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“Freqüentemente, o melhor marketing é aquele que 

não parece marketing” 

Seth Godin 



RESUMO 

 

A propaganda se tornou fundamental para as organizações. A mesma possui, como principal 

função, atrair o consumidor e divulgar a marca. As empresas começaram então a utilizar-se de 

ferramentas como o apelo emocional, em suas propagandas, visando atingir os seus objetivos. 

Este trabalho tem como objetivo analisar os efeitos das propagandas, com apelo emocional, 

no consumidor e, assim, comparar com as reações geradas perante propagandas que não 

utilizam tal artifício. A avaliação das propagandas com apelo emocional se deu através da escala 

de Wells, uma ferramenta utilizada para analisar o apelo emocional das propagandas sobre o 

consumidor. Neste estudo, foram analisados os efeitos positivos da propaganda com apelo 

emocional de duas propagandas oriundas de uma empresa bancária, uma que se utilizava de 

apelo emocional e a outra não. Os resultados obtidos demonstraram que há vantagens no uso 

de propagandas com tal artifício, bem como confirmaram que o apelo emocional é, de fato, uma 

importante ferramenta de marketing. 

 

Palavras chaves: Apelo emocional, marketing, consumidor, escala de Wells, propaganda. 



ABSTRACT 

 

The propaganda became fundamental to the Corporations. It has, as its main goals, attract the 

consumer and publicize the brand. The companies begins to use the emotional appeal, in their 

propagandas, looking for achieving their objectives. This study has as goal analyse the 

propaganda’s effects, like emotional appeal, in the consumer, and than compare the reactions 

with those that does not use such artifice. The evaluation of the propagandas that use the 

emotional appeal was performed based on Wells’ scale. It is an emotional appeal tool used to 

analyse the effects of the propagandas on the consumer. In this study, were analyzed the positive 

effects of two banking company’ propagandas with this artífice, one with emotional appeal and 

the other one, with not. The results demonstrate that exists advantages in the using of emotional 

appeals in the propagandas, as well as, confirm that it is an important Marketing tool. 

 

Keywords: Emotional appeal, marketing, consumer, Wells’ scale, propaganda. 
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1 INTRODUÇÃO 

 
A publicidade é uma das atividades de marketing mais utilizadas pelas organizações 

e uma de suas características é sua disseminação em inúmeros meios de comunicação (EISEND 

& TARRAHI, 2016). Para Andrade & Marques (2005), a propaganda constitui-se na forma 

mais difundida de comunicação dentro do marketing. Sua predominância dá-se pelo controle 

possível da formulação e execução da mensagem. Além da possibilidade de utilizar diversos 

recursos nas respectivas mídias, como anúncios e comerciais (ANDRADE & MARQUES, 

2005). 

De um modo geral, a intenção do anunciante é proporcionar ao seu produto uma 

imagem destinada a funcionar como vantagem extra para ele no mercado. Portanto, é necessário 

distingui-lo dos produtos concorrentes, que muitas vezes podem ser semelhantes em valor de 

uso material (VESTERGAARD & SCHRODER, 1996). 

Segundo Kotler & Keller (2006), o marketing tem um papel fundamental nas 

empresas, pois acaba atraindo as pessoas para o consumo de um bem ou serviço. Dessa forma, 

pode afetar a vida dos consumidores de maneira formal ou informal, fazendo com que elas 

comprem objetos por desejo ou simplesmente para satisfazer uma necessidade. 

No geral, a literatura demonstra a importância do investimento em publicidade 

devido ao impacto positivo nas vendas, valor da marca e impacto positivo que a ferramenta tem 

nos acionistas (FRIO et al., 2019). 

No que diz respeito aos investimentos em comunicação, o Banco Bradesco aparece 

sempre como um dos maiores anunciantes no Brasil. Em 2016, segundo a Kantar Ibope Media, 

empresa de medição de audiência e investimento em publicidade da América Latina, o Banco 

Bradesco foi o quarto maior banco de investimento em publicidade, depois da Caixa Econômica 

Federal, Banco do Brasil e Itaú (MENDONÇA, 2019). 

Deve-se notar que as empresas costumam usar apelos emocionais em suas 

propagandas como forma de criar um vínculo emocional entre os consumidores e a empresa 

(HAHN et al., 2016). As emoções fazem parte de um estado afetivo caracterizado pelo 

aparecimento de sentimentos fortes associados a fatores específicos que desencadeiam o 

comportamento em respostas específicas (COHEN & ARENI, 1991). Assim, é perceptível 

como as emoções acabam direcionando as reações e atos do consumidor, abrindo a 

oportunidade deste escolher seu produto ou serviço baseado na forma de persuasão da 

propaganda feita pela organização em questão. Logo, a persuasão pode ser interpretada como 
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uma mudança na estrutura cognitiva de um indivíduo que destaca os aspectos positivos de 

uma determinada opção (LIU et al., 2013). 

Segundo Ahuja & Islamia (2012), este tipo de propaganda cria um apelo emocional 

entre o produto e consumidor. Ao utilizar este tipo de publicidade, as empresas pretendem 

associar a compra de um produto à sensação que este cria, influenciando assim a fidelização do 

cliente (COSTA et al., 2017). 

Sendo assim, relacionar propaganda com reações emocionais é uma prática viável 

para fins da empresa, visto que propagandas, anúncios, propagandas virtuais e outros meios, 

tendem a estimular os desejos do consumidor. Dessa maneira, saber os impactos emocionais 

que uma propaganda pode causar em um consumidor é uma ferramenta muito útil às empresas. 

 
1.1 Problema de pesquisa 

 
 

É importante entendermos a relevância das táticas do marketing que agregam 

sentimentos à divulgação de um produto. Desta forma, fez-se evidente o problema da pesquisa: 

O apelo emocional em propagandas virtuais pode influenciar na percepção do consumidor sobre 

a marca? 

 
1.2 Justificativa da escolha do tema 

 
 

O referido tema se justificou pela importância da propaganda e do apelo emocional 

na visão do consumidor em relação à marca. Quando os clientes começam a pensar mais em 

seus produtos, bem como nas opções disponíveis no mercado, investir nas marcas por meio da 

publicidade começa a trazer resultados significativos para a empresa (GIRARD et al., 2017). 

Os anunciantes escolhem a forma como vão transmitir os apelos por meio da 

publicidade, seja ela racional ou emocional, o que confere características publicitárias como 

informativas, indicações de apelos racionais e emocionais, visuais, auditivos de apelos 

emocionais (ARCANJO, 2019). 

A publicidade é uma forma de comunicação que atua sobre os indivíduos, 

comunicando e ensinando como se comportar, sentir e pensar sobre um produto (FERNANDES 

et al., 2014). Ainda segundo os autores, o marketing tem como um dos objetivos a satisfação 

do cliente, fazendo com que o cliente acabe transformando as suas 
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necessidades em desejos, atraindo mais consumidores de diversas formas, como por meio da 

propaganda, expondo seu produto ou serviço. 

Assim, ficou evidente a importância da análise de propagandas por parte das 

empresas, pois com isso, é possível realizar uma aproximação com o cliente, investindo na 

marca e divulgando seu produto ou serviço. Dessa forma, os anúncios visam persuadir os 

destinatários a realizar determinadas ações imediatamente ou posteriormente (LIU et al., 2013). 

Quando as empresas desenvolvem anúncios, elas esperam difundir a mensagem, 

formar uma preferência por uma marca ou até mesmo educar as pessoas sobre determinado 

assunto e/ou produto (KOTLER & KELLER, 2012). Em muitos casos, porém, a realidade da 

publicidade parece indicar uma contradição entre essas recomendações e as práticas dos 

anunciantes e das empresas (COSTA et al., 2017). Assim, essa pesquisa busca complementar 

a literatura vigente sobre os impactos do apelo emocional em propagandas virtuais e a influência 

na perspectiva do consumidor em relação à marca. 

O presente trabalho foi estruturado em cinco seções. A primeira seção é a 

introdução, nela o tema que foi escolhido foi contextualizado e justificado. Logo em seguida, 

a seção abordada é o referencial teórico, onde os principais aspectos foram conceitos, iniciando 

pelos conceitos de propaganda e propaganda virtual, logo depois abordado o tema de apelo 

emocional e para finalizar o tópico, a percepção do cliente e valor da marca. A seção seguinte 

é a metodologia, onde são explorados os meios de pesquisa e elaboração deste estudo. Por fim, 

a análise dos resultados da pesquisa, onde foram explanados os resultados dos questionários 

aplicados e para finalizar a última seção é a seção que contém as referências. 

 
1.3 Objetivos do trabalho 

 
 

1.3.1 Objetivo geral 

 
 

Analisar como a presença do apelo emocional em propagandas virtuais influencia 

a percepção do consumidor sobre a propaganda. 

1.3.2 Objetivos específicos 

 
 

- Analisar os efeitos do apelo emocional sobre o cliente em relação às propagandas  do Banco 

Alpha; 
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- Comparar os resultados de acordo com o consumidor de propagandas com e sem apelo 

emocional através da Escala de Wells e do Quociente emocional de Wells; 

- Apresentar os resultados da propaganda com apelo emocional de acordo com o sexo e a 

escolaridade de cada participante da pesquisa. 

 

 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Segundo Costa et al (2017), uma propaganda mal feita, não pensada e mal 

desenvolvida poderá afastar os clientes da empresa, afetar a imagem da organização e o valor 

da marca. A propaganda, em si, é um meio de difundir uma mensagem que não só é informativa, 

mas também persuasiva. 

Quadro 1 – Quadro de congruência. Fonte: autor (2022) 

 

Item Teórico Definição Autores 

PROPAGANDA A publicidade tem que ter a capacidade 

de interessar, persuadir, convencer e levar 

à ação. Ou seja, visa influenciar o 

comportamento dos grupos de 

consumidores, pois as empresas refletem 

as expectativas que geraram no passado, 

aderem a diretrizes que resistem à 

produção em massa e se comunicam para 

gerar consumo em massa 

Galindo 

(2009) 
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PROPAGANDA 

VIRTUAL 

 
Em um mercado altamente competitivo, 

não basta fornecer produtos e/ou serviços 

de qualidade a preços justos, as empresas 

devem oferecer boa exposição aos clientes. 

