de redugdo de
risco na decisdo de compra.

Muito além de uma representacdo visual algumas marcas apresentam uma conexao
emocional e subjetiva com os consumidores. Pontes (2009) revela que a relacdo com as marcas

é tdo intensa e humanizada que os consumidores chegam a associar personalidades a elas e
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esperam que todo o afeto e atencdo conferido seja reciproco. Por consequéncia, quando isso
ndo ocorre o sentimento ¢é de decepcéo e frustragéo.

E dificil imaginar o cotidiano humano hoje sem a presenca das marcas. Sem formas,
cores, sinais, e estilos que diferenciam um produto de outro os consumidores ndo poderiam
guiar suas escolhas e ficariam perdidos. E possivel imaginar que ndo haveria a preferéncia por
um ou outro produto, pois todos seria semelhantes e apresentariam a mesma funcionalidade.
Por isso, se pode dizer que as marcas sdo as pontes de sentido e significado para o consumo
(PESSOA, 2011).

O real valor de uma marca, no entanto, € formado pelos esforcos de marketing da
empresa. Garcia (2016) apresenta que com o tempo, a marca através de tracos e imagens cria
um estilo particular, um rosto, uma caracterizacao e passa a espelhar uma personalidade. Essa
personalidade é externada a partir da imagem e identidade da marca que através de cargas

simbdlicas constituem uma representacdo na mente dos consumidores.

3.1. Identidade de Marca

Cada ser em particular possui caracteristicas distintas e particulares que formam sua
personalidade. Com as marcas isso também ocorre, e 0 conceito de identidade é o responsavel
por traduzir essa identificacdo. Essencial para a visdo estratégica, a identidade congrega
caracteristicas que proporcionam sentido e finalidade & determinada marca (VASQUEZ, 2007).

Como a marca deseja ser percebida no mercado? Quais valores deseja projetar? Qual é
o0 seu diferencial? Essas indagagdes resumem basicamente a funcdo da identidade de marca para
as organizacdes. A identidade € o suporte de construcdo de marca, a forma como € ofertada sua
individualidade. Na visdo de Aaker (1996, p. 80):

A identidade de marca é um conjunto exclusivo de associacfes com a marca que 0
estrategista de marca ambiciona criar ou manter. Essas associacfes representam
aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos
membros da organizagéo.

Por meio da identidade, como revela Vasquez (2007) a marca assume um norte, uma
posiGAo e passa a aspirar a representacio daquilo que deseja transmitir a seus consumidores. E
a responsavel também por direcionar as acdes financeiras e empresarias e através de seus

simbolos transmitir conceitos e valores. Para Aaker (1996, p. 80) a identidade de marca “deve
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ajudar a estabelecer um relacionamento entre marca e cliente por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressdo.”

Vésquez (2007) elenca algumas caracteristicas que definem identidade como sendo
Unica e intransferivel, isto é, particular de uma marca; atemporal e constante, equivalente a ndo
possuir tempo especifico ou prazo de validade; consistente e coerente, ou seja, deve ser solida
e representativa; objetiva e adaptavel, ou melhor, direta em relacdo a seus propositos.

Para descrever as vertentes da identidade de marca, Vasquez (2007) a divide em duas
areas, uma interna e outra externa. A parte externa corresponde a identidade fisica da marca:
seu nome, logotipo, cores e caracteristicas que a identificam. Ja a parte interna esta relacionada
a esséncia conceitual da marca, para que se destina e quais objetivos deseja atingir. A autora
metaforiza esses significados comparando a parte externa a ponta de um iceberg, que fica
portanto visivel e a parte interna a toda a estrutura submersa, que nao € vista, mas imaginada.

A identidade é, portanto, a base que sustenta toda a comunicagdo de uma marca. Sua
finalidade é representar exatamente todos 0s aspectos aspiracionais antes tragados pela marca
para a construcao de uma imagem real. Tendo em vista essa comum ligacdo entre identidade e

imagem de marca, torna-se pertinente, descrever também esse Ultimo conceito.

3.2. Imagem de Marca

O sucesso ou ndo de uma marca comeca antes mesmo de ela entrar no mercado
(VASQUEZ, 2007). Através da comunicacio, arquitetando uma imagem é possivel atribuir um
significado real a uma marca e operacionalizar esse significado de modo que se estenda a toda
sua vida util, em concordancia com a identidade j& projetada.

Enquanto a identidade esta relacionada ao modo como um empresa visa ser posicionar
e ser identificada no mercado, a imagem transmite o que a marca é de fato, ou entdo, o que 0s
consumidores percebem sobre ela. Segundo Pontes (2009) a leitura que o consumidor faz da
identidade € que constitui a imagem de marca.

Em suma, como apresenta VVasquez (2007) a identidade diz respeito ao ser da empresa,
enguanto a imagem refere-se ao parecer, ou entdo, a identidade significa emissdo de conceitos

e a imagem recepgao:
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A imagem da marca esta ligada ao conceito de recepcao pelo consumidor. Ao levar
em consideracdo as diferentes caracteristicas de publicos diversos, é essencial definir
quem é o publico-alvo, sem esquecer de que ainda existem segmentos distintos que se
relacionam com a marca (GARCIA, 2016, p. 29).

A imagem de marca corresponde a interagcdo entre marca e consumidor que resulta em
uma percepc¢éo, a qual gera ou ndo uma predisposicao de valor no mercado (PONTES, 2009).
Em outras palavras, a imagem trata-se de associagdes que 0s consumidores fazem a respeito de
uma marca. Essas associacOes efetivadas na mente dos consumidores fornecem a base das
informac0es que levam a deciséo de compra.

A imagem de marca é sempre consequéncia do processo de comunicacdo. E a
comunicacdo quem traca e alinha as possiveis interpretagdes a serem absorvidas pelo
consumidor. Como explica Vasquez (2007), quando a comunicagdo esta alinhada com a marca
e é bem feita, se diz que a identidade projetada coincide com a imagem percebida e a
comunicacdo € ideal, mas quando por ventura iSso ndo ocorre, se tem um comunicacao
distorcida.

No entanto, imagem ndo é sinbnimo de reputacdo da marca. Enquanto a primeira
corresponde ao conjunto de interpretacGes que o consumidor retira de determinada marca, a
Gltima estd mais voltada a consisténcia no cumprimento das promessas e expectativas
idealizadas pela marca (PONTES, 2009).

Uma imagem de marca negativa, segundo Vasquez (2007) pode prejudicar
significativamente a reputacdo da marca. Nesse contexto entram em jogo a confianca,
credibilidade e seguranca dos consumidores, que passam a diminuir a frequéncia de consumo
até que a marca caia no esquecimento e desapareca.

Outrora, quando a marca é bem gerida e comunicada os resultado e a visibilidade sdo
notérios. A marca ndo s6 projeta uma boa imagem como também é capaz de alcancar uma
excelente identidade e dessa forma, atinge carinho e satisfacdo aos olhos do consumidor e

influenciam seu comportamento de consumo.



31

4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As dimensdes que envolvem o comportamento do consumidor ndo se limitam apenas
ao instante em que ocorre a troca de dinheiro por mercadorias ou servigos (SOLOMON, 2016).
E imprescindivel que para um marketing efetivo se leve em conta também as necessidades e
desejos do consumidor, afinal, € ele o principal responsavel por ditar as regras do processo de
consumo.

Para Kotler e Keller (2012, p. 164) o comportamento do consumidor ¢ identificado como
“0 estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos.” De acordo
com Priest, Carter e Statt (2013) o comportamento do consumidor considera as razdes mentais,
emocionais e fisicas que motivam a compra.

Melhor definindo, o estudo do comportamento do consumidor busca entender os
motivos, pensamentos e sentimentos que levam o consumidor ao ato de consumo. A atividade
de consumo segundo Priest, Carter e Statt (2013) é tdo comum e universal que a existéncia
humana pode ser resumida em termos de consumo. Os autores explicam que mesmo que nao
haja valor monetério envolvido no processo de troca sempre estd envolvido um consumidor
visto sob a dtica de consumo.

No cenario de consumo existem diversos tipos de consumidores (SILVA, 2007). Mas
qual é o papel desse consumidor e que significa existir no referido cenario? Os consumidores
sdo os detentores do processo de escolha. Segundo Solomon (2016), eles podem ser pessoas ou
organizagOes que identificam uma necessidade ou desejo e a partir disso realizam uma compra.

