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Existem varios tipos de antncios, alguns de bens, de idéias e, por fim, outros de
servicos. Sendo mais especifico, propagandas enfatizando servigos pelas empre-
sas sdo mais raras do que propagandas com foco em bens. O presente artigo testa
seis hipéteses em relacio a comparagdo do contetido das propagandas de servigos
com foco business-to-business e business-to-consumer. Da mesma forma, verifica-se
também a existéncia de diferentes targets na elaboragio de seus contetidos. As
sete variaveis avaliadas por meio de andlise de contetido foram: tipo de antincio,
apelo, manchete, qualidade, preco, segmentacio e endereco eletrénico. Os dados
foram obtidos de 34 revistas de negdcios publicadas no Brasil, totalizando uma
amostra de 812 propagandas, das quais 29% foram para servicos business-to-bu-
siness e 71% com foco business-to-consumer. Os resultados obtidos demonstraram
a rejeicdo de apenas uma das seis hip6teses teoricamente propostas, reforcando
a idéia de determinadas caracteristicas que propagandas business-to-business pos-
suem. Comentarios adicionais e contribuicdes do estudo concluem o artigo.

Propaganda; Servigos; Andlise de contetido; Revistas de administragao.

Several types of announcements exist, some are of goods, of ideas and, finally,
of services. Being more specific, ad emphasizing services is less used than ad
with focus in goods. The present article tests six hypotheses in relation to the
comparison of the ad contents with focus business-to-business and business-to-
consumer. In the same way, it is also verified the existence of different target in
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the content elaboration. The seven variables were: announcement type, appeal,
headline, quality, price, segmentation and electronic address. The data were
obtained from 34 business magazines published in Brazil, totaling a sample of
812 ad; which 29% were to services business-to-business and 71% focus business-
to-consumer. The results demonstrated the rejection of just one hypothesis,
reinforcing the idea certain characteristics that ad business-to-business possesses.
Additional comments and study contributions conclude the article.

Ad; Service; Content analysis; Business magazine.

INTRODUCAO

A propaganda é um dos pilares centrais do marketing (D’ANGELO, 2003).
Segundo a American Marketing Association (2005), ela pode ser definida como
o local de anunciacio e de mensagens persuasivas no tempo ou no espago pago,
em quaisquer meios de massa, por empresas, organizac¢des nao lucrativas, agén-
cias governamentais e individuos que procuram informar e/ou persuadir mem-
bros de determinado mercado-alvo ou audiéncia sobre seus produtos (bens),
organizacdo, idéias, lugares, pessoas e servigos. Percebe-se que esses ultimos
“produtos” (isto é, servicos), apesar de estarem contidos na defini¢io anterior de
propaganda, sdo raramente encontrados em antncios na midia impressa do que
os “bens” (TURLEY; KELLEY, 1997). Além disso, pesquisadores especializados
na area reconhecem que servicos tém necessidades publicitirias diferentes dos
produtos tangiveis (ZEITHAML, 1981).

Segundo uma investigagao realizada junto aos docentes e pesquisadores da
area de marketing dos cursos de pds-graduagio filiados a AnPAD (VIEIRA, 1999),
no cendrio académico brasileiro, apesar de as pesquisas sobre propaganda serem
uma das prioridades, de 1990 até 1997, foram publicados apenas nove (5%) ar-
tigos sob o tema “Comunicagio e propaganda” nos anais do EnAnpad (VIEIRA,
1998). Em outras palavras, uma producdo aparentemente pequena num total
de 159 artigos publicados. Paralelamente, o tema também pode ser considerado
pouco investigado se forem analisadas os 5,26% (vinte artigos num total de 380)
de artigos sobre “Comunicagido e propaganda” nos anais do EnAnpad, no perido
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de 1998 até 2005. Como complemento, o porcentual sobre o mesmo tema no
EMA/Anpad de 2004 chegou a 5% (donde foram publicados trés dos 6o artigos).
Notoriamente, desses poucos artigos existentes sobre propaganda, nenhum® es-
tudou o construto servicos.