Isso é feito por meio da comunicação, que 

pode ser feita por diversos canais. 

 

 
A publicidade na Internet tornou-se uma 

ferramenta de comunicação difundida 

devido à sua capacidade de trocar 

informações de forma rápida, integrada e 

interativa, e sua versatilidade para atingir 

clientes em mercados globais a baixo 

custo 

Gehet al. 

(2017) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Luket al. 

(2002). 

PROPAGANDAS 

COM APELO 

EMOCIONAL 

 
Os anúncios visam persuadir os 

destinatários a realizar determinadas ações 

imediatamente ou posteriormente 

 

Os apelos emocionais podem ser 

relacionados por palavras-chave como 

comportamento, status, aspirações, 

identidade, atitude, satisfação, felicidade e 

emoção 

 
Liu et al. 

(2013) 

 
Imoberdof 

(1989) 
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FATORES QUE 

INFLUENCIAM NO 

COMPORTAMENTO 

DO CONSUMIDOR 

 
Os consumidores não tomam decisões de 

maneira isolada, eles são influenciados por 

fatores socioculturais como cultura, 

subcultura, classe social, grupo de 

referência, família e os papéis que homens 

e mulheres desempenham na sociedade 

 

Para construir novos relacionamentos e 

fortalecer os existentes, as organizações 

precisam construir conexões no contexto 

dos consumidores 

 
Samara&Morsch 

(2006) 

 

 

 

 

 

 

 
Scaraboto 

(2006) 

PERCEPÇÃO DO 

CLIENTE 

 
O brand equity baseado no consumidor é 

positivo quando os consumidores estão 

familiarizados com uma marca e têm 

alguma associação única e favorável com 

essa marca na memória. As respostas 

favoráveis, por sua vez, aumentam as 

receitas, reduzem os custos e aumentam 

os lucros 

 

 

 

 

Essas associações são mais fortes quando 

são baseadas em muitas experiências ou 

exposições à marca. 

Magalhães 

(2006) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Romaniuk&Neny 

cz-Thiel (2013) 
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CRESCIMENTO 

DOS BANCOS 

DIGITAIS 

(FINTECH) 

O conceito de Fintech é 

caracterizado como um segmento de 

empresas na intersecção entre os setores 

de tecnologia e serviços financeiros que 

adotam modelos de negócio escaláveis e 

que inovam em produtos e serviços 

direcionados para atender a uma 

determinada necessidade do cliente 

 

Os bancos digitais são startups de 

tecnologia financeira (fintech) que têm 

como principal característica o objetivo de 

competir com instituições financeiras 

tradicionais na oferta de serviços e 

produtos a esse mercado 

AbFintechs 

(2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Machadoet 

al.(2018) 

 
ESCALA DE WELLS 

Para elucidar as respostas dos 

consumidores à publicidade, Wells 

desenvolveu em 1969 uma escala para 

medir o apelo emocional na publicidade 

impressa 

Segura 

(2008) 

 

2.1 Propaganda tradicional e propaganda virtual 

A propaganda é uma importante ferramenta utilizada no marketing para a obtenção 

de clientes e para o estímulo de consumo do indivíduo. Ao fornecer diferentes níveis de 

informação, os consumidores podem tomar a melhor decisão de compra entre as alternativas 

disponíveis (SO, 2004). Neste sentido, a importância da propaganda se faz evidente, pois um 

dos objetivos do marketing é atingir os clientes certos da maneira correta, com informações que 

sejam atrativas e despertem o interesse do cliente. 

Analisando o atual cenário de consumo, se observa como os clientes estão sendo 

mais criteriosos e exigentes em suas escolhas, assim exigindo mais das organizações. De acordo 

com Carvalho (2011), uma evidência que os consumidores estão mais exigentes é o 
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fato de que as organizações não estão mais conseguindo lançar produtos no mercado sem antes 

realizar uma análise criteriosa das tendências que esses consumidores estão apontando, por mais 

que considerem que farão sucesso. 

As empresas estão cada vez mais preocupadas em manter uma comunicação com 

seu público em geral. Como bem nos asseguram Geh et al (2017), em um mercado altamente 

competitivo, não basta fornecer produtos e/ou serviços de qualidade a preços justos, as empresas 

devem oferecer uma boa exposição aos clientes. Isso é feito por meio da comunicação, que 

pode ser feita por diversos canais. 

Uma ação publicitária tem como seu foco persuadir o cliente na decisão e levar o 

mesmo ao consumo. A publicidade tem que ter a capacidade de interessar, persuadir, convencer 

e levar à ação. Ou seja, visa influenciar o comportamento dos grupos de consumidores, pois as 

empresas refletem as expectativas que geraram no passado, aderem a diretrizes que resistem à 

produção em massa e se comunicam para gerar consumo em massa (GALINDO, 2009). Para 

convencer as pessoas dos benefícios de um produto, é preciso incentivá-las através de fontes 

persuasivas (ZUCCO et al., 2018). De acordo com Sant’anna (2005), a propaganda serve como 

um elo entre o produto e o cliente, onde inicialmente informa e por fim tenta convencer o 

consumidor a experimentar o produto ou serviço. Também pode ser conceituada como o 

desenvolvimento e execução de qualquer lembrete, informação ou mensagem persuasiva criada 

para o mercado ou público-alvo (COSTA et al., 2017). 

A propaganda surge como um canal de comunicação entre organização e o cliente, 

assim detalhando as informações sobre o produto. Portanto, seu principal objetivo é promover 

vendas, alterar as preferências do consumidor ou aumentar as informações, funcionalidades e 

especificações de um determinado produto (ALMEIDA & LOSEKAN, 2012). 

Tanto a publicidade quanto a propaganda estão na produção de comunicações de 

marketing e mensagens publicitárias (PINHO, 1998). Ao longo da última década, a eficácia da 

publicidade tornou-se um dos tópicos de pesquisa mais importantes no marketing (GHOSH & 

BHATNAGAR, 2013). 

Segundo Costa et al. (2017), a teoria da aprendizagem diz aos profissionais de 

marketing que eles podem criar demanda por um produto associando-o a fortes impulsos, 

usando sinais motivacionais e fornecendo reforço positivo. Deste ponto de vista, a publicidade 

constitui o valor acrescentado dos produtos e serviços. Ela veicula e constrói imagens que são 

elas próprias objetos de consumo (CARDOSO, 2000). 



21
41

12

2 

 

 

 

 

A propaganda se tornou uma ferramenta com diversas finalidades e fez-se essencial 

às organizações, de modo que estas configuram até mesmo a imagem das instituições, como 

reforça Canedo (2011). De acordo com o autor, a publicidade ou propaganda, é a comunicação 

com intenção de estimular ou exercer efeito sobre a forma de comportamento ou forma de 

pensar, induzindo-o a comprar um produto que vai atender suas necessidades. Kortler & Keller 

(2006) complementam ao afirmar que num certo sentido, a comunicação de marketing 

representa a "voz" da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um diálogo e constrói 

relacionamentos com consumidor. 

Com o passar do tempo, surgiu uma nova maneira de realizar propaganda, uma 

maneira mais dinâmica e que busca levar a mensagem de maneira direta ao consumidor, a 

propaganda virtual. A Web 2.0 é uma revolução das comunidades e prestadoras de serviço 

online, onde o principal foco é a troca e disseminação de informação entre os consumidores. É 

por sua abrangência e colaboração que a Web 2.0 se apresenta como uma excelente plataforma 

para proporcionar uma experiência completa para novos consumidores, que desejam 

informações diferenciadas em canais cada vez mais segmentados e inovadores (CARVALHO, 

2011). 

O advento da internet, a revolução da maneira de consumir, a facilidade e 

praticidade de consumir online, todos esses fatores criaram um novo tipo de consumidor, que 

possui informações de forma rápida e ágil, onde o mesmo tem acesso a diversas escolhas e 

possibilidades de produtos, marcas e lojas. Kotler (2007) reforça este pensamento: 

“Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela produção e pelo consumo de massa, 

por lojas abarrotadas de estoque, por anúncios em toda parte e por grandes descontos, 

a Era da Informação está nos levando a níveis mais precisos de produção, 

comunicações mais direcionadas e determinação de preços amparada por bases de 

informação de melhor qualidade (KOTLER, 2007, p.3).” 

 

Pode-se observar que, a internet não é mais uma apresentação de conteúdo 

multimídia, mas uma plataforma totalmente aberta, construída sobre a participação constante 

dos usuários, que passam a participar ativamente do processo (ROMANÍ & KUKLINSKI, 

2007). Kotler & Keller (2006) complementam essa idéia afirmando que, seja formal ou 

informalmente, o marketing existe na multiplicidade de atividades que pessoas e organizações 

realizam, desde os alimentos que consomem até a publicidade em plataformas digitais, afetando 

profundamente o cotidiano de todos e a vitalidade dos negócios. 

A publicidade na internet tornou-se uma ferramenta de comunicação difundida 

devido à sua capacidade de trocar informações de forma rápida, integrada e interativa, e sua 

versatilidade para atingir clientes em mercados globais a baixo custo (LUK et al., 2002). 
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De acordo com Samara & Morsch (2012), o indivíduo possui diversas facetas, o 

mesmo consome bens e serviços em um mercado globalizado, ele possui ciência de seus direitos 

e exerce sua dimensão de cidadão, utiliza a web diariamente para aprender, trabalhar e viver, 

além de se tornar um cidadão mais informado. 

Nesse ambiente online contemporâneo, a circulação de informações não obedece 

ao esquema da difusão centralizada da informação massiva “um-todos”: a mídia digital permite 

a interação entre todos. Isto é, a informação não é restrita e tem grande facilidade de se 

espalhar. No mundo online, pessoas sem acesso à produção de conteúdo já podem consumir e 

produzir conteúdo que afeta diretamente às marcas (GONZALES & SERIDÓRIO, 2016). 