O comportamento de compra do consumidor € um processo continuo, dindmico e
encadeado, que inicia muito antes da compra real. Kotler e Keller (2012) descrevem esse
processo em cinco etapas que elencam as consideracdes feitas pelo consumidor no momento de
uma nova compra:

a) Reconhecimento do problema: corresponde a identificacdo de uma necessidade, da

falta de um produto ou servico, desencadeada por estimulos internos ou externos;

b) Busca de informacdes: referente a procura de fontes de informagbes afim de

conhecer mais sobre os atributos de uma marca e da prépria concorréncia;

c) Avaliacdo das alternativas: relacionada a julgamentos racionais sobre as opg¢des

mais viaveis de acordo com os beneficios buscados pelos consumidores;
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d) Decisdo de compra: entre todas as marcas avaliadas o consumidor escolhe a de sua

preferéncia e efetiva a acdo de compra;

e) Avaliagdo pos compra: ap6s o consumo o consumidor avalia se a compra foi

satisfatdria, se sera leal a marca ou se a compra ndo correspondeu as expectativas e
0 produto sera descartado.

Tendo em vista que 0s processos psicologicos séo de extrema importancia para a decisao
de consumo, para que seja realizada uma campanha de marketing efetiva como ressalta Silva
(2007) € necessario pesquisa e entendimento sobre as expectativas, necessidades, aspiracdes e
percepcbes do possivel consumidor, para que se possa prever o comportamento dos
consumidores e dessa forma obter resultados certeiros com as campanhas sugeridas.

Neste ponto se faz importante mencionar a hierarquia das necessidades sugerida por
Maslow. A estrutura, disposta em formato de piramide, (Figura 1) sugere o consumo através de
distintas necessidade da vida humana e implica necessariamente que para atingir o préximo

estagio o consumidor ja tenha superado os niveis anteriores (SOLOMON, 2016).

Figura 1 — Hierarquia de necessidades de Maslow.

NECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

AUTORREALIZACAO
Autossatisfagdo,
Experiéncias Enriquecedoras

EGOCENTRISMO
Prestigio, Status,
Realizacdo

PERTENCIMENTO

Amor, Amizade,
Aceitagdo dos Outros

SEGURANCA
Sensacdo de Seguranga, Abrigo, Protecdo

_ FISIOLOGIA
Agua, Sono, Alimento

NECESSIDADES DE NiVEL INFERIOR

Fonte: Adaptado de Solomon (2016, p. 22)

Classificadas desde as mais prementes as menos urgentes, a base da piramide representa

as necessidade fisiologicas indispensaveis a vida humana, tais como alimento e moradia. Com
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um nivel de renda mais elevado a preocupacgéo passa a ser seguranca e protecao, logo superado
pelas necessidades sociais, equivalentes ao sentimento de pertenca a um grupo. Superados esses
niveis, o objetivo é buscar estima, status e reconhecimento em grupo, para atingir assim o tltimo

estagio de auto realizacdo que simboliza o crescimento pessoal.

4.1 Atitude

A publicidade influencia a atitude fundamental do ser humano (DOMENACH, 1975).
Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 367) “atitudes sdo predisposi¢des aprendidas a
responder a um objeto ou a uma classe de objetos de forma consideravelmente favoravel ou
desfavoravel”. Dessa forma, a atitude corresponde a acdo positiva ou negativa acerca de
determinado objeto resultante de um envolvimento.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 369) comentam como as atitudes conduzem a

seducdo do consumidor:

A capacidade da propaganda de criar atitudes favoraveis em relacdo a um produto
geralmente pode depender das atitudes dos consumidores em relacdo ao proprio
anuncio. Anuncios que sdo apreciados ou avaliados favoravelmente podem levar a
atitudes de produto mais positivas. Anuncios antipaticos podem enfraquecer as
avaliac@es de produto por parte dos consumidores.

Em muitos casos os profissionais de marketing sdo capazes de inferir na mudanca de
atitude dos consumidores. Inclusive, através da publicidade € possivel moldar atitudes,
direcionando psicologicamente o comportamento dos consumidores ao sentido desejado
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sobre isso Engel, Blackwell e Miniard (2000) defendem que a mensagem pode
apresentar certos apelos fortes e relevantes para o direcionamento da atitude do consumidor.
Esses apelos podem ser objetivos compostos por informagdes reais que podem ser interpretados
de forma individual, ou mesmo, afetivos e técnicos.

Em suma, segundo o Domenach (1975) o proposito do publicitario é influir na atitude das
massas no que se refere ao impacto gerado pela publicidade e na opinido formada pelos

consumidores.
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4.2 Avaliacéo do Produto

Ao longo do processo de compra o consumidor avalia diferentes atributos dos produtos
para chegar a uma escolha final que satisfaga suas necessidades. “Ele seleciona, integra e avalia
informac0es relacionadas as marcas de produtos para chegar a um julgamento” (ESPINOZA;
HIRANO, 2003, p. 101).

O processo de decisdo de compra, dessa forma, é diretamente influenciado pelas
avaliagbes dos consumidores. A avaliacdo de um produto envolve reflexes sobre atributos
intrinsecos e extrinsecos que se entendem desde caracteristicas funcionais como design,
durabilidade e tamanho a outras que ndo fazem parte da composicao fisica, tais como preco e
marca (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Dessa maneira, para formular sua avaliacdo os consumidores prestam mais atencdo aos
as caracteristicas do produto que espelham os beneficios buscados para a compra. Conforme
Kotler e Keller (2012) o consumidor avalia os produtos desenvolvendo uma série de crencas e
atitudes, que correspondem a avaliacGes, sentimentos e tendéncias de acao.

Esse processo de avaliacdo de atributos do produto é o que permite identificar, segundo
Espinoza e Hirano (2003), a presencga ou ndo de beneficios em determinado produto, os quais
contribuem para formar uma percepcao geral sobre o produto analisado e inspirar a motivacao

de compra.

4.3 Confianca

A confianca tem como papel fundamental amenizar as incertezas das consequéncias
sobre as acdes de comportamento humano. Para Terres et. al (2010) confianca estd mais
relacionada a incerteza e incapacidade de prever o futuro que ocorre numa estrutura de interagéo
entre personalidade e sistema social.

Pela perspectiva de Sato (2003) confianca é tida como um conjunto de expectativas
envolvidas no processo de troca. Em suma, sdo os comportamentos eticamente justificaveis
compartilhados por pessoas, grupos ou instituicdes baseados na reciprocidade e boa vontade.

Terres et. al (2010) estende essas teorizacOes a perspectiva de confiabilidade da marca.

A esséncia desse conceito estd em identificar na marca qualidades especificas como
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honestidade, responsabilidade, competéncia e torna-la um parceiro com o qual se estabelece um

relacionamento e do qual se espera reciprocidade:

A confianca baseada nas intengdes da marca é fundamentada na crenca de que a marca
colocara os interesses do consumidor a frente dos seus proprios, em situacdes que
envolverem problemas com o consumo dos produtos. Esta dimensdo revela um
elemento de seguridade emocional da parte dos individuos, baseado na crenca do
consumidor de que o comportamento da marca é motivado por intengdes favoraveis e
positivas em relacdo ao seu bem-estar e interesses, mesmo se houver problemas
futuros com os produtos (TERRES et. al, 2010, p. 167).

Sabendo-se que a marca esta preocupada com as necessidades e desejos de seu cliente
e néo tirard vantagem de sua vulnerabilidade é que se conquista sua confianga (TERRES, 2010).
A confiabilidade, dessa forma, torna-se atributo chave para conferir credibilidade a marca e
aumenta a possibilidade de fidelizacdo, trazendo a garantia de gestdes efetivas.

O capitulo que segue apresenta informacdes sobre a marca Gelato Diletto, bem como
explica com detalhes o caso polémico envolvendo o storytelling enganoso da marca, o qual foi
tomado como base para esse estudo.
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5. DILETTO E O CASO DOS SORVETES GELATO

Envolvimento e identificacdo sdo claramente os objetivos buscados ao se contar uma
historia (ESSENFELDER, 2016). Em sentido conotativo, as marcas narram seus valores e
eximem suas emocdes. Outrora, para que essas nocdes alcancem a mente do consumidor é
necessario que ele se envolva e concorde com a esséncia da historia contada.