Ha, portanto, uma lacuna de estudos sobre a propaganda de servigos, don-
de se pretende, com este artigo, preenché-la pela realiza¢io de um estudo com-
parativo entre o contetido de antincios de servicos com foco business-to-business
(B2B) e o contetido dos antncios de servigos business-to-consumer (B2C). Para
tal fim, o artigo estd organizado da seguinte maneira: a segunda etapa faz uma
revisdo de literatura na propaganda, no contetido da propaganda e em algumas
varidveis que se correlacionam no contexto da propaganda, propondo assim
seis hipéteses de pesquisa; a terceira etapa apresenta a metodologia e a amostra
utilizada na investigacdo empirica; na quarta etapa sio apresentados e discuti-
dos os dados, segundo os toépicos presentes no referencial tedrico. Por fim, a
ultima etapa proporciona as conclusdes e recomendag¢des para o campo empre-
sarial e académico.

REFERENCIAL TEORICO

Segundo Arens e Bovée (1994, p. 6), propaganda “é uma comunica¢io de
informacio ndo-pessoal, geralmente paga e comumente de processo persuasivo
em sua natureza, sobre produtos (bens e servigos) ou idéias pela identificagdo
do patrocinador através de varias midias”. Para Sampaio (1999 apud LOUREI-
RO, 2003, p. 18), propaganda é “um antncio comercial [...] que visa divulgar e
promover o consumo de bens (bens e servigos); assim como a propaganda dita
de utilidade ptblica, que objetiva promover comportamento e a¢des comunita-
riamente Uteis”.

Percebe-se, nesse sentido, que a propaganda pode ser vista como o conjun-
to de atividades por meio das quais determinadas mensagens s3o transmitidas
a um publico-alvo, usando quaisquer meios de comunicacio de massa pagos
pelo anunciante (empresas, organiza¢ées nio lucrativas, agéncias governamen-
tais e individuos), com o propésito explicito de informar, motivar e persuadir os

' Uma breve analise feita pelos autores nos ultimos oito anos (1998/2005), dos anais do EnAnpad, nos anais
do EMA e em todos os periédicos da RAE, RAC e Rausp, nio revelou nenhum trabalho nesse sentido.
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membros do publico-alvo a adotarem seus produtos, servicos ou idéias (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1987; AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 20053).

Segundo a Associagdo Brasileira de Publicidade (2002), no Brasil a area de
midia e comunica¢do movimenta 1,3% do Produto Interno Bruto (PIB) e tem
relevincia estratégica dentro do plano de a¢do de qualquer organizacio, seja esta
publica ou privada. Com isso, constata-se a importincia da propaganda no marke-
ting organizacional, o qual deve se preocupar com a quantidade de informacées
pulverizadas diariamente pelos anunciantes, as quais ficam retidas no conjunto
de consideracio do consumidor (NETO et al., 2002), e como essas propagandas
realmente atingem uma posicio privilegiada na memoria do consumidor para
sua tomada de decisao.

Em vista dessa tltima preocupacdo, apresenta-se o préximo topico do refe-
rencial tedrico inserido na secdo sobre a propaganda: o apelo, que é uma forma
encontrada pelos profissionais de marketing para persuadir as percepcdes e o
comportamento do cliente (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).

O apelo é descrito como o chamamento do antincio, que pretende, dessa for-
ma, prender a aten¢io do leitor para o objeto que estd sendo anunciado (SHIMP,
2002). Em outras palavras, é a mensagem principal que a propaganda tenta
transmitir ao receptor. Com o apelo, os objetivos da propaganda podem ser mais
facilmente atingidos se ele se identifica com o pablico-alvo receptor, uma vez que
o subconsciente tende a reagir positivamente quando o estimulo é identificado
com o perfil do individuo (ENGEL et al., 2000)>.

Segundo Arens e Bovée (1994), os apelos podem ser objetivos ou subjetivos.
Os apelos objetivos focalizam informagdes reais que ndo causam interpretagdo
individual. J4 os apelos subjetivos podem ocasionar compreensdes diferentes en-
tre os consumidores por possuirem um certo grau de subjetividade, fazendo que
a interpretacdo final seja livre.

Além da classifica¢do dos apelos em objetividade e subjetividade, eles podem
também ser de ordem racional e emocional. A primeira volta-se aos beneficios
légicos e mensuraveis na escolha do servi¢o ou produto (limpeza, seguranca, pre-
¢o baixo), ou seja, os apelos de ordem racional mostram os beneficios na aquisi-
¢do do servico; ja a ordem emocional busca criar sentimentos para o consumidor
adquirir o servico ou experimentar outras emogdes por meio de um estimulo.