Observou-se que a interação humano-humano é uma característica importante que 

torna a internet moderna uma importante ferramenta social (ABRANET, 2008). Por isso, 

dizemos que na era digital existem múltiplos níveis de interação com o objetivo de persuadir, 

seduzir o consumidor, incitá-lo a consumir e fortalecer a marca de uma organização 

(GONZALES & SERIDÓRIO, 2016). 

A publicidade na Internet tornou-se uma ferramenta de comunicação amplamente 

difundida devido à sua capacidade de trocar informações de forma rápida, integrada e interativa, 

além de sua versatilidade para atingir clientes em mercados globais a baixo custo (LUK et al., 

2002). 

Muitos canais, como as redes sociais, surgiram como uma alternativa de plataforma 

de divulgação para produtos e serviços das organizações, sendo uma das principais formas de 

marketing entre as mídias sociais. Gonzales & Seridório (2016) afirmam sobre: 

“O Facebook, por exemplo, é um grande aliado nas publicações no blog e no canal do 

Youtube, já que poucas pessoas acessam todas as suas redes sociais. Por isso, é preciso 

integrá-las com estratégias de divulgação constante, explorando o marketing de mídias 

sociais para veicular conteúdo (GONZALES & SERIDÓRIO, 2016, p.6).” 

 

Assim, mesmo que a organização não esteja envolvida, os consumidores estão ali 

para falar sobre produtos e serviços, comparando a empresas com concorrentes e, por fim, 

encontrar maneiras de se relacionar com suas marcas (TORRES, 2009). 

De acordo com Godin (2003), as pessoas estão cada vez menos dispostas a dar 

atenção para propagandas e divulgações. Com isso, o formato de propaganda virtual surge como 

uma solução a essa problemática. O autor segue afirmando que, atualmente grande parte dos 

consumidores não admite mais ser interrompido por estranhos com uma mensagem que eles 

não queiram ouvir, sobre um produto do qual não conhecem, usando métodos 
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inapropriados. O mesmo autor também pontua que, os consumidores têm muito pouco tempo 

e capacidade para tolerar tais estratégias. 

Rocha & Alves (2010) discorrem que, no ambiente da internet, os novos 

consumidores se comportam mais livremente. Os usuários são autônomos, exigentes e 

complexos. Essa evolução dos consumidores também é destacada em seu processo de compra. 

Isso porque o compartilhamento de informações na web pode levar a percepções positivas ou 

negativas, dependendo da experiência do cliente relator, pois qualquer informação 

compartilhada na web viaja muito rapidamente (KOTLER et al., 2017). 

A forma de publicidade na internet ocorre de maneira onde as empresas publicam 

mensagens sobre produtos, serviços e/ou instituições de interesse comercial por meio digital, 

com o objetivo de obter imagem e/ou ganho financeiro (HUERTAS & SEGURA, 2011). 

A eficácia da publicidade na internet sempre foi um assunto de grande interesse 

para a academia e gestores de marketing. Apesar de um bom começo, o uso da internet como 

meio publicitário vem sendo questionado pelo fato de os consumidores parecerem evitar a 

publicidade online (PINHO & SOARES, 2015). 

Um ponto negativo nesse meio de propaganda é o fato de ser invasivo no cotidiano 

dos consumidores. O modelo de entretenimento e publicidade tem sido tradicionalmente 

intrusivo, com espectadores passivos, consumindo a programação que lhes é oferecida 

(DONATON, 2007). A propaganda virtual surge em um momento de mudanças, de modo que 

tanto o consumidor mudou a maneira de consumir, como a maneira de divulgar o serviço ou 

produto. No mesmo sentido, Andrade et al., (2006): 

“A democratização e evolução tecnológica dos equipamentos, a ampliação da base de 

usuários com acesso à web, a alteração dos hábitos de consumo devido ao aumento 

do número de usuários da Internet e um novo posicionamento em relação à 

propaganda, gera um movimento de mudanças dos meios tradicionais de consumo 

(ANDRADE, MAZZON, KATZ, 2006, p.1).” 

 

O mais importante é entender que se trata de diferentes modelos de publicidade 

em TV, rádio, mídia impressa ou mídia exterior, dos quais duplicar trechos para publicidade 

online pode não ser a melhor opção (TORRES, 2009). 

 
2.2 Apelo emocional 

 
 

Com a evolução do marketing surgiu também novos questionamentos de como 

fazer o consumidor interagir com a marca da organização, dentre as ferramentas utilizadas para 

influenciar a decisão do consumidor no momento da compra, surgiu o apelo emocional 
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nas propagandas. Esse novo modelo de consumo é baseado no apelo emocional, onde emoções 

e sentimentos são gerados junto aos consumidores (KAMLOT, 2012). É importante considerar 

que a forma como um indivíduo é persuadido depende de sua estrutura cognitiva e, portanto, de 

seu conhecimento sobre determinado tema (EISEND & TARRAHI, 2016). Assim, Schiffman 

& Kanuk (2000), discorrem que a atitude possui três componentes: 

“Um componente cognitivo, um componente efetivo e um componente conativo. O 

componente cognitivo capta um conhecimento e percepção do consumidor (i.e., 

crenças) acerca de produtos e serviços. O componente afetivo focaliza as emoções de 

um consumidor ou sentimentos a respeito de um produto ou serviço em particular. 

Avaliatório por natureza, o componente afetivo determina a avaliação geral que um 

indivíduo faz acerca do objeto da atitude em termos de algum tipo de escala de 

favorabilidade (SCHIFFMAN& KANUK, 2000).” 

 

A forma como os consumidores são abordados ou como eles recebem mensagens 

sobre determinado produto ou serviço pode levá-los a tomar decisões completamente opostas 

na hora de comprar (COSTA et al., 2017). Este é um fator que afeta diretamente a escolha do 

consumidor. Quando uma experiência pós-consumo é satisfatória, ela desencadeia compras 

repetidas, levando à fidelidade ao produto e/ou à marca (GRUNERT, 2002). 

As decisões de compra dos consumidores são muitas vezes baseadas em razões 

emocionais e racionais e é preciso prestar atenção a esses dois fatores para desenvolver uma 

publicidade eficaz (BELCH, 2014). 

A estratégia de usar apelos emocionais se aplica a qualquer produto ou serviço, mas 

os melhores resultados são aqueles que estão naturalmente associados às emoções, como: 

alimentos, jóias, cosméticos, roupas, refrigerantes e ligações interurbanas (SHIMP, 2002). 

Demonstrando que assim é uma ferramenta útil a vários segmentos, de maneira que acaba 

agindo sobre o consumidor, fazendo com que o mesmo seja influenciado pelo emocional no 

momento da compra. 

Os apelos emocionais são persuasivos para os indivíduos, influenciando assim o 

processo de compra e seleção. A publicidade de apelo emocional será mais capaz de persuadir 

positivamente a avaliação de valor da marca estudada e o interesse pelo produto anunciado 

(COSTA et al., 2017). No mesmo sentido, Santos & Neto (2017) afirmam que, a propaganda 

em si, é um meio de difundir uma mensagem que não só é informativa, mas também persuasiva. 

Visa convencer os destinatários a agir agora ou mais tarde (LIU et al, 2013). 

Os apelos emocionais são subjetivos e, a partir da própria experiência, 

proporcionam prazer, como alegria e autoconfiança. Esses valores não são de conforto ou 

praticidade, eles deixam de lado uma perspectiva utilitária (COSTA et al., 2017). 
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Segundo Meirelles (2011), para influenciar o comportamento de compra deve-se 

iniciar o estudo sistemático dos estímulos presentes nos mais diversos ambientes de consumo 

que levam o cliente a ter reações positivas ou negativas em relação aos produtos ou serviços 

disponíveis. Portanto, não apenas divulgar as vantagens de adquirir um produto ou serviço, mas 

também uma forma de fazer com que os consumidores se sintam receptivos e estimulados. Isso 

muda não apenas como eles compram, mas também o que eles compram e o porquê (LEWS & 

BRIDGES, 2004). 

Os apelos emocionais podem ser relacionados por palavras-chave como 

comportamento, status, aspirações, identidade, atitude, satisfação, felicidade e emoção 

(IMOBERDOF, 1989). Outro estudo mostrou que as respostas emocionais correspondem 

sistematicamente a diferentes percepções de satisfação, confiança e comprometimento 

(SCHOEFER & DIAMANTOPOULOS, 2009). Geh et al. (2017), complementam: 

“A propaganda emocional utiliza os aspectos emocionais, podendo ser positiva ou 

negativa, para motivar o ato da compra, devendo as empresas estudar qual é a mais 

efetiva em determinada situação, sendo que um dos fatores que mais implicam 

efetividade das propagandas racionais ou emocionais é a questão cultural (GEH et al., 

2017, p.1).” 

 

Possuem um caráter mais subjetivo e pessoal em que os consumidores buscam 

diversão, fantasia, estimulação sensorial e prazer (HIRSCHMAN & HOLBROOK, 1982). 

Portanto, não se baseia no que o consumidor realmente deseja, mas no que ele realmente deseja 

(COSTA et al., 2017). Ainda segundo Achrol & Kotler (2012), a experiência do consumidor 

como pessoa integral, seus relacionamentos e questões relacionadas à sustentabilidade são todos 

valorizados. 

Alguns anúncios são projetados para apelar a aspectos racionais e lógicos, enquanto 

outros focam na emoção, esperando provocar alguma resposta emocional (BELCH, 2014). 

Dessa forma, as mudanças de atitude são geradas por informações que podem ou não alterar as 

tendências existentes em um determinado momento, variando entre várias amostras diferentes 

e por meio de uma variedade de estímulos (COSTA et al., 2017). 

Anúncios com características emocionais tendem a ser mais indiretos e implícitos, 

e trazem imagem, som, atitude, emoção e construção do produto por meio de imagens abstratas 

(OKAZAKI et al., 2010). 