Mas, e quando a marca nao reflete exatamente o que conta? Nesses aspectos citados é
que “[...] o storytelling, tem levado o mercado consumidor a erro, uma vez que muitos tém sido
conquistados ndo por uma imagem visivelmente fantasiosa, mas sim, por contos que se
assemelham demasiadamente com a verdade.” (OLIVEIRA; CEZAR, 2016, p. 270)

E possivel encontrar no mercado publicitario narrativas muito bem construidas e
estruturadas que se utilizaram de artificios sensoriais e atrativos, mas geraram repercussoes
negativas por ndo cumprirem com os valores de confianga e sinceridade fornecidas aos
consumidores. Melhor definindo, de acordo com Oliveira e Cezar (2016), por confundirem o
ludico com o ludibriante.

O consumidor, de acordo com 0 Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), ndo pode ser
ludibriado sendo totalmente proibida essa acdo. A historia, deve oferecer um discernimento
entre real e ficcdo, ja que segundo Ramos e Sena (2016, p. 7) sempre deve haver um alicerce
em caracteristicas reais “porque o tom humanizado que vai fazer com que o publico se
identifique com a marca”.

E importante, como expressam Oliveira e Cezar (2016), que o consumidor sempre seja
visto em seus direitos e vulnerabilidade durante a utilizacdo do storytelling, para que uma
envolvente histéria ndo se torne uma tormentosa publicidade enganosa. Esses fatores
mencionados explicam com clareza a polémica gerada pela marca Gelato Diletto na construcéo
de seus storytellings, os quais foram 0s responsaveis por gerar inimeras discussdes entre 0s

consumidores.

6.1 A Gelato Diletto

Conhecida pelos famosos picolés gourmets, a Gelato Diletto foi fundada em janeiro de

2008 pelos sécios Leandro Scabin, Fabio Meneghini e Fabio Pinheiro, e tem como misséo criar
sorvetes de altissima qualidade e baixa caloria através de estratégias inspiradas em historias do
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passado. Atualmente a marca conta com cerca de 3 mil pontos de venda sendo 30 quiosques
(bares e restaurantes) e uma loja conceito (GELATO DILETTO, 2017).

Figura 2 — Logotipo Gelato Diletto

Fonte: Site Gelato Diletto (2017)

Apesar de ser facilmente confundida com uma marca italiana (Figura 2), a Diletto é
brasileira. Com o slogan “La felicita ¢ um Gelato” e inspirada em tradi¢ao, a marca trouxe ao
Brasil as antigas receitas italianas. Através de ingredientes nobres e puramente selecionados,
técnica apurada, dedicacdo e muita paixao a marca desde sempre diz transformar sorvetes em
raras e deliciosas porc¢des de felicidade (GELATO DILETTO, 2017).

Através da suposta tradi¢do italiana e da criacdo de um universo ludico e atrativo, onde
cada produto recebe um nome que remete aos ingredientes de sua composi¢do, a marca criou
um contexto de valorizacdo e exclusividade (Figura 3). Sobre isso, considera-se importante
trazer a definicdo do que Melo (2003) chama de valorizagdo da cultura foréanea, onde os
conteudos provenientes de terras estrangeiras sao visualizados como diferentes e de melhor
padrdo. Nesse caso, supde-se que a Diletto visualizou na cultura estrangeira, uma oportunidade
maior de sucesso de seus produtos.

Desde sua criacdo a Diletto conseguiu atingir um patamar sofisticado, alcancando,
principalmente, uma parcela do mercado composta por consumidores de alta renda. Segundo
dados da revista Exame (2011), em 2010 o faturamento da empresa chegou a 10 milhdes de
reais, que corresponde a quase sete vezes mais que o faturado no ano de langamento.

O charme e sofisticagdo dos sorvetes estd em todo o posicionamento da marca. A
linguagem rebuscada utilizada nas descri¢es confere um padrdo refinado aos produtos. Nas
embalagens, as expressoes italianas sdo utilizadas como forma de reforcar a tradicdo europeia

das receitas, fato que permite a Diletto elevar o custo de seus produtos.



38

Figura 3 — Apresentacdo dos picolés Diletto

Transcedental

gelato de vanilla com favas
de Madagascar e cobertura
de chocolate ao leite belga.

Fonte: Site Gelato Diletto (2017)

No entanto, ndo foi somente o toque italiano que conferiu destaque e diferenciagdo a
Diletto. Quase desde seu lancamento, a marca se utilizou de storytellings para contar sua
historia e apresentar seus produtos ao consumidor. Contudo, o fato que gerou polémica esta

relacionado a veracidade das informacdes divulgadas nessas narrativas.

6.2 O Caso Polémico

Nos ultimos anos, em consequéncia ao aumento progressivo da concorréncia e as
mudancas configuradas no comportamento de consumo, algumas marcas adotaram estratégias
agressivas e rebuscadas de storytellings, visando maior visibilidade e engajamento com seus
publicos, para consequentemente atingirem também, maiores lucros (ESSENFELDER, 2016).

E fato que ante a qualquer objetivo, o storytelling visa conquistar e fidelizar clientes
(OLIVEIRA; CEZAR, 2016). No caso da marca Diletto, conhecida por seus deliciosos picolés
gourmets, a narrativa que contava a origem dos produtos foi utilizada com o objetivo principal

de abrir os olhos do consumidor frente ao novo e, assim, atrai-lo.
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Nessa trama, a Diletto criou o nono Vittorio Scabin ao qual foi atribuido o status
temporario de fundador da marca. A historia contava que por meio de todo seu amor e dedicacéo
e com base na cultura italiana, o nono Vittorio criava sorvetes artesanais feitos com a neve dos
Alpes e frutas frescas da regido do Véneto, norte da Italia. Até que, por conta da Segunda Guerra
Mundial, se viu obrigado a abandonar o negdcio e migrar para o Brasil. O storytelling detalhado
esta apresentado no Anexo C.

Em questdo de meses a histdria da Diletto tornou-se conhecida entre os consumidores e

a marca conquistou o carisma e simpatia dos clientes que tornaram-se, também, fiéis a compra.

Figura 4 — Storytelling enganoso Diletto

LA FELICITA E UN GELATO
Com ca3a frase. o Sr. Wittorso Scahin resumia que os t"a) buscar. por exemplo. o pistache verde
toda sua dedcafso & produgao de seu sorvete. o produsido no Broate regudo do vuledo Etna na
Diletto: um picche artesanal mistura de fiutas Sicilia. cnde a terrs confere a cssa semente um

frescas ¢ neve O ano era 1922 ¢ o local © sabor Gnico. As delicadas frambocsas organscas

poqueno wilargo de Sappada. na rogae do Vaneto O

cudado no preparc © na slegao dos sgredientes todos
natwrais fasia do Diletto um [

sorvete a0 meamo tempoe delicioso ¢

saudavel Mas veo a 11 Grande

Guerra, ¢ Vittono, como intimeros

staliancs. «iuse obigado a dakar

20U PAlS para constiugt uma nova

vida no Brasl Noe quase um §

s10 colhudas na Patagonis, enquanto o cacau cnollo, um
dos mais cobgados do mundo, ¢ provensente da Peninsula
de Pars, na Vencsuels A basc e o
aroma produsidos na [talia, alem
de perpetuarem  uma  tradifso
gerantem a teXtura cremoss € ©
sabor sngular de um sorvete de
baisissima  calora, com  teor de

gordura ate 20% menor ¢ lvre de

seculo depows, & hastonia do Senhor

Uittorso recomega pelas maos de seus netos, que souberam
Jguntar as evolugnes da industiia as sutilesas do processo
artesanal cnado e desenvolvido pedo nonno na velha fralia

A dedeagsio na cxclhe dos ingredintes ¢ tanta

gordura trans Esse ¢ o legado que o
Se. Wittorio Scabin conferiu nos seus netos ¢ que hoe ¢
mantido com a meama dedicacso, perfeccsoniamo © paikac
fundamentais para transformar o que poderiam ser

simples picoles em deliciosas porgaes de felicidade

Fonte: Ramos e Sena (2016, p. 9)

Para fornecer ainda mais credibilidade a histéria o retrato do nono Vittorio e o carro que
utilizava para vender os sorvetes apareciam nas embalagens da Diletto (Figura 4). Porém, essas

estratégias eram fruto do marketing e as imagens eram apenas construcdes publicitarias.
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Figura 5 — Carro de sorvetes Diletto e nonno Vittorio

4 L "'1

Fonte: Site Pinterest (2017)

Toda a emocao e simpatia gerada pelo carismatico storytelling da Diletto teve fim com
uma reportagem divulgada pela revista Exame em 22 de outubro de 2014. Na reportagem,
intitulada “Toda empresa quer ter uma boa historia. Algumas sdo mentira” a jornalista Ana
Luiza Leal expbs com detalhes que a histéria da marca era construida a partir de elementos

ficcionais. Sobre isso, escreve a jornalista:

(...) € inegavel que a Diletto recebeu um belo impulso de uma histéria Unica. A
inspiracdo para criar os picolés veio do avd de Leandro, o italiano Vittorio Scabin.
Sorveteiro da regido do Véneto, Vittorio usava frutas frescas e neve nas receitas até
que a Segunda Guerra Mundial o forgou a buscar abrigo em S&o Paulo. Seu retrato e
a foto do carro que usava para vender sorvete aparecem nas embalagens da Diletto e
ajudaram a construir a autenticidade da empresa. “La felicita ¢ un gelato”, costumava
dizer o nonno Vittorio aos netos. E um golaco de marketing, mas ha apenas um porém:
0 nonno Vittorio nunca existiu. O avd de Leandro Scabin de fato veio do VVéneto, mas
se chamava Antonio e teria chegado ao pais duas décadas antes da Segunda Guerra.
Nunca fabricou sorvetes. (...) As fotos dele e do carrinho de sorvete impressas nas
embalagens da Diletto sdo pec¢as publicitarias. Leandro Scabin criou o personagem
com o socio Fabio Meneghini, ex-diretor da agéncia de publicidade WMcCann, e com
a ajuda do dono da agéncia, Washington Olivetto. “A empresa ndo teria crescido tanto
sem a histéria do avd e o conceito visual que construimos. Como eu convenceria 0
cliente a pagar 8 reais num picolé desconhecido?”, diz Leandro Scabin. “Mas
reconheco que posso ter ido longe demais na historia.” (LEAL, 2014, online)

A publicacdo além de provocar a decepgdo de inimeros consumidores, causou discussao
e polémica, fato que levou a denuncias ao CONAR (Conselho de Autorregulamentacao
Publicitaria). Sobre o caso, 0 CONAR apresentou o seguinte julgamento, descrito pelo relator

conselheiro Eduardo Martins:
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“Toda empresa quer ter uma boa imagem, quer ser lembrada e, claro, precisa vender
para continuar existindo.” [...] No entanto, argumenta o relator, hd uma questdo
importante a ser discutida: o nivel de detalhes a que desce a construgdo da Diletto em
torno da figura do "avd Vittorio". "A questdo mais sensivel é o mercado cair no erro
de confundir ser ludico com ludibriante”, escreveu. "O encantamento e envolvimento
emocional por meio da ludicidade ndo traz em si a prerrogativa de tentar, com isso,
ludibriar as pessoas”. Por isso, o relator votou pela alteracéo da historia presente na
embalagem e site da Diletto, retirando as citagBes ao "av6 Vittorio" e sua relacdo com
a fabricagdo do sorvete, bem como a foto do caminhdo dos anos 20. Seu voto foi
aprovado por maioria. (CONAR, 2014, Representa¢do 263/14)

Apos analise, o parecer dado pelo conselho exigiu que fosse explicitado nas embalagens
dos produtos e nas midias que a narrativa construida pela marca era uma peca de ficgdo. O que,
na verdade, criou todo o envolvimento dos consumidores com a histdria estava relacionado ao
fato de a narrativa ndo parecer um simples conto, mas um relato verdadeiro de uma historia de
familia (OLIVEIRA; CEZAR, 2016), carater tipico do storytelling.

Todo o posicionamento adotado pela Diletto entorno de uma histéria figurativa ilustra
o0 que foi dito por Aaker (1996) de que as pessoas escolhem uma marca de acordo com o seu
valor e o0 que ela significa. Através da identidade lGdica, a marca conquistou o publico
convencendo-0 a investir em aspectos intangiveis de um produto com precificacdo elevada,
quando comparado a sua concorréncia.

A partir dos aspectos abordados nos capitulos anteriores, foi descrita a metodologia
proposta para essa pesquisa. O capitulo 6, compreende 0s conceitos basicos que guiaram a

pesquisa.
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6. METODOLOGIA

A pesquisa, atraves da satisfacdo pelo conhecer, proporciona a solu¢do de uma ddvida.
Para Gil (2002, p. 17) pode-se classificar pesquisa enquanto “[...] procedimento racional ¢
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos.”
Sobre isso, o presente estudo tem como objetivo avaliar a influéncia de um storytelling
enganoso em relagdo a atitude sobre uma publicidade, avaliagdo de um produto e confianga dos
consumidores. Para tanto, as consideracdes a serem expostas estdo projetadas em pesquisas de
natureza qualitativa (bibliografica) e quantitativa (experimental/causal).

Inicialmente serd desenvolvida a pesquisa bibliogréfica, através de um levantamento,
para melhor contextualizar conceitos importantes relacionados a temética, como publicidade e
propaganda, publicidade enganosa, storytelling, marca e comportamento do consumidor. Sob a
visdo de Amaral (2007), a pesquisa bibliogréafica é de fundamental importancia para a
construcdo de todo trabalho cientifico, pois ndo s6 fornece o embasamento tedrico que
fundamenta a investigacdo, como também permite ao pesquisador conhecer o que ja foi
debatido sobre o assunto.

A pesquisa causal, por sua vez, conforme formula Vieira (2002), busca desvendar ou
identificar relacBes de causa e efeito entre variaveis das quais se tem controle (independentes)
e variaveis das quais se busca obter um resultado (dependentes). Sendo assim, para esse estudo,
sdo tomadas como variaveis independentes o nivel de veracidade de dois anincios que serdo
comparados, sendo um deles composto por storytelling enganoso e outro composto por
storytelling real. J& como variaveis dependentes se tem atitude sobre a publicidade, avaliacéo
do produto e confiancga, as quais se busca identificar a partir da anélise dos dois andncios.

Para a aplicacdo da pesquisa serd adotada a manipulacdo de um experimento. O
experimento, por sua vez, ainda segundo Vieira (2002), é baseado em uma intervencao
proposital do pesquisador para que se possa obter resultados sobre uma variavel.

Os resultados obtidos com a realizacdo da pesquisa serdo mensurados com base na
abordagem quantitativa. Segundo Zamberlan (2008, p. 50) a analise quantitativa procura “[...]
quantificar os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica.” generalizando, assim, 0S
dados obtidos para a populacéo alvo.

Buscando responder ao problema de pesquisa sera testado o efeito do caso da marca
Gelato Diletto que se utilizou de storytelling enganoso para promover a imagem de sua marca
e produtos. Para evitar viés nas respostas das pessoas que ja conheciam a marca, foi
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desenvolvida uma marca ficticia. Além disso, dois anincios com historias distintas (uma com
informacBGes mais proximas da realidade da inddstria de sorvetes Diletto e outra com
informac0es inspiradas no storytelling considerado enganoso no caso polémico). As imagens e
textos dos dois anuncios desenvolvidos estdo presentes no Anexo A desta pesquisa.

Apbs foi elaborado um formulario online onde foram introduzidas questdes que
buscavam medir as variaveis atitude sobre a publicidade, avaliagdo do produto e confianca dos
consumidores. Em conformidade com Marconi e Lakatos (1999, p. 100) “o questionario € um
instrumento desenvolvido cientificamente, composto de um conjunto de perguntas ordenadas
de acordo com um critério predeterminado, que deve ser respondido sem a presenca do
entrevistador.”

As escalas utilizadas na pesquisa foram resgatadas e validadas de outros estudos. Para
mensurar a variavel atitude sobre a publicidade foi inserida a escala de Petroll (2007). A escala
avaliacdo do produto foi adaptada de Silva (2012) e a de confianga é oriunda de Harris e Goode
(2004).

A tipologia de questionario utilizada foi Survey, mais empregada para questionarios de
respostas rapidas. A escala utilizada foi do tipo Likert, composta por um conjunto de
afirmacGes, nas quais o participante avalia as sentencas por nivel de concordancia entre 0s
extremos discordo totalmente (nivel 1) e concordo totalmente (nivel 5, 7 ou 11). Nos
questionarios aplicados os niveis foram contabilizados até 7. O modelo de formulario utilizado
encontra-se no Anexo B.

Para a presente pesquisa, adotou-se o desenho experimental between subjects, no qual
grupos sdo submetidos a tratamentos distintos, sendo assim, cada grupo de pessoas recebeu um
anuncio diferente elaborado a partir de narrativas distintas, porém com questionarios idénticos.