2

Termo conhecido como auto-referenciamento e utilizado por Engel et al. (2000).
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Na pratica, alguns apelos emocionais, comumente vistos em propagandas, s3o o
medo, o humor (CHATTOPADHYAY; BASU, 1990), o sexo (O’CONNOR et al.,
1986; MOTTA; PLA, 1994; KAMLOT; ROCHA, 2001), a agonia e a moral.

Por fim, um apelo veiculado numa propaganda pode ser transmitido ao con-
sumidor de forma verbal ou ndo-verbal (SHIMP, 2002). A forma verbal refere-se
aos elementos da estratégia da mensagem (palavras) verbalmente escritos e a
n3o-verbal, a parte visual e intuitiva da mensagem.

Nio obstante, uma propaganda normalmente combina em seu contetido ti-
pos objetivos e subjetivos, transmitidos sob formas verbais e/ou n3o-verbais, que,
por fim, denotam a racionalidade ou emog3o vigente na propaganda. Assim, para
uma melhor compreensdo dos apelos, a Tabela 1 é apresentada. Nela estdo des-
critas as subdivisdes dos principais tipos de apelos utilizados nas propagandas,
classificados conforme a sua racionalidade ou emocao. Verifica-se que os apelos
racionais buscam apresentar mais a racionalidade do servico, as vantagens e os
beneficios 16gicos. Por sua vez, os apelos emocionais procuram, pelo estimulo,
despertar o desejo de compra do consumidor por meio de algum sentimento.

Na teoria, existem contradi¢es no que se refere ao uso de apelos emocio-
nais versus racionais. Para alguns estudiosos, os apelos emocionais s3o os mais
salientados (STERN, 1988), os mais eficazes (YOUNG, 1981) e utilizados com
maior freqiiéncia em antncios de servicos (ABERNETHY; BUTLER, 1992), po-
dendo, inclusive, transmitir maior personalidade (TURLEY; KELLEY, 1997). To-
davia, para outros pesquisadores, os apelos racionais s3o mais eficazes do que os
emocionais para gerar atitudes favoraveis com rela¢do ao antncio (STAFFORD;
DAY, 1995), uma vez que utilizam aspectos cognitivos do processamento de in-
formag3o do consumidor.

Percebe-se que hd uma ambigiiidade sobre a eficicia do tipo de apelo na pro-
paganda, além de pesquisas anteriores em apelos de servicos nio considerarem
a possibilidade de haver varios tipos de servicos com diferentes tipos de apelos
(TURLEY; KELLEY, 1997). Entretanto, Cooper e Jackson (1988) acreditam que
um processo de decisio mais racional, uma complexidade maior do produto e
uma maior alian¢a em grupo na tomada de decis3o s3o fatores associados a ser-
vicos do tipo B2B e, por isso, deveriam ser mais utilizados. Com isso, espera-se
que apelos racionais sejam mais empregados em antincios B2B. Portanto, a pri-
meira hipdtese proposta é:

H_: apelos racionais sao usados com maior freqiiéncia em antncios de servi-
¢os business-to-business do que em antincios de servigos business-to-consumer.
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TABEIA 1

SELECAO DOS TIPOS DE APELOS EM PROPAGANDA

RACIONAL EMOCIONAL

Durabilidade Ambicao Prazer de recreacao

Economia em compra Curiosidade Orgulho de aparéncia
pessoal

Economia em uso Apetite Orgulho de possessao

Seguranca em qualidade Cooperacao Romance

Seguranga em uso

Devocao a outros

Atracao sexy

Eficiéncia em operagao ou uso

Entretenimento

Simplicidade

Limpeza Medo Aplicacdo social

Oportunidade para mais ganho Saude Simpatia por outros

do tempo

Descanso, sossego, sono Culpa, ou Gosto, sabor
criminalidade

Seguranca

Conforto do lar

Conforto pessoal

Variedade de selecao

Humor

Fonte: Arens e Bovée (1994, p. 239).

MANCHETE

O termo “manchete”, de imprescindivel uso na mensagem e muito rela-
cionado com o apelo, refere-se as palavras na posi¢do de leitura da propaganda
(ARENS; BOVEE, 1994), ou seja, refere-se ao titulo do antincio o qual deve ser o
mais eficiente possivel, estimulando uma leitura posterior do texto complemen-
tar e evitando o mau entendimento por parte do leitor. De fato, a efetividade da
propaganda esta diretamente relacionada com a habilidade do receptor em com-
preender a mensagem contida na manchete (LAUTMAN; PERCY, 1978).

