INTRODUGCAO [

A credibilidade e a competéncia do comunicador sao
dois fatores importantes para considerar na elabora-
cao de uma comunicacao persuasiva eficaz(Hovland,
Janis e Kelley, (1953). Em um estudo realizado por
Aronson, Turner e Carlsmith (1963), foram apresenta-
dos poemas idénticos aos participantes apenas mu-
dando o nome do autor dos poemas (um autor desco-
nhecido e um autor renomado). A partir dos resulta-
dos obtidos, observaram que fontes de maior presti-
gio provocavam maior mudanca de atitude e aprova-
cao do conteudo apresentado, qguando comparadas as
de menos prestigio. Diversos experimentos em Psico-
logia Social foram feitos apresentando a mesma co-
municacao para diferentes grupos, s mudando a cre-
dibilidade da fonte, e os resultados mostram que as
pessoas tendem a avaliar mais positivamente comuni-
cacoes com fontes de alta credibilidade (Hovland &
Weiss, 1951; Kelman & Hovland, 1953). Sao estudos
como esse que, atualmente, fundamentam o uso da
figura de um especialista em pecas publicitarias, a fim
de melhorar a imagem do produto. Neste estudo pre-
tende-se testar esse efeito em um produto ficticio .

OBJETIVOS |

Verificar a influéncia do especialista na percepcao de
qualidade e intencao de compra de um produto ficti-
cio.

METODO :

PARTICIPANTES

. 107 pessoas (70,1% mulheres) com idades entre 18 e
64 anos (M=24,8 anos, DP =10,7)

. 57,9%: ensino superior incompleto

. 0S participantes foram divididos em trés grupos: os
gue viram a peca publicitaria do produto apenas
(N=39); do produto ao lado de uma pessoa comum

(N=38) e do produto ao lado de um especialista (N= 30)

INSTRUMENTOS:

elaboraram-se trés questionarios idénticos, exceto pela
imagem que continham. Um dos questionarios apre-
sentava a peca publicitaria do produto sozinho, outro
apresentava o produto ao lado de uma pessoa comum,
e o ultimo mostrava o produto ao lado de um especia-
lista. Solicitava-se que os participantes, apos responde-
rem questdes sociodemograficas, indicassem o que
imaginavam a respeito da qualidade do produto, com
base no anuncio (1 correspondia a “péssimo” e 10 a
“excelente”), e a disposicao a compra do produto (1
correspondia a “pouco provavel” e 10 a “muito prova-

vel”).

PROCEDIMENTOS

o recrutamento e a coleta de dados foram realizados
via internet. Apos responderem o mesmo questionario
sociodemografico, os participantes eram designados
aleatoriamente a apenas um dos questionarios.
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RESULTADOS

Foram calculadas as médias e desvios-padroes da percepcao de
qualidade do produto (Tabela 1) e da intencao de compra (Tabe-
la 2) para cada grupo de participantes. Entao se testaram dife-
rencas de médias entre os grupos, por meio de ANOVAs, e cons-

Tabela 1: percepgéio de qualidade
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Tabela 2: intangéo de compra
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Com base nos resultados obtidos, podemos observar uma diferenca
significativa nos fatores de percepcao de qualidade e intencao de
compra do produto entre o Grupo 3 (especialista) e o Grupo 2 (pessoa
comum). As médias dos aspectos analisados mostraram-se mais altas
na presenca de uma figura de especialista do que na peca publicitaria
do produto acompanhado de uma pessoa comum.
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Tais resultados podem ser explicados pela ideia de uma maior credibili-
dade ser atribuida a produtos que sao acompanhados de uma figura
gue a audiéncia considera uma autoridade ou de grande importancia
para o produto (c.f. Hovland & Weiss, 1951; Kelman & Hovland, 1953).
Ou seja, mesmo nao conhecendo a marca de pasta de dente anuncia-
da, as pessoas deram maior credibilidade a ela devido a estar acompa-
nhada da figura de um dentista. Logo, confirmando a hipotese inicial da
pesquisa.
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