Dessa forma, para a execucdo dos testes um grupo de 60 individuos ird analisar um
anuncio composto por storytelling enganoso seguido de uma sequéncia de questdes.
Paralelamente, outro grupo de 60 individuos analisard outro andncio composto por um
storytelling com caracteristicas verdadeiras. A estrutura de organizacdo dos formularios é
especificada no Quadro 2.

Como procedimento padrdo, para aceitar o preenchimento do formulério, os
participantes deverdo fazer a leitura e aceite do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) que garante o respeito aos direitos dos participantes e explica 0s objetivos da pesquisa

de forma ética-legal.
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Quadro 2 — Estrutura de organizacgdo dos formulérios digitais

Formulério A Formulério B

60 individuos 60 individuos

Storytelling verdadeiro Storytelling enganoso

Questdes de atitude sobre a publicidade, Questdes de atitude sobre a publicidade,
avaliagdo do produto e confianca. avaliagdo do produto e confiancga.

Fonte: Elaboracdo da autora (2017)

A analise contara com dois grupos, cada um destes, composto por uma amostra de 60
individuos. Para Hair et al. (2005), 30 observacdes sao suficientes para a realizacdo da analise
de médias e de estatistica basica, porém, para maior consisténcia de dados se buscara 60
observacBes em 2 grupos de analise, correspondendo, portanto, a um total de 120 participantes.

Os individuos foram selecionados aleatoriamente através de amostra ndo probabilistica
por conveniéncia. Nesta tipologia de amostragem a selecdo das unidades amostrais €é feita pelo
proprio entrevistador, considerando a acessibilidade e disponibilidade dos entrevistados em
contribuir com a pesquisa (ZAMBERLAN, 2008).

Buscando obter uma coleta mais homogénea, optou-se por direcionar a pesquisa a
individuos jovens de 18 a 24 anos. Estes individuos sdo pertencentes a uma mesma geragao
(Geracdo Y) e portanto ha uma tendéncia de que as respostas sejam coerentes umas com as
outras. Esse grupo também representa uma parcela significativa do publico alvo compreendido
pela marca Gelato Diletto, o que contribui para avaliar o efeito do referido caso.

Os dados coletados nos grupos serdo analisados quantitativamente através da estatistica
descritiva, comparando médias e porcentagens e inferéncia estatistica (analise de variancia). A
partir disso, os graficos serdo comparados a fim de identificar como a presenca de um
storytelling enganoso interfere na percepcao dos respondentes.

Os respondentes da pesquisa ndo tiveram qualquer custo ou risco em participar da
mesma, colaborando com a coleta das respostas de forma espontanea. A ideia da pesquisa, sua
metodologia e instrumentos de aplicagio foram submetidos ao Comité de Etica e Pesquisa da
Universidade de Passo Fundo (UPF) através da Plataforma Brasil, recebendo o parecer de

aprovacao para seguimento, sem precisar passar por quaisquer modificacdes.
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7. TESTE EXPERIMENTAL

A execucéo dos testes foi conduzida pelo desenho experimental between subjects, ou
seja, os individuos foram divididos em dois grupos e submetidos a tratamentos distintos. Ao
primeiro grupo foi apresentado um anuncio acompanhado de um storytelling verdadeiro, ao
segundo grupo foi mostrado 0 mesmo anuncio, porém, somado a um storytelling composto por
informacdes enganosas. Para a elaboracdo de ambos os testes foi utilizado como base o caso da
marca Gelato Diletto que se apropriou de uma histdria enganosa para divulgar seus produtos.

Este capitulo expde os dados analisados na pesquisa bem como a interpretacdo dos
resultados obtidos. Inicialmente sera feita uma andlise descritiva dos dados, comparando as
médias obtidas em cada variavel analisada: atitude sobre a publicidade, avaliacdo do produto e
confianca. Posteriormente, para dar mais consisténcia aos dados, utilizou-se a estatistica

ANOVA, antes ratificada pelo teste da homogeneidade de variancia.

7.1 Anélise Descritiva dos Dados

No total, 120 individuos participaram do teste. Houve um equilibrio absoluto no nimero
de participantes de cada um dos grupos, totalizando 50% em cada tratamento. A amostra
compreende predominantemente respondentes do publico feminino, sendo composta por 69
individuos do género feminino (57,5%) e 51 individuos do género masculino (42,5%). A

totalidade de participantes (100%) compreende individuos com idades entre 18 e 24 anos.

Figura 6 — Género dos respondentes

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboragdo da autora a partir de dados primarios
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A funcdo da estatistica descritiva € organizar, resumir e descrever dados de natureza
semelhante de modo a ter uma visdo global sobre a variagdo dos valores (REIS; REIS, 2002).
Para se constatar a influéncia de cada variavel serdo comparadas as médias dos dois tratamentos
—anuncio com histdria real e anincio com historia enganosa.

Inicialmente buscou-se identificar se a presenca do storytelling enganoso influenciou a
atitude dos respondentes em relacdo ao anuncio presente na pesquisa. Tem-se, portanto, como
variavel dependente (Y): a atitude sobre a publicidade e como variavel independente (X): a
presenca ou ndo de storytelling enganoso.

Comparou-se as médias das variaveis dependentes de cada grupo de sentengas. Os
resultados podem ser observados na Tabela 1.

Tabela 1 — Média e desvio padrdo da variavel atitude sobre a publicidade

Sentenca Média (desvio padréo)
Historia Verdadeira Historia Enganosa
N&o Gosto (1) X Gosto (7) 5,80 (1,07) 6,00 (1,12)
Ruim (1) X Boa (7) 5,80 (1,04) 6,02 (1,10)
Enganosa (1) X Verdadeira (7) 5,07 (1,44) 5,20 (1,41)
Comum (1) X Diferente (7) 3,85 (1,74) 4,35 (1,99)
N&o informativa (1) X Informativa (7) 4,18 (1,96) 5,05 (2,06)
Ofensiva (1) X N&o ofensiva (7) 6,38 (1,65) 6,42 (1,58)
Irritante (1) X N&o irritante (7) 6,43 (1,28) 6,47 (1,16)
Baixa qualidade (1) X Alta qualidade (7) 5,08 (1,54) 5,15 (1,72)
E desinteressante (1) X E interessante (7) 5,40 (1,38) 5,83 (1,44)
E inapropriada (1) X E apropriada (7) 5,77 (1,65) 6,02 (1,48)
N&o me atrai (1) X Me atrai (7) 5,25 (1,81) 5,62 (1,70)

Fonte: Escala adaptada de Petroll (2007)

Analisando os resultados obtidos nas sentencas, constatou-se que a atitude das pessoas
sobre a publicidade enganosa foi superior em relacdo a publicidade que apresentava uma
histdria real, devido as médias da primeira serem superiores. Ou seja, a percep¢ao positiva dos
respondentes foi enviesada em relacdo a histéria enganosa despertando maior gosto, maior
atragéo.

Quando se observa o desvio padrdo, percebe-se que os dados foram homogéneos. Isso
ocorre porgue o baixo valor evidenciado em relacédo as sentencas indica que 0s pontos dos dados

ndo destoam muito das média de valor esperado.
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Em um segundo momento, buscou-se mensurar a avaliacdo do produto — variavel
dependente (X) — a partir do nivel de veracidade de duas histérias, uma enganosa e outra

verdadeira — variaveis independentes (). Os resultados obtidos estdo descritos na Tabela 2.

Tabela 2 — Média e desvio padréo da variavel avaliacdo do produto

Meédia (desvio padréo)
Sentenca . . C
Historia Verdadeira Historia Enganosa
Com certeza, eu comprarei esse novo sorvete da Nevatto. 3,15 (1,61) 2,85 (1,53)
Com certeza esse sorvete Nevatto sera melhor do que o 3,52 (1,52) 3.47 (1,43)
sorvete que consumo atualmente.
EmNmmha opinido, esse sorvete Nevatto sera a melhor 4,08 (1,50) 3,93 (1,42)
opcao do mercado.
Com certeza, esse sorvete Nevatto fara sucesso no 3,02 (1,26) 2.77 (1.48)
mercado.
Comprarei o sorvete Nevatto mesmo que ele custe um 3,63 (1,57) 3,52 (1,57)
pouco mais que as demais marcas do mercado.
Com certeza, eu recomendarei o0 sorvete Nevatto para 3.43 (1,45) 3.15 (1,40)
amigos.
Eu confio na marca de sorvetes Nevatto. 3,93 (1,55) 3,53 (1,31)

Fonte: Escala adaptada de Silva (2012)

Como se pode notar, as médias se mostraram diferentes e superiores em relacédo a
historia verdadeira. Dessa forma, a avaliacao do produto foi mais positiva a partir do storytelling
composto por uma histéria real. O desvio padrdo, indica homogeneidade nos grupos de
sentencas, apresentando novamente valores baixos.