As manchetes podem ser curtas ou longas em tamanho, tém a vantagem de
chamar a aten¢do do consumidor para o antincio e ainda de descrever os benefi-
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cios do servigo. Porém, dependendo da extensio e do contetido da manchete, a
manchete possui a desvantagem de desestimular a leitura e o processamento de
informacdo do consumidor.

Conforme a Tabela 2, as manchetes podem estar sintetizadas em cinco cate-
gorias, de acordo com suas caracteristicas.

TERMO DEFINICAO

Beneficio Faz uma promessa benéfica direta ao leitor, ou seja, informa o que o
leitor vai ganhar usando o produto ou servico.

Noticias ou Informam o leitor sobre algum assunto importante ligado ao objeto
informacoes anunciado. Muito utilizadas por escolas e universidades.
Provocativa Provoca a curiosidade do leitor e estimula pensamentos. Faz uma

introducao para o complemento no corpo do texto. O perigo,
entretanto, estd no fato de o leitor ler somente a introducao e ndo
entender o objetivo da propaganda.

Comando Ordena que o leitor faca alguma coisa, motivando o pensamento de
emocao ou racionalidade.

Questionamento Em forma de pergunta, encoraja o leitor a procurar a resposta, a qual
geralmente esta no corpo do texto.

Adaptado de Arens e Bovée (1994).

Turley e Kelley (1997) comentam que as manchetes de noticias (ou de in-
formagdes) ou de beneficio s3o usadas com maior freqiiéncia em propagandas
B2B do que em propagandas B2C, em razao da natureza racional dos dois tipos
de manchete. Essas manchetes procuram manter o consumidor (principalmente
o industrial) informado sobre altera¢des no produto, sobre novas conquistas da
empresa — entre outras informacdes —, além de tentar convencé-lo de maneira
mais racional, uma vez que ele necessita de argumentos légicos e racionais para
a tomada de decisdo. Dessa forma, as manchetes de beneficio e de noticias ou
informacdes sdo as mais indicadas a ptblicos B2B. Portanto, a proxima hipétese
que se cria é:
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+  H_: manchetes de noticias e de beneficios sao usadas com maior freqiiéncia
em anuincios de servicos business-to-business do que em antincios de servigos
business-to-consumer.

Segundo Bateson e Hoffman (2000), uma empresa prestadora de servicos
pode ter uma grande vantagem competitiva por meio da qualidade, agregando
valor e diferenciando o seu servico em relagdo a concorréncia. Com as expecta-
tivas dos clientes sendo agucadas pelas propagandas (SCHIFFMAN; KANUK,
2000; ENGEL et al,, 2000), pelas experiéncias anteriores e pelo boca-a-boca, é
imprescindivel que essas expectativas sejam cumpridas pela qualidade dos servi-
¢os; caso contrario, um gap negativo e de ma impressdo pode ser gerado, preju-
dicando o servico em questio (PARASURAMAN et al.,, 1988).

Para que isso ndo ocorra, é fortemente indicavel que as propagandas de
servicos anunciem e que o consumidor receba efetivamente os cinco principais
fatores que determinam a qualidade dos servicos: 1. confiabilidade: cumprir o pro-
metido; 2. capacidade de resposta: responder ao cliente e ajuda-lo no prazo deter-
minado; 3. seguranca: seguranga e confianca transmitidas pelos funcionarios; 4.
empatia: marketing individual ao colocar-se no lugar do cliente; 5. itens tangiveis:
aparéncia das instalacdes fisicas e a tecnologia dos equipamentos (PARASURA-
MAN et al., 1988).

Com isso e se notéria no anuncio, a qualidade se transforma em objeto pro-
pulsor para que o consumo seja realizado (TURLEY; KELLEY, 1997), devendo,
entdo, ser utilizada em antincios em que possa ser comprovada posteriormente,
o que eliminaria o gap proposto por Parasuraman et al. (1988).

Para Turley e Kelley (1997, p. 41-42), o “chamamento de qualidade pode dar
aos compradores potenciais um forte critério racional para o processo de tomada de
decisido”, ja que a qualidade nio é subjetiva. Como conseqiiéncia, tem-se que o0s

apelos racionais sio esperados ser mais amplamente usados em propagandas
B2B do que em B2C e propagandas de servico B2B parecem mais provaveis
de incluir também divulga¢ao de qualidade, providenciando critérios racionais
[por exemplo, ISO, Inmetro] nos quais compradores B2B podem tomar suas
decisdes.