Anúncios com apelos utilitários e emocionais afetam as atitudes do consumidor e 

podem mudá-las de forma positiva ou negativa (COSTA et al., 2017). Portanto, os profissionais 

de marketing devem estar cientes de como a publicidade afeta os consumidores e 
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entender como ela funciona para reverter essa situação e desenvolver estratégias publicitárias 

mais eficazes (VARASTAS & AMBLER, 1999). 

 
2.3 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor 

O comportamento do consumidor envolve a aquisição e consumo de bens, serviços, 

experiências e idéias, sendo o processo de troca um elemento essencial neste processo 

(BINOTTO et al., 2007). 

O comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades físicas e 

mentais realizadas pelos consumidores de bens de consumo e industriais que levam a decisões 

e ações, como comprar e usar produtos e serviços e pagar por eles (SHETH et al., 2001). 

De acordo com Kotler & Keller (2006), é necessário que as organizações conheçam 

e monitorem o comportamento do consumidor, pois fatores psicológicos, o ambiente inserido, 

o perfil do consumidor e as características pessoais dele são fatores que possuem influência 

direta no processo de decisão. Com isto, Paiva (2004): 

“[…] compreender o funcionamento dessa cadeia de percepção do cliente se mostra 

de elevada importância para as empresas. A identificação dos valores que determinado 

tipo de consumidor busca ao planejar ou realizar uma transação é essencial para que 

as organizações se tornem capazes de ofertar e entregar os benefícios que determinam 

a Estrutura de Valor para o Cliente” (Paiva 2004,p. 50).” 

 

Os consumidores não tomam decisões de maneira isolada, eles são influenciados 

por fatores socioculturais como cultura, subcultura, classe social, grupo de referência, família 

e os papéis que homens e mulheres desempenham na sociedade (SAMARA & MORSCH, 

2006). Deste modo, o comportamento do consumidor é influenciável e pode ser compreendido 

pelo marketing, de modo a analisar perspectivas e desejos do consumidor, criando assim 

relacionamentos e caminhos a atrair o mesmo. Para construir novos relacionamentos e 

fortalecer os já existentes, as organizações precisam construir conexões no contexto dos 

consumidores (SCARABOTO, 2006). O quadro da Figura 1 mostra os caminhos e etapas pela 

qual o consumidor passa até o momento da compra: 

Figura 1 – Processo decisório de compra. Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000). 
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Assim, Kotler (1998) elaborou um modelo que demonstra os fatores tanto externos 

como internos que podem gerar influência direta no comportamento do consumidor Como 

demonstrado na Figura 2. 

 

 

Figura 2 – Fatores de influência no processo de decisão de compra. Fonte: Kotler (1998). 
 
 

 

Entender o comportamento do consumidor não é um processo fácil, exige recursos, 

pesquisas e tempo. Porém, é uma maneira de entender melhor os clientes que a 
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organização já possui e os potenciais clientes, tal pensamento é reforçado por Binotto et al. 

(2007): 

 
“As organizações precisam entender como seus atuais e potenciais consumidores 

pensam, trabalham e se divertem, onde a organização revela estudos necessários, 

estruturando a tomada de decisão para o melhor lançamento e desenvolvimento de 

novos produtos no mercado, onde se torna cada vez mais importante conhecer os 

consumidores de diferentes costumes, culturas e personalidades (BINOTTO et al. 

2007).” 

 
Analisar o comportamento do consumidor é descobrir e estudar suas atitudes, 

pensamentos e sentimentos, pois esses são os fatores influenciadores que os determinam 

(HONORATO, 2005). Segundo Lucchese & Ribeiro (2011), o comportamento dos 

consumidores é influenciado pelos sentimentos e pensamentos que são vivenciados durante a 

experiência no processo de consumo. 

De acordo com Engel et al. (2000), esse conhecimento orienta as organizações a 

desenvolverem as diretrizes necessárias para desenvolver ações que atendam efetivamente aos 

desejos e necessidades dos clientes. 

O desenvolvimento de propagandas, serviços e produtos vão além das empresas, de 

tal modo que analisar o ambiente e crenças que envolvem o consumidor se tornou algo 

indispensável. É nesse ambiente onde as organizações exercem um papel de secundário, é que 

seus clientes vão falar sobre seus produtos e serviços e compará-los com os dos concorrentes 

(TORRES, 2009). 

Portanto, entender o que os consumidores desejam e como eles tomam decisões de 

compra e uso de produtos é fundamental para que as organizações tenham sucesso em seus 

mercados (SHETH et al., 2001). 

 
2.4 Percepção do cliente e valor da marca 

 
 

A percepção do cliente em relação à marca se tornou algo muito valorizado pelas 

organizações. A maneira como um indivíduo passa a perceber a marca é um fator decisivo no 

processo de escolha de um produto ou serviço. Os investimentos em marcas por meio da 

publicidade começam a valer a pena para as empresas de forma significativa quando os clientes 

passam a pensar mais em seus produtos (GIRARD et al., 2017). Além disso, a dimensão do 

brand equity afeta positivamente a intenção de compra da marca (JUNG & SHEN, 2011). 
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A visão do cliente em relação à marca é um ponto muito forte e deve ter a devida 

atenção da organização, visto que ela significa a maneira como o consumidor enxerga a 

marca. A perspectiva do cliente, também conhecida como valor da marca baseado no 

consumidor, traduzida da perspectiva de quem consome para o valor de uma marca, é projetada 

para aprimorar os esforços de marketing de uma organização por meio de uma compreensão 

mais profunda do comportamento do comprador (KELLER, 1993). 

De acordo com Kotler (2002), a percepção é o meio pela qual o indivíduo escolhe, 

organiza e traduz as informações que ele recebeu, para assim poder criar uma imagem 

significativa do que ocorre ao seu redor, não dependendo somente de estímulos físicos, mas 

uma relação desses estímulos com o ambiente em sua volta e as condições internas do mesmo. 

O significado de uma marca incorporada pode ser muito forte e sua relação com os 

consumidores pode ser vista como um vínculo ou contrato (KELLER & MACHADO, 2005). 

Um fator que deve ser levado em conta pelas organizações para melhorar o 

relacionamento com o consumidor é entender a maneira como o mesmo pensa, assim facilitando 

meios de chegar até ele e manter uma relação entre empresa e seu cliente (WOODRUFF et al., 

1996). Tavares (2013) discorre que, compreender as maneiras como os consumidores são 

afetados na compra não é uma tarefa fácil, mas essencial ao iniciar um processo de marketing 

onde as pessoas tentam pesquisar por que compram, como e quando os clientes optam por 

comprar seus produtos e serviços. 

Deste modo, a percepção do cliente em relação a marca é algo que necessita de 

atenção e cuidados por parte da organização. O ativo mais valioso de uma empresa para 

melhorar a eficácia do marketing será o conhecimento sobre a marca criado na mente dos 

consumidores por meio de investimentos em programas de marketing (COSTA & ALMEIDA, 

2007). 

A grande maioria dessas decisões requer uma compreensão de como e por que as 

pessoas se comportam de forma diferente em cada nova ocasião, portanto, entender o 

comportamento do consumidor é especialmente importante, entre muitas outras razões (ENIS, 

1983). 

Segundo Kapferer (2004), a marca não é simplesmente “um ator de mercado”, 

uma missão, uma concepção daquilo que deve se tornar categoria, a partir da marca é que se 

emite um ponto de vista sobre a categoria de produto. 

Segundo Vasquez et al. (2002), os consumidores tendem a ter uma visão dos 

produtos em uma perspectiva geral, assim associando à marca os atributos e satisfações que 
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ele vivenciou com a aquisição e uso do produto. Essas associações são mais fortes quando são 

baseadas em muitas experiências ou exposições à marca (ROMANIUK et al., 2013). 

Para Dominguez (2000), o julgamento do consumidor em relação a excelência de 

um produto estaria fortemente relacionado à qualidade percebida que esse vem a ter sobre a 

marca. Desta maneira, aparece o valor da marca como um fator que influencia o momento de 

decisão do consumidor, de tal modo que o mesmo relaciona as suas experiências com a 

marca. 

Atualmente, as marcas são consideradas um poderoso meio de garantir uma 

vantagem competitiva que pode proporcionar às empresas uma renda futura e estável para a 

organização (KOTLER & KELLER, 2006). Em complemento, Yoo & Donthu (2001) afirmam 

que, o brand equity focado no marketing foca nas respostas psicológicas e cognitivas dos 

consumidores aos produtos oferecidos por uma determinada marca no mercado. 

De acordo com Lassar et al.(1995), o valor da marca pode ser compreendido pela 

perspectiva individual do consumidor. Sendo assim, ocorre quando o consumidor já está 

familiarizado com a marca e possui certas associações favoráveis, de aspecto forte e único da 

marca em sua mente. Além disso, há uma percepção diferente de valor porque o que constitui 

valor é muito pessoal e idiossincrático (ZEITHAML, 2002). 

O brand equity baseado no consumidor é positivo quando os consumidores estão 

familiarizados com uma marca e têm alguma associação única e favorável com essa marca na 

memória. As respostas favoráveis, por sua vez, aumentam as receitas, reduzem os custos e 

aumentam os lucros (MAGALHÃES, 2006). Logo, entende-se que as memórias do consumidor 

acabam levando as experiências e informações que o consumidor possui ao desenvolver uma 

imagem da marca. Para Keller (1993), as lembranças da marca podem ser definidas como a 

habilidade do cliente em recordar, dada como informação uma certa categoria de produtos, o 

nome da marca, as necessidades atendidas por seu grupo de produtos ou outra informação 

relacionada ao grupo de produtos. 