A terceira variavel mensurada foi o nivel de confianga no produto a partir da analise das
narrativas verdadeira e enganosa, sendo entendida a primeira como variavel dependente (X) e

a ultima como variavel independente (). Os dados estdo expostos na Tabela 3.

Tabela 3 — Média e desvio padrdo da variavel confianca

Média (desvio padréo)
Sentenca . . o
Histdria Verdadeira Historia Enganosa
A marca de sorvetes Nevatto aparenta ser segura e me 1,75 (0,95) 173 (1,09)
inspira confianca.
Eu confio que as |_nformagoes referentes ao produto da 2.33 (0,97) 2.45 (1,06)
evatto sejam reais.
Se a Nevatto faz uma afirmacéao sobre seus produtos 278 (1,08) 2,68 (1,13)
provavelmente deve ser verdade.
Acredito que a Nevatto ndo mediria e_sforgos para 255 (0,98) 270 (1,17)
resolver um problema que eu possa vir a ter.
Sinto-me seguro em experimentar o sorvete da Nevatto. 1,93 (0,94) 1,90 (1,05)
Qual a probabilidade de vocé comprar a marca 2,05 (0,98) 1,88 (0,96)
anunciada?

Fonte: Escala adaptada de Harris e Goode (2004)
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Comparando os resultados, nota-se que houve diferenca entre médias dos grupos. O
grupo que recebeu a historia verdadeira pontuou resultados superiores, apesar desse resultado
néo ser verificado em dois grupos de sentengas. Quando questionados sobre as sentengas “Eu
confio que as informacgdes referentes ao produto da Nevatto sejam reais” e “Acredito que a
Nevatto ndo mediria esfor¢os para resolver um problema que eu possa vir a ter” a historia
enganosa teve medias superiores quando comparada a historia verdadeira.

Todavia, contabilizando as demais médias gerais, 0s respondentes confiaram mais no
anuncio composto pela historia verdadeira. Os valores de desvio padrdo também mostram-se
baixos, indicando que as respostas convergiram a um mesmo padréo.

Comparando as medias obtidas em cada variavel, nota-se que houve diferenca entre os
grupos. De modo geral, a variavel atitude foi mais positiva sobre a publicidade enganosa em
comparacdo a publicidade real. Contudo, as variaveis avaliacdo do produto e confianca foram
superiores no caso da publicidade composta pela historia real. Esses resultados podem ser

observados em resumo na Figura 6.

Figura 6 — Médias gerais e desvio padrdo das variaveis mensuradas

6,000 5,647 (0,902)
5,365 (0,828)

5,000
4,000 3,538 (1,228

3,317 (1,063) b)
3,000

2,225(0,791) 2,233 ‘0 686)

2,000
1,000

0,000
Historia Historia Historia Historia Historia Historia
Enganosa Verdadeira Enganosa Verdadeira Enganosa Verdadeira

Atitude sobre a Publicidade Avaliagdo do Produto Confianca

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios
*Valores entre parénteses referem-se ao desvio padréo

De modo geral, tem-se na estatistica descritiva que a propaganda enganosa € preferida,

mas a avaliacdo do produto e a confianca s&o superiores no caso real. No entanto, essa anélise
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descritiva ndo é suficiente para obter conclusdes significativas sobre as situacdes, por isso, no
subcapitulo a seguir utilizou-se a inferéncia estatistica da andlise de variancia (ANOVA).

Assim, pode-se interpretar os dados de forma mais precisa.

7.2 Analise de Variancia (ANOVA)

Antes da realizacdo da andlise da variancia, torna-se fundamental realizar o teste da
homogeneidade da variancia. A importancia do teste de homogeneidade de variancia nas areas
da experimentacao, segundo Nogueira e Pereira (2013), sdo baseadas no pressuposto de que as
variancias das populaces amostradas sejam iguais. O ndo cumprimento dessa hipo6tese pode
comprometer o desempenho dos resultados.

Entende-se que se o nivel de significancia (Sig.) for maior que 0,05 (p>0,05), aceita-se
que hd homogeneidade e se pode aplicar o teste ANOVA. Caso Sig. for inferior a 0,05 (p<0,05)
os dados ndo se apresentam de forma homogénea, logo nao é possivel aplicar ANOVA. A
Tabela 4 apresenta o teste da homogeneidade de variancia de todas as variaveis testadas. Como
exposto, todas as escalas sdo superiores a 0,05 e sdo homogéneas.

ApoOs o teste, realizou-se a analise estatistica de varidancia (ANOVA), procedimento
utilizado para comparar a diferenca entre os valores médios de dois ou mais grupos
(GUJARATI; PORTER, 2011) afim de verificar se houve diferenca estatisticamente
significante entre as médias de ambos. No caso desta pesquisa, buscou-se avaliar a diferenca

estatistica existente entre o storytelling verdadeiro e storytelling enganoso.



50

Tabela 4 — Teste da homogeneidade da variancia

Sentenca Sig.
Né&o Gosto X Gosto 0,64
Ruim X Boa 0,95
Enganosa X Verdadeira 0,80
N&o diferente X Diferente 0,06
N&o informativa X Informativa 0,70
Ofensiva X Néo ofensiva 0,80
Irritante X NAao irritante 0,68
Baixa qualidade X Alta qualidade 0,53
E desinteressante X E interessante 0,87
E inapropriada X E apropriada 0,32
N&o me atrai X Me atrai 0,61
MEDIA ATITUDE 0,16
Com certeza, eu comprarei esse novo sorvete da Nevatto. 0,61
Com certeza esse sorvete Nevatto sera melhor do que o sorvete que consumo 078
atualmente. ,
Em minha opinido, esse sorvete Nevatto sera a melhor op¢do do mercado. 0,99
Com certeza, esse sorvete Nevatto fara sucesso no mercado. 0,05
Comprarei 0 sorvete Nevatto mesmo que ele custe um pouco mais que as 099
demais marcas do mercado. :
Com certeza, eu recomendarei o sorvete Nevatto para amigos. 0,96
Eu confio na marca de sorvetes Nevatto. 0,65
MEDIA AVALIACAO DE PRODUTO 0,58
A marca de sorvetes Nevatto aparenta ser segura e me inspira confianca. 0,24
Eu confio que as informacdes referentes ao produto da Nevatto sejam reais. 0,50
Se a Nevatto faz uma afirmacéo sobre seus produtos provavelmente deve ser 064
verdade. ’
Acredito que a Nevatto ndo mediria esforgos para resolver um problema que 011
eu possa Vvir a ter. '
Sinto-me seguro em experimentar o sorvete da Nevatto. 0,27
Qual a probabilidade de vocé comprar a marca anunciada? 0,80
MEDIA CONFIANCA 0,09

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados priméarios

A Tabela 5 mostra detalhadamente os resultados obtidos com a variavel atitude sobre a
publicidade apos a aplicacdo da estatistica ANOVA. Os resultados identificados para cada
sentenca foram superiores a 0,05 indicando que ndo houve diferenga significativa entre as

médias, exceto para a sentenca “Nao informativa X Informativa” em que a média foi superior
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a 0,05 pontuando uma significancia (Sig.) de 0,02. Sendo Sig. >0,05 é possivel afirmar com
significancia que o andncio com a historia enganosa foi considerado mais informativo que o

anuncio composto pela historia real.

Tabela 5 — Teste ANOVA da variavel atitude sobre a publicidade

Sentenca Sig.
Nao Gosto X Gosto 0,32
Ruim X Boa 0,27
Enganosa X Verdadeira 0,61
Nao diferente X Diferente 0,15
Néo informativa X Informativa 0,02
Ofensiva X Né&o ofensiva 0,91
Irritante X Nao irritante 0,88
Baixa qualidade X Alta qualidade 0,82
E desinteressante X E interessante 0,10
E inapropriada X E apropriada 0,38
N&o me atrai X Me atrai 0,26

Fonte: Elaboragdo da autora a partir de dados primarios

Para a varidvel avaliacdo do produto a ANOVA nédo demostrou diferenca significativa
entre as sentencas. Todas as médias foram superiores a 0,05 (p>0,05), ou seja, as relacOes entre
a historia verdadeira e a histéria enganosa ndo apresentaram diferencas estatisticamente

significativas (vide Tabela 6).