Logo, propagandas B2B visam atestar a qualidade de seus produtos/servicos
por meio da apresentacdo desses “selos” de qualidade amplamente conhecidos
no mercado. Conseqiientemente, espera-se que:
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- H; afirmacdes de qualidade sejam usadas com maior freqiiéncia em antn-
cios de servicos business-to-business do que em antincios de servicos business-
to-consumer.

O preco, pouco apresentado na propaganda, pode ser definido como o valor
que é permutavel para a obten¢io de um servico ou produto (KOTLER, 2000).
O preco refere-se a quantidade de fundos necessarios para comprar um item e
tem-se mostrado persuasivo e determinante no momento da decisao de compra
(BOONE; KURT?Z, 1998). Por isso, a politica de ado¢ao de pregos é relevante para
aimagem da organizacio, definindo os tipos de precos expostos em antncios ao
consumidor (KOTLER, 2000).

Além de ser o tinico elemento do mix de marketing a gerar receita (KOTLER,
2000), o estabelecimento do preco é uma preocupagdo para as empresas. O preco
pode estar contido na propaganda de forma absoluta, relativa ou simplesmente nao
estar presente na propaganda. A forma absoluta é quando o valor estd expresso; a
relativa acontece quando o prego estd presente de forma subjetiva, como “nés pos-
suimos o melhor preco do mercado” (TURLEY; KELLEY, 1997).

O preco é um importante atributo na propaganda para a diferenciacio dos
anuncios (SHIMP, 2002) e um dos principais determinantes na escolha de um
produto ou servigo. Apesar disso, ele ndo é muito comum na propaganda por moti-
vos como: a instabilidade da moeda nacional (varios servicos tém seus precos inde-
xados a uma moeda), a varia¢io da inflacio de um pais e a possivel demora no esta-
belecimento do preco e na veicula¢io da propaganda (SHIMP, 2002). Para Turley e
Kelley (1997), a informagio do preco di ao comprador um critério racional, na qual
ele pode se basear para a tomada de decisio; além do mais, a racionalidade do pro-
cesso de compra organizacional sugere que propagandas B2B s3o mais propensas
de incluir o pre¢o do que propagandas de servicos B2C. Portanto, espera-se que:

+ H,: a informagcdo sobre o preco seja fornecida com maior freqiiéncia em
anuncios de servicos business-to-business do que em andncios de servigos bu-
siness-to-consumer.

Conforme o relatério de Mazzeo (2000) intitulado “Evolugio da internet no
Brasil e no mundo”, publicado pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia, o Brasil
esta entre os dez paises que mais utilizam a internet, com aproximadamente seis



RAM - REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 8, n. 2, 2007, p. 104-127

milhdes de internautas, o que corresponde a 4% da populagdo mundial conecta-
da. Desse modo, estima-se que em 2002 o Brasil teve 17,5 milhdes de usuarios da
internet (E-CONSULTING, 2003). Complementarmente, no ano de 2002 foram
movimentados R$ 125,8 bilhdes em transagdes on-line pelas cem maiores empre-
sas de e-commerce no Brasil, ou seja, um aumento de 129% em relacio ao ano
anterior (REGGIANI, 2003).

Percebe-se, segundo o paragrafo anterior, que a internet produziu um novo
veiculo de comunicac¢io capaz de interagir de forma imediata com o consumidor,
por meio de respostas rapidas, de baixo custo e de facil acesso, o que facilitou a
vida de muitas pessoas e organizagdes. A internet ainda serve como complemen-
to da propaganda, possibilitando a visualiza¢io do produto, independentemente
do local fisico da empresa (REEDY et al., 2001).

Infere-se, pelo volume de vendas e pelo nimero crescente de usuarios da
internet, a necessidade das empresas, sejam elas fornecedoras de produtos ou de
servicos, de implantarem o endereco eletrénico nas suas propagandas.

Acerca disso, Cooper e Jackson (1988) afirmam que o endereco eletrénico
parece mais viavel de ser incluido em propagandas de servicos com foco em B2B,
visto que os compradores organizacionais se orientam, mais provavelmente do
que consumidores finais, em questdes de informacio, de especificagio/detalha-
mento do produto no processo de tomada de decis3o (isto é, racional). Espera-se
que compradores organizacionais necessitem de uma especifica¢io e de um de-
talhamento maiores de seus servicos, de acordo com a complexidade e tamanho
da compra. Nesse sentido, acredita-se que:

- He enderecos na internet s3o fornecidos com maior freqiiéncia em antincios
de servicos business-to-business do que em antncios de servicos business-to-
consumer.