No tempo atual, as marcas são consideradas um poderoso meio de garantir uma 

vantagem competitiva que pode proporcionar às empresas uma renda futura e estável (KOTLER 

& KELLER, 2006). Uma marca bem estabelecida na mente do consumidor é um diferencial no 

meio competitivo, gera valor financeiro no mercado e procura por parte dos clientes. Nesse 

contexto, a mensuração do brand equity é de grande relevância para entender se os 

investimentos em marcas geram resultados e retornos suficientes para justificar as ações de 

marketing da empresa (YEUNG & RAMASAMY, 2007). 
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As marcas criam valor para os consumidores ao abordar relações de qualidade, 

preço e tempo, e agregam valor aos produtos ao trazer para sua história relacionamentos com 

consumidores, relações interessantes de custo-benefício e toda a sua experiência com a marca 

(MAGALHÃES, 2006). Portanto, o valor da marca é considerado um importante construto a 

ser estudado no que se refere aos principais interesses de consumidores e empresas 

(SHANKARet al., 2007). 

 
2.5 Crescimento dos bancos digitais (Fintech) 

 
 

Em meio a uma das piores crises financeiras do mundo, novas instituições surgem 

no setor financeiro, apresentando inovação e diferenciação dos processos utilizados pelos 

bancos tradicionais e foram apelidadas de "Fintech" (ARNER et al., 2016). Em um contexto 

societário, a fintech está diretamente relacionada à revolução e ao surgimento da tecnologia, 

projetando uma vida que depende das interações práticas, acessíveis e benéficas aos indivíduos 

(SILVA,2019). Dentre todas as características das fintech as que mais se destacam são: a 

praticidade que os clientes se deparam nas soluções de problemas e abertura de contas, sem 

toda aquela burocracia que marca os bancos tradicionais. 

Os bancos digitais são startups de tecnologia financeira (fintech) cuja principal 

característica é competir com instituições financeiras tradicionais para fornecer serviços e 

produtos a esse mercado (MACHADO et al., 2018). Em complemento de acordo com 

AbFintechs (2018) discorre que: 

“O conceito de Fintech é caracterizado como um segmento de empresas na 

intersecção entre os setores de tecnologia e serviços financeiros que adotam modelos 

de negócio escaláveis e que inovam em produtos e serviços direcionados para atender 

a uma determinada necessidade do cliente (ABFINTECHS, 2018).” 

 
Diferentemente dos bancos tradicionais que permitem plataformas online e 

presenciais, os bancos digitais oferecem serviços bancários totalmente remotos (JACOBSEN, 

2018). De acordo com Andrade (2019), os bancos digitais apresentam uma maneira diferente 

de prestar seus serviços aos consumidores, onde seus serviços são exclusivamente online, de 

modo a isentar os clientes das taxas bancárias em muitas situações, o que acaba sendo um 

grande atrativo. 

Inicialmente, havia receio por parte dos clientes com os bancos digitais, porém isso 

foi superado com o passar do tempo e a nova visão que o consumidor possui é de 
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facilidade na resolução de problemas e diminuição da burocracia. Os novos usuários das redes 

bancárias preferem serviços eficientes, inclusive por meio de chat, atendimento personalizado, 

sem burocracia, sem filas, sem taxas e acesso rápido, qualidades encontradas nas fintech 

(MACHADO et al., 2018). 

O crescimento desse sistema se dá também pela grande diversidade de 

funcionalidades, desde pagamentos, até empréstimos e negociações, assim demonstrando todas 

as funções dos bancos tradicionais, porém com mais facilidade que os mesmo. Atualmente, as 

fintechs estão presentes em todas as áreas de serviços financeiros, alterando a forma como a 

sociedade transfere dinheiro, realiza pagamentos, obtém créditos, controlam as finanças, dentre 

diversos outros serviços (CARDOSO, 2018). 

Figura 3 – Gráfico de segmentos de atuação das Fintechs brasileiras. Fonte: ABFINTECHS 

(2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
. 

Algumas das fintechs que mais operam no Brasil são empresas de pagamentos que 

ajudam pequenos comerciantes a comprar, vender e utilizar grandes operadoras como: PicPay, 

Mercado Pago e PagSeguro, todos estes são aplicativos bancários que se caracterizam com 

fintechs (SILVA,2019). 

Figura 4 – Fintechs no Brasil até 2020. Fonte: Adaptado de FintechLab (2020). 
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Em um contexto social, a fintech está diretamente relacionada à revolução e ao 

surgimento da tecnologia, proporcionando aos indivíduos uma vida que depende de interações 

práticas, acessíveis e benéficas (SILVA, 2019). 

Certamente, existe um público que tem a preferência pelos bancos tradicionais, 

visto que eles apresentam mais seguridade e confiança pelo seu histórico e tradição no meio 

bancário. Afinal, há uma crença de que grandes valores tendem a estar mais seguros em bancos 

tradicionais. Por essa razão, é mais do que comum guardar grandes montantes de dinheiro em 

bancos tradicionais. 

O público mais experiente do mercado são aqueles que costumam arrecadar mais 

dinheiro ao longo da vida e não acreditam em mantê-lo no banco online, enquanto os mais 

jovens, à medida que começam a entrar no mercado financeiro, buscam a melhor forma de fazer 

isso, para otimizar custo e tempo, preferindo os bancos digitais (SILVA, 2019). Esses fatores 

estão relacionados à mudança nos padrões de comportamento do consumidor, aumento da 

concorrência e atividade de fusões e aquisições, trazendo novas formas de competitividade no 

setor bancário (MELLO et al., 2006). 

 
2.6 Escala de Wells 

 
 

Para elucidar as respostas dos consumidores à publicidade, Wells desenvolveu em 

1969 uma escala para medir o apelo emocional na publicidade impressa (SEGURA, 2008). A 
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escala inicialmente foi criada para anúncios impressos, mas mesmo com o passar do tempo e 

as mudanças dos meios de propagandas, a escala ainda é válida para publicidades em outras 

mídias. 

Embora a escala tenha sido desenvolvida para medir a publicidade impressa, ela 

tem sido amplamente utilizada para medir as respostas a anúncios em outras mídias, como 

televisão e mais recentemente, ambientes online (MELLO et al., 2006). Portanto, para 

determinar as respostas dos consumidores aos anúncios, Wells desenvolveu uma escala para 

medir o apelo emocional dos anúncios impressos (AYROSA et al., 2007). 

Com os resultados das escalas que medem o apelo emocional dos anúncios 

impressos, Wells tem potencial para desenvolver uma escala de perfis de resposta aos anúncios 

(MELLO et al., 2006). Para tanto, utilizou-se uma série de testes empíricos para identificar itens 

considerados de alto ou baixo apelo emocional (FONSECA et al., 2006). 

Nem todos os itens da escala buscam capturar o apelo emocional, porém há outras 

variáveis importantes que compõem a escala possuem a capacidade de capturar o grau de 

atenção e a capacidade de memorização (FONSECA et al., 2006). Durante o desenvolvimento 

da escala, ficou claro que alguns itens não captavam apelo emocional, mas por outro lado 

pareciam ter um impacto significativo em outras variáveis de interesse, como memória 

relacionada ao conteúdo do anúncio (FONSECA et al., 2006). O estudo de Zikman & Burton 

(1989) ressaltam o fato de que os perfis dos respondentes podem ser rastreados por meio dessas 

dimensões e o comportamento de compra dos consumidores pode ser previsto. 

Abaixo no Quadro 2, encontram-se as perguntas que compõem a escala emocional 

de Wells, doze perguntas que buscam instigar emocional, memorização e retenção de atenção. 

Quadro 2 – Escala de Wells. 
 

 

 
1- Este anúncio é muito atrativo para mim. 

2- Eu provavelmente não prestaria atenção a este anúncio caso o visse em outro canal publicitário. 

(exemplo: em uma revista). 

3- Este é um anúncio é muito forte e mexe com o meu emocional. 

4- Este anúncio me fez desejar comprar o produto ou serviço do banco alfa. 

5- Este anúncio é pouco interessante para mim. 

6- Eu não gosto deste anúncio. 

7- Este anúncio me faz sentir bem. 

8- Este é um anúncio admirável. 

9 - Eu esqueceria deste anúncio com facilidade. 

10- Este é um anúncio fascinante. 

11- Estou cansado(a) deste tipo de anúncio. 

12- Este anúncio me causa arrepios. 
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3. MÉTODO DA PESQUISA 

 
 

Este estudo é de natureza quantitativa, visto que foi realizada uma pesquisa de 

levantamento para a análise de dados. Esses dados foram obtidos através da aplicação de 

questionários. Com a aplicação dos questionários e análise dos resultados será possível analisar 

as variáveis deste estudo. Segundo Gil (2008), o conceito de variável vem da matemática, de 

tal modo remete a um estudo de natureza quantitativa. 

Quanto ao método de pesquisa, foi realizado um estudo de levantamento de campo, 

visto que este tipo de pesquisa teve como característica a interrogação direta de pessoas cujo 

comportamento é desconhecido. Basicamente, um grande número de pessoas é solicitado a 

fornecer informações sobre a questão de pesquisa e então, por meio de análise quantitativa, as 

conclusões correspondentes podem ser tiradas dos dados coletados (GIL, 2008). 

Este estudo também apresentou uma técnica de coleta de dados que é classificada 

como bibliográfica. Segundo Marconi & Lakatos (2003), uma pesquisa bibliográfica tem como 

característica abranger literaturas públicas relacionadas ao tema que vai ser abordado no estudo. 

 
3.1 Análise sobre as propagandas 

 
 

Foram analisadas duas propagandas do Banco Bradesco. 

• PROPAGANDA NÚMERO 1º: 

PAGUE, receba e transfira num Pix. Intérpretes: Gabriel Medina. Si: Marketing 

Bradesco, 2020. (30 min.), digital, son., color. Legendado. Disponível em: 

https://www.youtube.com/watch?v=lTvYWuThw8s. Acesso em: 14 ago. 2021. 

• PROPAGANDA NÚMERO 2º: 

VOLTE a brilhar. Direção de Gustavo Victorino. Produção de André Carvalho. 