Tabela 6 — Teste ANOVA da variavel avaliacdo do produto

Sentenca Sig.
Com certeza, eu comprarei esse novo sorvete da Nevatto. 0,30
Com certeza esse sorvete Nevatto sera melhor do que o sorvete que consumo 0.85
atualmente. '
Em minha opinido, esse sorvete Nevatto serd a melhor opcdo do mercado. 0,58
Com certeza, esse sorvete Nevatto fara sucesso no mercado. 0,32
Comprarei 0 sorvete Nevatto mesmo que ele custe um pouco mais que as 0.69
demais marcas do mercado. '
Com certeza, eu recomendarei o sorvete Nevatto para amigos. 0,28
Eu confio na marca de sorvetes Nevatto. 0,13

Fonte: Elaboragdo da autora a partir de dados primarios

Os dados provenientes da ANOVA da varidvel confianca nos dois tratamentos (historia
enganosa e historia verdadeira) também foram superiores a 0,05 (p>0,05) indicando que as

médias ndo diferiram em nivel significativo. Os indices detalhados estdo presentes na Tabela 7.
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Sentenca Sig.
A marca de sorvetes Nevatto aparenta ser segura e me inspira confianca. 0,93
Eu confio que as informacdes referentes ao produto da Nevatto sejam reais. 0,53
Se a Nevatto faz uma afirmag&o sobre seus produtos provavelmente deve ser 062
verdade. '
Acredito que a Nevatto ndo mediria esforcos para resolver um problema que 045
eu possa vir a ter. ’
Sinto-me seguro em experimentar o sorvete da Nevatto. 0,86
Qual a probabilidade de vocé comprar a marca anunciada? 0,35

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios

A analise especifica de cada uma das trés variaveis, mostra que em praticamente nenhum

caso houve diferenca estatistica entre as médias a ponto de influenciar o direcionamento do

resultado. Ou seja, a historia enganosa e a histéria real, da forma como o teste foi conduzido,

ndo apresentou diferenca estatistica em nenhum caso. Os indices de significancia resumidos

estdo presentes na Tabela 8.

Tabela 8 — ANOVA das variaveis mensuradas

Variavel Sig.
Atitude sobre a publicidade 0,08
Avaliacdo do produto 0,29
Confianca 0,95

Fonte: Elaboracédo da autora a partir de dados primarios
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a finalidade de averiguar se a presenca de um storytelling enganoso tem impacto
em relacdo as variaveis: atitude sobre a publicidade, avaliacdo do produto e confianga, o
presente estudo utilizou-se de um levantamento tedrico seguido de pesquisa experimental.
Utilizou-se como referéncia de analise o caso da marca Gelato Diletto e sobre isso foram
desenvolvidos dois andincios de uma marca ficticia, um deles composto por uma narrativa
verdadeira inspirada na historia real da Diletto e outro por uma narrativa enganosa do caso
polémico envolvendo a mesma marca.

Os resultados obtidos foram interpretados por meio da estatistica descritiva e,
posteriormente, analisados através da analise de variancia (ANOVA). As hipoteses incialmente
levantadas consideravam que a utilizacdo de um storytelling enganoso tem influéncia positiva
sobre a atitude em relacdo a uma publicidade, avaliagdo de um produto e confianga. Contudo,
os resultados encontrados rejeitam todas elas.

Avaliando apenas a diferenca das médias (estatistica descritiva), é possivel interpretar
que a atitude sobre a publicidade foi mais positiva em relacdo a publicidade enganosa. No
entanto, as variaveis avalia¢do do produto e confianca foram superiores no caso que apresentava
uma historia verdadeira. Assim, tem-se que a publicidade enganosa é preferida pelos
consumidores, mas a avaliacdo do produto e a confianga sdo superiores no caso real.

Como foi exemplificado ao longo do trabalho, a publicidade enganosa pode criar
cenarios de modo a tornar o produto mais atraente aos olhos do consumidor. Isso explica,
hipoteticamente, o fato de a publicidade composta pelo storytelling enganoso ter despertado —
mesmo que de forma ndo significativa— uma atitude mais positiva dos consumidores em relacdo
a publicidade verdadeira, quando avaliada a estatistica descritiva.

Interpretando a anéalise de variancia (ANOVA) obteve-se que em quase todos 0s casos,
o indice de significancia foi superior a 0,05 (p>0,05) indicando que ndo houve diferenca
significativa entre as médias gerais das variaveis mensuradas, quando comparadas os resultados
obtidos entre a historia verdadeira e a enganosa. Ou seja, 0 storytelling enganoso utilizado pela
marca Gelato Diletto ndo teve qualquer impacto em relagdo as varidveis atitude sobre a
publicidade, avaliacdo do produto e confianca.

O fato de a marca presente nos andincios ser uma marca desconhecida e de baixo valor
faz com que as pessoas se atenham menos aos elementos e caracteristicas minuciosas do

produto, direcionando pouca atengdo aos atributos de ambos storytellings, o que
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hipoteticamente explica o fato de as médias entre a histdria verdadeira e enganosa nao terem
apresentado uma diferenca significativa entre si.

Mesmo que a amostra analisada tenha preferido a publicidade mais criativa, o fato de a
marca ser nova e desconhecida altera na avaliacdo do produto e na confian¢a dos consumidores,
explicando o motivo de essas variaveis terem sido superiores no caso real. A confianga também
pode ter se verificado superior no caso real em virtude de o storytelling verdadeiro apresentar
caracteristicas regionalizadas, descrevendo um produto nacional, diferentemente do storytelling
enganoso que apresentava um produto de origem estrangeira.

Em um estudo experimental semelhante, Kamlot (2013) analisou a reacdo de 359
consumidores divididos em dois tratamentos quando expostos a versdes de publicidades
enganosas e publicidades sem engodo e obteve resultados mais positivos em relacdo a
publicidade enganosa. Dessa forma, assim como o resultado obtido na analise descritiva do
presente estudo, a publicidade enganosa mostrou uma maior atratividade, mesmo que de forma
néo significativa.

Contudo, o cenario da pesquisa apresentou algumas limitacGes, uma vez que a tipologia
de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia e a amostra analisada
compreende consumidores de 18 a 24 anos, apenas, pertencentes a uma mesma macro regiao,
que apresentam, portanto, aspectos culturais similares. A diferenca simplificada entre os dois
anuncios utilizados na pesquisa também compreende uma limitag&o.

Dessa forma, as conclusdes das dimensdes analisadas poderiam ter sido diferente se 0s
consumidores fossem expostos a um contexto de persuasao mais completo e incisivo. O que
ndo garante que resultados deste estudo possam ser generalizados, visto que os consumidores
podem assumir comportamentos distintos em casos de outras experiéncias envolvendo
storytelling.

E cabivel, entdo, deixar como sugestdo para a melhoria dos resultados a projecdo de
novos estudos com a mesma tematica, todavia, desta vez colocando o consumidor em contato
com novos estimulos mais representativos da historia de uma marca. Como exemplo se pode
citar experimentos que envolvam materiais audiovisuais, audios, fotografias e embalagens para
que se possa criar, sobre isso, um cenario mais enfatico e simbolico do storytelling.

Mostra-se, assim, que essa pesquisa contribui para que haja maior conhecimento quanto
a percepc¢ao dos consumidores a artificios enganosos em publicidades, além de que pode servir
como estimulo para as empresas que buscam divulgar seus produtos através do storytelling de

forma diferenciada e criativa.
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ANEXO A — ANUNCIOS FICTICIOS

“La felicita ¢ un gelato”: “A felicidade ¢ um sorvete”. Essa frase traduz a esséncia do Nevatto,
delicioso picolé brasileiro com tradi¢cdo puramente italiana criado no ano de 2008. Textura
aveludada, sabores exoticos e amor séo a base de um sorvete sofisticado, delicioso e saudavel
que exala o gosto e aroma da cultura italiana. A receita? Cuidado no preparo, selecdo de
ingredientes nobres e técnica apurada unidos com muita dedicagéo e paixao e apresentados em
forma de sorvete. Esses sdo os ingredientes que fazem do Nevatto raras e deliciosas porc¢des de

felicidade sentidas a cada mordida.

Desde 2008,
o0 saboroso
sorvete
brasileiro
inspirado
na ltalia.