Segundo Kotler (2000, p. 278), a segmenta¢do de mercado “é um esfor-
¢o para aumentar a precisio do marketing da empresa”. A segmentacio, usada
em diversos antincios e direcionada a um determinado publico-alvo, atrai ou
descarta varios publicos, segundo necessidades particulares e/ou estilos de vida
(SHIMP, 2002). Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 31), a segmentacdo é defini-
da como “um processo de divisio de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecio de um
ou mais segmentos aos quais a empresa deve dirigir-se com um composto de
marketing distinto”.
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Dessa forma, a segmentacao da propaganda pode ser baseada em quatro fa-
tores: 1. geogrdficos®: identificados por nac¢des, cidades, regides; 2. demogrdficos:
idade, sexo; 3. psicogrdficos: opinides, interesses e personalidade (VILLANI, 1975);
e 4. comportamental: percebidos com base no conhecimento do servico e nas atitu-
des em rela¢3o a este (KOTLER, 2000; CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).

Esses fatores, portanto, podem ser importantes para a formula¢3o do perfil
do cliente e seu posterior agrupamento em segmentos, de acordo com as simi-
laridades percebidas (DANTAS; ROSA, 2004). Para Rust et al. (1992, p. 3), “[...]
anunciantes tém tradicionalmente utilizado demografia para formar segmentos
de telespectadores de TV”, pois a demografia é uma forma potencial de segmen-
tagdo de mercados e, conseqiientemente, uma fonte receptora de antincios espe-
cificos. Desse modo, a tltima hipétese que se cria é:

+ H,: segmentacdo demografica é utilizada com maior freqiiéncia em antn-
cios de servicos business-to-business do que em antincios de servicos business-
to-consumer.

METODOLOGIA

A amostra foi composta pelos antncios das oito principais revistas+ do Bra-
sil, as quais foram publicadas no periodo de janeiro a fevereiro de 2003 e de
setembro a dezembro de 2005. Dos antincios presentes, foram selecionados
apenas aqueles de servicos com foco em B2B ou B2C com tamanho full-page,
mesmo procedimento utilizado em Turley e Kelley (1997). Por ser um estudo ex-
ploratério, a amostra foi do tipo n3o-probabilistica por conveniéncia (MALHO-
TRA, 2001), e, nesse sentido, os resultados apresentam uma limita¢3o para a
generalizagdo. As oito revistas coletadas foram Amanha, Carta Capital, Exame,
Forbes Brasil, IstoE, IstoE Dinheiro, Veja e Vocé S/A. Por conseqiiéncia, foram
selecionados 130 antncios em revistas do ano de 2003 e 682 antuincios do ano
de 2005, 0 que corresponde a um total de 812 antncios. Desses antincios, ne-
nhum foi descartado (em uma anélise preliminar) por falta de compreensio, e
antncios duplicados na mesma revista ndo foram analisados. Pela limitac¢ao da

3 Asegmentacdo geografica é, teoricamente, uma das mais antigas e conhecidas pelo segmento empresarial.
A segmentacio geografica é definida como o “estudo e divisao do mercado total em segmentos baseados
em regides, paises, estados, cidades, vizinhangas” (DENNIS; PHIL, 1997, p. 11).

+  Revistas apresentam vantagens com relacdo a outras midias, tais como seletividade, reproducdo de quali-
dade, vida longa e prestigio (BOONE; KURTZ, 1998).



RAM - REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 8, n. 2, 2007, p. 104-127

amostra do tipo nio-probabilistica, os resultados encontrados ficam limitados
quanto a generalizagoes.

Com os diversos elementos e subelementos propostos pela teoria, e mu-
nidos da técnica de andlise de contetido (BARDIN, 1977), foi possivel avaliar o
contetido dos antincios publicitarios. Segundo Kolbe e Burnett (1991), dentre
os beneficios da anilise de contetido, verifica-se a possibilidade de mensurar
varidveis de comunica¢io. Desse modo, para Malhotra (2001, p. 161), a anélise
de contetido é um “método apropriado quando o fendmeno a ser estudado é a
comunicag¢do e nio um comportamento ou objetos fisicos e inclui além da ob-
servacio, a andlise”. Essa técnica, além de ser uma das mais utilizadas quando se
busca identificar certa freqiiéncia, demonstrou-se com grande robustez para tal
fim. Estudou-se, portanto, a comunicacio escrita dos antincios publicados.