Realização de Marketing Bradesco. Coordenação de Ana Cordeiro, Larissa Costa e 

Débora Mello. Intérpretes: Brenda Mayer. Roteiro: Márcio Parizotto, Daniela Ugayama 

e Marcelo Salgado. Música: Roberto Coelho, Kito Siqueira, HursoAmbrifi e Thiago 

Colli.. Si: Satelite, 2020. (3 min.), digital, son., color. Disponível em: 

youtube.com/watch?v=xlbnfU3bpJ0&t=2s. Acesso em: 14 ago. 2021. 

https://www.youtube.com/watch?v=lTvYWuThw8s
http://youtube.com/watch?v=xlbnfU3bpJ0&t=2s
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A primeira tem como principal foco a facilidade e praticidade de se utilizar o pix, 

que é um tipo de transferência bancária que tem como principais características a facilidade 

de envio de valores e agilidade, visando melhorar os processos de transferências entre bancos, 

mesmo que não sejam da mesma instituição. No primeiro vídeo é demonstrada toda a 

diversidade do povo brasileiro, trazendo o foco para transmitir que o pix é uma função 

disponível para todos, exibindo todas as suas utilidades e quão simples é utilizá-lo. 

O vídeo mostra várias pessoas em diferentes ambientes: lojas de discos, 

restaurantes, bares e um estúdio de tatuagem, onde elas estão pagando e recebendo com pix. O 

surfista Gabriel Medina surge entre uma cena e outra, piscando com um dos olhos. A animação 

faz com que a câmera entre no olho de Medina, ligando as cenas umas às outras. No final, surge 

o logotipo Bradesco e a assinatura “No Bradesco é tudo num Pix”. 

A segunda propaganda tem um apelo emocional bem forte, uma nuvem escura 

começa a andar em volta de várias pessoas, essa nuvem acaba representando todas as 

dificuldades e aflições que as pessoas vivem e como isso as influencia deixando aquilo tomar 

de conta delas. Também são representadas todas as dificuldades vivenciadas no ano de 2020, 

porém, um grupo de vagalumes começa a mostrar para essas pessoas que ainda há motivos para 

ser feliz, demonstrando que apesar de todas as dificuldades ainda há esperança de dias melhores 

e motivos para se apegar quanto a isso. 

Seu Oswaldo é o protagonista nessa propaganda, em um momento de tristeza ele é 

envolvido por sombras escuras que representam todas as dores e sofrimento pelas perdas de 

familiares que ele sofreu. Nesse momento, vagalumes aparecem e começam a mostrar pra que 

ainda há motivos para seguir em frente. 

Outras cenas como a da dona de um restaurante preocupada com as contas para 

pagar, enquanto a garçonete teme perder o emprego; um médico atuando na linha de frente do 

combate à Covid-19 sem poder atender um telefonema; e o personagem Vitinho, sem poder sair 

de casa. Em todas essas situações, as sombras aparecem representando o medo e a incerteza 

que todos viviam naquele momento, mas essas sombras são afastadas pela luz que produzia os 

vagalumes, representando que por mais que os períodos sejam difíceis, ainda há motivos para 

acreditar e crer que as coisas podem dar certo. 

 
3.2 Instrumento de coleta de Dados 
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A análise de dados se deu através da apresentação das duas propagandas e logo em 

seguida, foi apresentado aos participantes doze afirmações que vão compor o quociente 

emocional. Para completar a pesquisa, foi utilizada uma escala de Likert, onde os participantes 

irão atribuir graus de concordância, esses graus vão entre um (discordo totalmente) até cinco 

(concordo totalmente), deste modo, podendo ter uma mensuração das variáveis. 

Uma das escalas de mensuração da reação à publicidade, amplamente explorada 

na literatura, é a reação emocional à publicidade, proposta por Wells (1964). Foi desenvolvida 

pelo autor uma escala utilizada para mensurar o apelo emocional em publicidades do modelo 

impresso. 

Os pesquisadores estavam interessados em criar uma escala que pudesse rastrear 

perfis multifuncionais para capturar respostas emocionais diretas a anúncios impressos da 

perspectiva do consumidor (ZIKMAN & BURTON, 1989; WELLS, 1964). Neste sentido, a 

pesquisa vai utilizar como objeto de análise das propagandas virtuais, adaptando as técnicas e 

meios de coleta de dados, mas buscando o mesmo objetivo, captar e analisar a reação emocional 

do indivíduo ao se deparar com uma propaganda de apelo emocional. 

 
3.3 Análise de Dados 

 
 

Com a análise dos dados, foi realizado um cálculo da média e do desvio padrão das 

respostas dos cento e dezessete participantes. Assim, foi calculado os efeitos do apelo 

emocional no participante. 

Também foi analisado o grau dos efeitos do apelo emocional de acordo com a faixa 

etária, o sexo do indivíduo e o grau de escolaridade, a fim de poder analisar a percepção do 

participante de acordo com essas variáveis. 

Por fim, foi comparado o quanto o indivíduo pode ser influenciado e estimulado por 

cada propaganda, com a intenção de analisar se a propaganda de apelo emocional possui uma 

capacidade maior de aproximar o indivíduo da marca, em comparação a uma propaganda que 

não é concebida de apelo emocional. 

 
 

4. ANÁLISE DE RESULTADOS 
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Nessa seção, são apresentados os resultados da pesquisa e as análises feitas a partir 

dela, através das técnicas descritas na seção 3 deste estudo. Para a análise de resultados, foram 

utilizados tabela do Excel e resultados obtidos através do software Jamovi. 

Tabela 1 – Comparativo entre os resultados das propagandas.Fonte: elaborado pelo autor 

(2022). 

 

 
P1 

DESVIO 

PADRÃO 
P2 

DESVIO 

PADRÃO 

1- Este anúncio é muito 

atrativo para mim. 

 
3,29 

 
1,09 

 
4,21 

 
1,07 

2- Eu provavelmente não 

prestaria atenção a este 

anúncio caso o visse em 

outro canal publicitário. 

(exemplo: em uma 

revista). 

 

 

 
 

3,81 

 

 

 
 

1,15 

 

 

 
 

2,75 

 

 

 
 

1,50 

3- Este é um anúncio é 

muito forte e mexe com o 

meu emocional. 

 

1,66 

 

0,99 

 

4,17 

 

1,17 

4- Este anúncio me fez 

desejar comprar o produto 

ou serviço do banco alfa. 

 
 

2,18 

 
 

1,21 

 
 

2,81 

 
 

1,34 

5- Este anúncio é pouco 

interessante para mim. 

 
3,28 

 
1,25 

 
2,15 

 
1,27 

6- Eu não gosto deste 

anúncio. 

 
2,28 

 
1,10 

 
1,83 

 
1,22 

7- Este anúncio me faz 

sentir bem. 

 
2,82 

 
1,21 

 
3,88 

 
1,20 

8- Este é um anúncio 2,97 1,24 4,18 1,08 
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admirável.     

9 - Eu esqueceria deste 

anúncio com facilidade. 

 
3,72 

 
1,33 

 
2,15 

 
1,29 

10- Este é um anúncio 

fascinante. 

 
2,29 

 
1,10 

 
3,99 

 
1,19 

11- Estou cansado(a) 

deste tipo de anúncio. 

 
3,14 

 
1,31 

 
2,01 

 
1,21 

12- Este anúncio me 

causa arrepios. 

 
1,46 

 
0,80 

 
3,11 

 
1,56 

ALFA DE CRONBACH 0,179 0,200 

 

Quando realizado o Alfa de Cronbach, foi obtida uma média bem baixa em cada 

pesquisa. Isso se deve ao fato de que algumas perguntas possuem um teor de negação e outras 

um teor contrário, de tal modo que, se realizado de maneira separada, o Alfa de Cronbach das 

perguntas de teor positivo e as de teor negativo e em seguida realizar a média de cada amostra 

(Alfa de Cronbachdas perguntas com teor negativo + Alfa de Cronbach das perguntas com teor 

positivo, onde o somatório disso dividido por dois vai dar o Alfa de Cronbach de cada 

pesquisa), é possível encontrar um resultado satisfatório onde a propaganda sem apelo 

emocional obteve 0,859 e a com apelo emocional obteve 0,807. 

Analisando os resultados de ambas as propagandas, é perceptível a diferença da 

avaliação dos participantes. A pergunta número quatro evidencia a presença emocional na 

propaganda dois, visto que, quando questionados se a propaganda mexia com o emocional do 

participante da pesquisa, obtêm-se uma média de 4,17 na propaganda número dois e somente 

1,66 na propaganda de número um. 

Este foi um processo importante de confirmação de que a propaganda número 

dois se trata de uma propaganda com presenças e cenas voltadas para o emocional do 

consumidor, enquanto a outra propaganda não utiliza dessas técnicas. 

Quando realizado um teste T para saber se existe uma diferença significativa entre 

as duas pesquisas, ficou evidente que em todas as respostas, o resultado ficou abaixo de 0.05, 
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caracterizando assim que existe uma diferença significativa entre os resultados de ambos os 

questionários. 

Figura 5 – Teste – T entre os resultados das propagandas. Fonte: elaborado pelo autor (2022). 
 

 
 P 

1- Este anúncio é muito atrativo para mim. < .001 

2- Eu provavelmente não prestaria atenção a este anúncio caso o visse em outro canal publicitário. 

(exemplo: em uma revista). 
< .001 

3- Este é um anúncio é muito forte e mexe com o meu emocional. < .001 

4- Este anúncio me fez desejar comprar o produto ou serviço do < .001 

5- Este anúncio é pouco interessante para mim. < .001 

6- Eu não gosto deste anúncio. 0.003 

7- Este anúncio me faz sentir bem. < .001 

8- Este é um anúncio admirável. < .001 

9 - Eu esqueceria deste anúncio com facilidade. < .001 

10- Este é um anúncio fascinante. < .001 

11- Estou cansado(a) deste tipo de anúncio. < .001 

12- Este anúncio me causa arrepios. < .001 

 

O apelo emocional baseia-se no aspecto experiencial do consumo e visa fazer com 

que os consumidores se sintam bem com um produto/serviço, desenvolvendo uma marca 

amigável (SO, 2004). De acordo com Costa et al. (2017), esses aspectos serão responsáveis por 

satisfazer o cliente. Aspectos esses que não estão ligados à capacidade do produto em termos 

tangíveis. Assim, atraindo atenção, fixando aspectos capazes de reter a atenção do consumidor 

e agindo de modo que o consumidor se sinta atraído à propaganda. 