Anuncio composto por storytelling verdadeiro
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“La felicita ¢ un gelato”: “A felicidade ¢ um sorvete”. Essa frase traduz a esséncia do sorvete
artesanal criado no ano de 1922, na regido do Véneto - Italia, pelo toque e inspiragdo do nonno
Donatello Giuliani. O Nevatto era reconhecido como o verdadeiro pedacinho do céu, feito com
a neve dos Alpes e as frutas frescas da colina. Além de ser um sucesso, era um misto de
sensacOes e representava a cada pedaco o amor profundo de seu criador. Mas o fim dessa
histéria de amor ocorreu com a Segunda Guerra Mundial, quando o nonno Donatello se viu
obrigado a migrar para o Brasil e abandonar a sua sorveteria. A parte boa é que o legado deixado
pelo nonno esta sendo retomado aqui no Brasil, por seus netos brasileiros. Tudo com a mesma

dedicacéo e paixdo do Nevatto da velha Itélia.

Desde 1922,
0 genuino
sorvete de
Veneto do

imigrante
italiano
Donatello Giuliani.

Anlncio composto por storytelling enganoso



ANEXO B - MODELO DE FORMULARIOS DIGITAIS

Pesquisa Académica

0l&! Sou académica concluinte do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Artes 2
Comunicagao — UPF

Esta pesquisa de carater experimental tem supervisdo do Praf® Me. Ciro Eduardo Gusatti e
investiga a influéncia de narrativas na publicidade de produtos.

A4 participagdo na pesquisa € anénima & vocé ndo levara mais gue 3 minutos parza respondé-la.

Sua colaboragdo é de grande importéncia para a conclusdo da minha monegrafia. Se concordz em
participar, basta seguir o presnchimento deste formulério clicanda em “P ROMIMA"

Desde j&, muito obrigada!
llanz Elis Bampi

0 Termo de Conaentimenta Livre e Esclarecido, exigide pelo Comité de Etica em Peaquisa da UPF,
pode ser acessado através do link: httpahit ly/2z1DVEg

PROXIMA - Pigina1deé

Pesquisa Académica

*Oibrigatdric

Género *
(O Feminino

(O Masculino

Idade *

() Menos de 18 anos

(O Entre 18224 anos

(O Entre 25231 anos
Entre 32 & 38 anos
Entre 39 e 45 anos

Entre 53 e 59 anos

O
O
(O Entre 46 & 52 anos
O
O

Mais de 60 anos

VOLTAR m N F'agina G de 6

62
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Analise o texto e a imagem abaixo:

Apos ler o texto zbaixo = observar 2 imagem. cliqgue em PROXIMA = respondz as quesides

“La felicita & un gelato™ "A felicidade € um sorvete”. Essa frase
traduz a esséncia do Nevatto, delicioso sorvete brasileiro com
tradicdo puramente italiana criado no ano de 2008. Textura
aveludada, sabores exdticos e amor sd3o a base de um sorvete
sofisticado, delicioso e saudavel que exala o gosto e aroma da
cultura italiana. A receita? Cuidado no preparo, selegdo de
ingredientes nobres e técnica apurada unidos com muita
dedicagdo e paixao e apresentados em forma de sorvete. Esses
sdo os ingredientes que fazem do Nevatto raras e deliciosas
porgoes de felicidade sentidas a cada mordida.




Pesquisa Académica

*0brigatonio

Avaliagio da Publicidade

Sobre & publicidade que vocé acabou de observar, gual a sua upiniic\:

W

1 2 3 4 3 & 7

Mo gosto O O O O O O O Gosto

E ruim O O O O O O O E boa

1 2 3 4 3 & 7

E enganosa O O O O O O O E verdadeira

1 2 3 4 3 & 7

Edfereme O O O O O O O 2 No¢

diferente

1 2 3 4 5 & 7

Mao &

Einfomativa O O O O O O O infarmativa



E ofensiva

E irritante

E de afta
qualidade

E
desinteressan
te

E apropriada

MWao me atrai

VOLTAR

O

O

7
O Mao é
ofensiva
() MEoéimritante

7

E de baixa
O qualidade

7

@) E interessante

7

(7)  Einapropriada

7

O O O O O O O Meamni

PROXIMA

Pégina 3de 6
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Pesquisa Académica

*Obrigatanio

Avaliagdo sobre o produto

Sobwe o produto que vooé acabou de conhecer, qual a sua opinido:

Com certeza, eu comprarei esse novo sorvete da Nevatto. *
1 2 3 4 3 & 7

Concordo Discordo
totalmente D O D D D O D totalments

Com certeza esse sorvete Nevatto sera melhor do que o sorvete
que consumoe atualmente. *

1 2 3 4 L &

Concordo Discordo
totalmente ©c OO0 0O 0 0 O totalments

=l

Em minha opinidc, esse sorvete Nevatto serd a melher opgdo do
mercado. *

1 2 3 4 5 ] 7
Concordo Discordo
totalmente ORNORNORNORNORNORNO! totalmente

Com certeza, esse sorvete Nevatto fard sucesso no mercado. *
1 2 3 4 5 ) 7

Concordo Discordo
totalmente ©C OO0 0O 0 0 0 totalments

Comprarei o sorvete Mevatto mesmo que ele custe um pouco
mais que as demais marcas do mercado. *

1 2 3 4 L &

Concordo Discordo
1otalmente ORNORNORNONNORNORNO! totalments

=l

Com certeza, eu recomendarei o sorvete Nevatto para amigos. *

1 2 3 4 5 6 7
Concordo Discordo
totalmente D O D D D O D totalments

Eu confio na marca de sorvetes Nevatto. *

1 2 3 4 3 &

Concordo G‘ D D D D D 'D Discordo

totalmente totalments

|
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Pesquisa Académica

*Obrigatdric

Segdo sem titulo

& marca de sorvetes Mevatio aparenta ser segura e me inspira
confianga. *

Concordo Discordo
totalmente O O O O O O O totalmente
Eu confio que as informactes referentes ao produto da Mevatto

sejam reais. *

1 z 3 4 3 &

Concordo Dizcordo
totalmente O O D D D O D totalmente

==

Se a Nevatto faz uma afirmacgdo sobre seus produtos
provavelmente deve ser verdade. *

1 z 3 4 3 & 7

Concordo ':::' ':::' ':::' ':::' '::' ':::' ':::' Discordo

totalmente totalmente

Acredito que a Nevatio n3o mediria esforgos para resolver um
problema que eu possa vir a ter. *

1 2 3 4 3 &

"]

Concordo Discordo

totalmente o o0 o0 0 0 OO0 totalmente

Sinto-me sequro em experimentar o sorvete da Nevatio. *

1 2 3 4 3 & 7

Concordo Discordo
totalments OO0 0 0 O 0

totalments

Qual a probabilidade de vocé comprar a marca anunciada? *

1 2 3 4 5 & 7

Provavel OO O O O O O Improvavel
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ANEXO C - TRANSCRICAO DO STORYTELLING ENGANOSO DILETTO

“LA FELICITA E UN GELATO

Com essa frase o Sr. Vittorio Scabin resumia toda sua dedicagdo a producdo de seu sorvete, 0
Diletto: um picolé artesanal, mistura de frutas frescas e neve. O ano era 1922 e o local, o
pequeno vilarejo de Sappada, na regido do Véneto. O cuidado no preparo e a selegdo dos
ingredientes, todos naturais, fazia do Diletto um sorvete ao mesmo tempo delicioso e saudavel.
Mas veio a Il Grande Guerra, e Vittorio, como inimeros italianos, viu-se obrigado a deixar seu
pais para construir uma nova vida no Brasil. Hoje, quase um século depois, a histéria do Senhor
Vittorio recomeca pelas maos de seus netos que souberam juntar as evolucdes da industria as
sutilezas do processo artesanal criado e desenvolvido pelo nonno na velha Italia. A dedicacédo
na escolha dos ingredientes € tanta que faz buscar, por exemplo, o pistache verde produzido no
Bronte, regido do vulcdo Etna, na Sicilia, onde a terra confere a essa semente um sabor dnico.
As delicadas framboesas orgénicas sao colhidas na Patagonia, enquanto o cacau criollo, um dos
mais cobicados do mundo, € proveniente da Peninsula de Paria, na Venezuela. A base e 0 aroma
produzidos na Italia, além de perpetuarem uma tradicdo, garantem a textura cremosa e o sabor
singular de um sorvete de baixissima caloria, com teor de gordura até 80% menor e livre de
gordura trans. Esse é o legado que o Sr. Vittorio Scabin conferiu aos seus netos e que hoje é
mantido com a mesma dedicacdo, perfeccionismo e paixdo fundamentais para transformar o

que poderiam ser simples picolés em deliciosas por¢oes de felicidade.”