Ainda de acordo com os resultados, é possível concluir que uma propaganda com 

apelo emocional pode trazer resultados mais positivos na visão do consumidor, algo que é 

reafirmado por Belch & Belch (2014), onde de acordo com os autores: 

“Alguns anúncios são concebidos com apelo para o aspecto racional e lógico do 

processo decisório do consumidor; outros para os sentimentos, com a expectativa de 

despertar alguma reação emocional. Muitos acreditam que uma propaganda eficaz 

associa os motivos práticos da compra de um produto a valores emocionais (BELCH 

& BELCH, 2014, p. 202).” 

 

Nos tópicos seguintes serão feitas analises referentes às demais variáveis que 

compõem a escala. 

 
4.1 Capacidade de memorização e retenção de atenção 

A escala de Wells contém perguntas que podem medir outras variáveis como 

capacidade de memorizar a propaganda e a capacidade de chamar a atenção dos 
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consumidores. Dessa forma, é possível analisar certas perguntas que podem trazer respostas 

para variáveis importantes na elaboração de uma propaganda e na medição da influência da 

propaganda sobre o consumidor. 

Tabela 2 – resultados da perguntas sobre capacidade de memorização e retenção de atenção. 

Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 

 

Perguntas sobre retenção de atenção e 

memória 
P1 P2 

1- Este anúncio é muito atrativo para 

mim. 
3,30 4,21 

2- Eu provavelmente não prestaria 

atenção a este anúncio caso o visse em 

outro canal publicitário. (exemplo: em 

uma revista). 

 
3,8 

 
2,75 

4- Este anúncio me fez desejar 

comprar o produto ou serviço do 

banco alfa. 

 

2,19 

 

2,80 

5- Este anúncio é pouco interessante 

para mim. 
3,28 2,16 

9 - Eu esqueceria deste anúncio com 

facilidade. 
3,69 2,15 

11- Estou cansado(a) deste tipo de 

anúncio. 
3,11 2,01 

Os resultados da Tabela 2 demonstraram que as perguntas sobre retenção de atenção 

e memória de cada propaganda tiveram resultados bem diferentes quando comparados às duas 

propagandas. Analisando em contexto geral, percebeu-se que a propaganda com apelo 

emocional possui melhores resultados e se provou um diferencial no ramo da publicidade e 

propaganda. Quando questionados se as propagandas criavam um desejo de consumir um 

produto ou serviço do Banco Alpha, não foi obtida uma média satisfatória para nenhuma das 

propagandas, visto que as duas obtiveram uma média baixa, apesar de que a propaganda com 

apelo emocional obteve uma avaliação melhor. 

Mesmo com o resultado da variável citada anteriormente, foi perceptível que as 

outras variáveis obtiveram resultados que demonstraram que o apelo emocional em propagadas 

pode fazer a diferença em certos aspectos que podem levar o consumidor a consumir um 

produto ou serviço da empresa. Ao criar um anúncio, os profissionais de publicidade devem 

considerar se o anúncio é projetado para identificar ou lembrar um produto ou marca para que 

os consumidores possam tomar decisões de compra (SANTANA et al., 2008). 
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O tipo de apelo escolhido tem impacto na comunicação e uma boa mensagem 

contém apelos racionais ou emocionais da forma que melhor se adequa à organização (URDAN 

& URDAN, 2013). Por conseguinte, Huertas & Segura (2011) afirmam que as mensagens de 

marketing não irão ter eficácia se os consumidores não conseguirem compreenderem as 

informações sobre a marca e não incorporarem às informações relacionadas a um produto em 

sua memória. 

 
4.2 Análise de acordo com o gênero e grau de escolaridade 

 
 

Depois de evidenciado que a propaganda com apelo emocional obteve melhores 

resultados em relação à propaganda sem apelo emocional, será realizado uma análise a seguir 

para saber se de acordo com o sexo a propaganda com apelo emocional consegue ter um impacto 

maior no indivíduo dependendo do gênero do mesmo. 

Analisando categoria homens e mulheres, a média das respostas das perguntas 

selecionadas, percebeu-se uma diferença muito considerável em todas as respostas em 

comparação as duas propagandas. Onde houve diferenças de resultados em relação a cada sexo. 

Tabela 3 – Comparativo da propaganda com apelo emocional com base no sexo do participante. 

Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 

 

 

PROPAGANDA COM 

APELO EMOCIONAL 

HOMENS MULHERES 

MÉDIA 
DESVIO 

PADRÃO 
MÉDIA 

DESVIO 

PADRÃO 

1- Este anúncio é muito 

atrativo para mim. 
4,07 1,16 4,33 0,98 

2- Eu provavelmente 

não prestaria atenção a 

este anúncio caso o 

visse em outro canal 

publicitário. (exemplo: 

em uma revista). 

 

 
2,83 

 

 
1,58 

 

 
2,68 

 

 
1,42 

3- Este é um anúncio é 

muito forte e mexe com 
o meu emocional. 

 

3,83 

 

1,30 

 

4,46 

 

0,96 

4- Este anúncio me fez 

desejar comprar o 

produto ou serviço do 

banco alfa. 

 
2,69 

 
1,33 

 
2,92 

 
1,34 

5- Este anúncio é pouco 2,43 1,35 1,90 1,14 
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interessante para mim.     

6- Eu não gosto deste 

anúncio. 
2,09 1,34 1,60 1,06 

7- Este anúncio me faz 

sentir bem. 
3,80 1,20 3,95 1,20 

8- Este é um anúncio 

admirável. 
4,04 1,15 4,30 1,00 

9 - Eu esqueceria deste 

anúncio com facilidade. 
2,33 1,27 1,98 1,28 

10- Este é um anúncio 

fascinante. 
3,87 1,27 4,10 1,11 

11- Estou cansado(a) 

deste tipo de anúncio. 
2,06 1,20 1,97 1,21 

12- Este anúncio me 

causa arrepios. 
2,83 1,61 3,35 1,48 

 

Observando as medias, foi possível concluir que a propaganda com apelo 

emocional obteve melhores resultados na categoria do sexo feminino, evidenciando que os 

resultados sobre o consumidor podem ter resultados diferentes dependendo do sexo. 

Apesar de resultados diferentes, ainda não é possível confirmar se houve uma 

diferença significativa entre os sexos, porém com a realização e analise de um teste-T é possível 

realizar uma analise mais detalhada sobre essa afirmação. 

Figura 6 – Teste – T com base no sexo do participante. Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 
 p 

1- Este anúncio é muito atrativo para mim. 0.194 

2- Eu provavelmente não prestaria atenção a este anúncio caso o visse em outro canal publicitário. 

(exemplo: em uma revista). 
0.589 

3- Este é um anúncio é muito forte e mexe com o meu emocional. 0.003 

4- Este anúncio me fez desejar comprar o produto ou serviço do 0.345 

5- Este anúncio é pouco interessante para mim. 0.026 

6- Eu não gosto deste anúncio. 0.030 

7- Este anúncio me faz sentir bem. 0.487 

8- Este é um anúncio admirável. 0.188 

9 - Eu esqueceria deste anúncio com facilidade. 0.145 

10- Este é um anúncio fascinante. 0.311 

11- Estou cansado(a) deste tipo de anúncio. 0.698 

12- Este anúncio me causa arrepios. 0.075 

 
Quando analisado a pergunta quatro, onde questiona: “Este anúncio me fez desejar 

comprar o produto ou serviço do banco Alfa?” obteve-se uma média baixa em ambos os casos, 

apesar de que a maior média encontrada foi em relação ao sexo feminino com a 
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propaganda de apelo emocional, mesmo que a variável não tenha atingido uma média tão 

satisfatória quanto às demais. 

As outras duas perguntas que tiveram uma diferença significativa foram as 

perguntas cinco (Este anúncio é pouco interessante para mim) e seis (Eu não gosto deste 

anúncio), perguntas essas que demonstram o grau de desejo ou interesse do indivíduo, de tal 

modo que o anúncio com apelo emocional despertou um maior interesse do grupo feminino. 

Porém, nas outras variáveis, não foi possível obter uma pontuação abaixo de 0.05. 

Então, não se obteve uma diferença significativa para afirmar que há uma disparidade entre os 

resultados do grupo masculino e do grupo feminino. 

Os resultados obtidos vão de acordo com o estudo de Miller & Bichsel (2004), onde 

em um estudo que buscava analisar a capacidade de memória em relação a trabalhos visuais e 

auditivos emocionais, não foi perceptivo diferenças significativas entre homens e mulheres. 

Seguindo a analise através das médias de acordo com o grau de escolaridade onde 

foi separado da seguinte maneira: 

• Fundamental: entre ensino fundamental até ensino médio completo. 

• Superior: Superior incompleto e superior completo 

• Pós-graduação: Pós-graduação incompleta e pós-graduação completa 

Foi possível obter os seguintes resultados de média e desvio padrão de cada um: 

 
 

Tabela 4 – Comparativo da propaganda com apelo emocional com base no grau de 

escolaridade do participante. Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 

 

 

PROPAGANDA 

COM APELO 

EMOCIONAL 

FUNDAMENTAL SUPERIOR PÓS GRADUAÇÃO 

MÉDIA DESVIO 

PADRÃO 

MÉDI 

A 

DESVIO 

PADRÃO 

MÉDI 

A 

DESVIO 

PADRÃO 

1- Este anúncio é 

muito atrativo 

para mim. 

 

4,13 

 

1,18 

 

4,18 

 

1,06 

 

4,67 

 

0,65 

2- Eu 

provavelmente 

não prestaria 

atenção a este 

anúncio caso o 

visse em outro 

canal publicitário. 

(exemplo: em 

 

 

 
2,38 

 

 

 
1,45 

 

 

 
2,95 

 

 

 
1,52 

 

 

 
2,42 

 

 

 
1,38 
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uma revista).       

3- Este é um 

anúncio é muito 

forte e mexe com 

o meu emocional. 

 
3,75 

 
1,34 

 
4,27 

 
1,11 

 
4,58 

 
0,67 

4- Este anúncio 

me fez desejar 

comprar o produto 

ou serviço do 
banco alfa. 

 
 

2,91 

 
 

1,25 

 
 

2,76 

 
 

1,41 

 
 

2,75 

 
 

1,22 

5- Este anúncio é 

pouco interessante 

para mim. 

 

2,50 

 

1,37 

 

2,04 

 

1,22 

 

1,92 

 

1,16 

6- Eu não gosto 

deste anúncio. 
1,84 1,11 1,84 1,25 1,67 1,37 

7- Este anúncio 

me faz sentir bem. 
3,94 1,11 3,81 1,28 4,17 0,94 

8- Este é um 

anúncio 

admirável. 

 

4,16 

 

1,02 

 

4,16 

 

1,16 

 

4,42 

 

0,67 

9 - Eu esqueceria 

deste anúncio com 

facilidade. 

 

2,31 

 

1,28 

 

2,07 

 

1,30 

 

2,17 

 

1,27 

10- Este é um 

anúncio 

fascinante. 

 

4,00 

 

1,22 

 

3,96 

 

1,25 

 

4,25 

 

0,62 

11- Estou 

cansado(a) deste 

tipo de anúncio. 

 

2,03 

 

1,12 

 

2,01 

 

1,26 

 

2,00 

 

1,21 

12- Este anúncio 

me causa arrepios. 
3,09 1,55 3,07 1,59 3,25 1,60 

 

Para realizar uma análise de maneira a verificar se existe uma diferença significativa 

entre os resultados de cada grupo de escolaridade, foi utilizado um teste Kruskal- Wallis, visto 

que nesse caso, foi possível avaliar o total de três grupos. 

Figura 7 – Teste Kruskal-Wallis entre com base no grau de escolaridade dos 

participantes.Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 

 P 

1- Este anúncio é muito atrativo para mim. 0.294 

2- Eu provavelmente não prestaria atenção a este anúncio caso o visse em outro canal publicitário. (exemplo: 

em uma revista). 
0.131 

3- Este é um anúncio é muito forte e mexe com o meu emocional. 0.078 
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 P 

4- Este anúncio me fez desejar comprar o produto ou serviço do 0.820 

5- Este anúncio é pouco interessante para mim. 0.249 

6- Eu não gosto deste anúncio. 0.598 

7- Este anúncio me faz sentir bem. 0.772 

8- Este é um anúncio admirável. 0.941 

9 - Eu esqueceria deste anúncio com facilidade. 0.622 

10- Este é um anúncio fascinante. 0.949 

11- Estou cansado(a) deste tipo de anúncio. 0.967 

12- Este anúncio me causa arrepios. 0.929 

 

Com isso, verificou-se que em nenhum grupo houve diferença significativa, de 

modo que, foi perceptível que a propaganda com apelo emocional pode ter resultados diferentes 

dependendo do grau de escolaridade do indivíduo. 

 
4.3 Análise de resultados do Quociente emocional de Wells 

 
 

A análise do quociente emocional foi através do cálculo original elaborado por 

Wells. A escala é composta por doze variáveis, onde seis dessas variáveis são de concordância 

(favoráveis) e as outras seis são de discordância (desfavoráveis). O cálculo é baseado na fórmula 

elaborada por Wells. Nessa fórmula é realizado o somatório das respostas nas variáveis 

favoráveis mais o somatório das respostas das variáveis de discordância. 

Assim, a soma desse resultado é dividida pelo número de variáveis totais (12). 

Nessa pesquisa decidiu-se não remover o decimal (multiplicando por 100), para que fosse 

possível analisar os resultados baseados na média de pontuação de pontuação das variáveis 

obtidas na aplicação do questionário. 

Tabela 5 – Cálculo do quociente emocional (QE) por gênero.Fonte: elaborado pelo autor (2022). 

 
 

QUOCIENTE EMOCIONAL TOTAL (116 RESPOSTAS) 

 
PROPAGANDA 

COM APELO 

EMOCIONAL 

QUOCIENTE 

EMOCIONAL 
3,10 

DESVIO 

PADRÃO 
1,25 
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Por se tratar de uma pesquisa que compara uma propaganda sem apelo com uma 

propaganda que utiliza apelo emocional, uma análise baseada no quociente emocional de Wells 

não seria tão eficaz. Deste modo, foi decidido analisar os resultados do quociente emocional a 

luz de outras pesquisas que utilizaram a mesma técnica de estudo. De acordo comum estudo de 

duas propagandas que apresentam apelo emocional, os autores Hahn et al. (2016) obtiveram os 

dados de quociente emocional descritos na figura 8. 

 

Figura 8 – Cálculo do quociente emocional (QE) e análises por gênero e escolaridade. Fonte: 

Hahn et al. (2016). 

 

 
Os autores evidenciam que, em ambas as propagandas, o grupo dos homens obteve 

um melhor resultado, mesmo que com uma diferença pequena, enquanto no estudo presente o 

grupo das mulheres obteve os melhores resultados, como descrito na tabela 6. 

Quando realizado o teste T ficou evidente que em tanto no artigo dos autores citados 

acima quanto neste estudo os resultados não obtiveram uma diferença significativa. 

Tabela 6 – Cálculo do quociente emocional (QE) por gênero. Fonte: elaborado pelo autor 

(2022). 

 

QUOCIENTE EMOCIONAL POR SEXO 

 
MASCULINO (N=54) FEMININO (N=63) 

PROPAGANDA 

COM APELO 

EMOCIONAL 

 

QUOCIENTE 

EMOCIONAL 

 

3,07 

 

 
3,12 

 

DESVIO 

PADRÃO 

 

1,31 

 

 
1,19 
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Quando analisado as médias em relação ao grau de escolaridade, os resultados 

foram parecidos com o do estudo dos autores. Porém, com quocientes emocionais um pouco 

maiores, como pode ser visto na tabela 7. 

Tabela 7 – Cálculo do quociente emocional (QE) por grau de escolaridade. Fonte: elaborado 

pelo autor (2022). 

 

 

QUOCIENTE EMOCIONAL POR GRAU DE ESCOLARIDADE 

  

ENS. 

MEDIO (N 

= 31) 

 
ENS. SUPERIOR 

(N (N = 74) 

 

PÓS 

GRADUAÇÃO 

(N = 12) 

PROPAGANDA 

COM APELO 

EMOCIONAL 

 

QUOCIENTE 

EMOCIONAL 

 

 
3,10 

 

 
3,09 

 

 
3,19 

 

DESVIO 

PADRÃO 

 

 
1,25 

 

 
1,28 

 

 
1,06 

É percebido que, assim como no estudo dos autores, não foi obtida diferença 

significativa quando realizado um teste – T. Com isso, foi percebido que quando comparadas 

as análises das propagandas com apelo emocional em relação ao quociente emocional de Wells, 

não obteve resultados diferentes quando analisados de acordo com grupos de sexo ou grau de 

escolaridade. 

 

5. Conclusão 

 
Durante toda a elaboração deste trabalho, ficou evidente que uma propaganda bem 

elaborada pode influenciar na escolha do consumidor, agregar valor a marca e gerar vantagem 

competitiva no mercado. Assim, o apelo emocional em propagandas demonstrou ser um grande 

diferencial na visão do consumidor. 

Através da escala de Wells foi possível perceber os resultados com exatidão da 

pesquisa deste referido trabalho. Os resultados obtidos demonstraram que a propaganda com 

apelo emocional consegue envolver mais o consumidor e tem grande potencial para atraí-lo. 
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Desde elementos que são capazes de reter a atenção ou de fixação na memória do consumidor, 

fatores que são de suma importância na comunicação. 

No objeto de estudo, as duas propagandas do banco Alpha apontaram os melhores 

resultados na propaganda com apelo emocional em comparação a propaganda sem apelo 

emocional, de modo que, em todos os itens do questionário, obtiveram melhores resultados na 

propaganda de apelo emocional. Com isto, houve uma diferença significativa em todas as 

médias, evidenciando a afirmação. 

A escala de Wells ainda é um instrumento pouco comtemplada pela literatura, de 

modo que que ao explorar informações sobre a mesma ainda é dificil o acesso devido a pouco 

trabalhos academicos, esse trabalho serve como complemento para a literatura e também para 

continuações de uma tema que cresce cada vez mais que é o marketing. 

Apesar de ser uma escala antiga e desenvolvida para anúncios impressos, a escala 

de Wells demonstrou grande eficácia e até hoje ainda é utilizada em diversos estudos 

envolvendo fatores emocionais, certamente ainda será de grande colaboração no meio cientifico 

e no mercado do marketing, visto que, como citado anteriormente, é capaz de trazer muitas 

informações e percepções sobre o diferencial que pode ser o apelo emocional no marketing. 
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APÊNDICES 

 

 

 
APÊNDICE A - Escala adaptada (Hahn et al.2015) 

1- Este anúncio é muito atraente para mim. 

2- Eu provavelmente não prestaria atenção a este anúncio caso o visse em uma revista. 

3- Este é um anúncio caloroso e mexe com o emocional. 

4- Este anúncio me fez desejar comprar o produto ou serviço. 

5- Este anúncio é pouco interessante para mim. 

6- Eu não gosto deste anúncio. 

 
7- Este anúncio me faz sentir bem. 

8- Este é um anúncio maravilhoso. 

9- Este é um anúncio que se esquece com facilidade. 

10- Este é um anúncio fascinante. 

11- Estou cansado (a) deste tipo de anúncio. 

12- Este anúncio me causa arrepios. 