Todos os 812 antncios foram classificados de acordo com alguns juizos. A
categorizagdo das sete variaveis ocorreu da seguinte forma: 1. o tipo, como B2B
ou B2C, dependendo do foco do antncio; 2. o apelo, classificado em racional ou
emocional, conforme sugerido pela Tabela 1; 3. a manchete, baseada na anélise
léxica do escrito na manchete classificada como de beneficio, noticia ou informa-
¢do, provocativa, comando ou questionadora, conforme a Tabela 2; 4. a qualida-
de, analisada quando impressa na propaganda a palavra “qualidade” ou quando
havia afirmacdes de qualidade por algum tipos ou um certificado que a atestasse,
como o ISO; 5. o preco, apresentando-se de forma absoluta ou nio presente (foi
retirada a op¢do “preco relativo”, conforme descrito no referencial teérico, em
virtude das dificuldades pelos autores encontradas na diferencia¢io dessa op¢do
com a do “preco absoluto” no momento da coleta de dados); 6. o enderego eletroni-
co, quando estava presente ou nio na propaganda; e 7. a segmentagdo, conforme
as divisdes geografica, demografica, psicografica e comportamental (baseado em
KOTLER, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

ANALISE DOS DADOS

Na seqiiéncia, discutir-se-3o os dados confrontando-os com a teoria propos-
ta. A principal variavel de classificacdo foi o tipo de antincio, pois, com base nela,
podem-se verificar os diferentes targets adotados pelas empresas. A freqiiéncia e
o porcentual de cada variavel estdo representados na Tabela 3.

5 Este estudo ndo buscou aferir se a qualidade que estava apresentada no antincio era (ir)real ou (in)veridica.
Isso cabe a 6rgdos competentes e foge do escopo deste trabalho. Apenas se verificou a existéncia de afirma-
¢oes de qualidade.
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QUANTIFICACAO DOS DADOS ANALISADOS

VARIAVEL CLASSIFICACAO f % TURLEY E KELLEY
(1997)
Tipo B2B 234 28,8 48,90%
B2C 578 71,2 51,10%
Apelo Racional 497 61,2 72,00%
Emocional 315 38,8 28,00%
Manchete Beneficio 109 13,4 19,40%
Noticia/informacao 333 41,0 22,00%
Provocativa 172 21,1 40,30%
Comando 98 12,0 2,70%
Questionamento 55 6,7 10,20%
Sem manchete 45 5,5 &
Qualidade Sim 213 26,2 50,00%
Nao 599 73,8 50,00%
Preco Absoluto 112 13,8 7,50%
Relativo * 14,50%
Nenhum 700 86,2 78,00%
Segmentacao Geogréfica 122 15 *
Demografica 594 73,1
Psicogréafica 72 8,9
Comportamental 24 3
Endereco Sim 622 76,6 30,60%
eletronico Nao 190 23,4 69,40%

Fonte: Dados dos autores.

* N3o possuia.
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Iniciando com a varidvel tipo de antincio, percebe-se, conforme a Tabela 3,
uma predominincia de antncios voltados ao business to consumer. Isso corres-
ponde a 578 antncios dos 812 levantados, perfazendo, portanto, 71,2%. Em con-
trapartida, os antincios referentes ao business to business foram 234, o que equiva-
le a 28,8% de todos os antincios analisados no estudo. Dessa forma, identifica-se
como maioria as propagandas focadas em mercados do tipo B2C, talvez pelo
fato de as revistas de negdcios também terem como target principal esse tipo de
segmento. Ou seja, verificou-se nas andlises que muitos antincios presentes em
revistas de negocios na verdade veiculavam mais mensagens aos profissionais
do mercado (consumidor) do que mensagens a interesses empresariais. Além
disso, comparando os resultados com os encontrados por Turley e Kelley (1997),
ressalta-se a enorme diferenca encontrada nos porcentuais ja mencionados com
a semelhanca de porcentuais encontrados pelos autores do estudo referencial
(48,9% de antincios sobre B2B e 51,10% sobre B2C).

Em rela¢do a variavel apelo, os racionais foram veiculados em 497 antncios,
correspondendo a aproximadamente 61% de todos os antincios levantados. Enquan-
to isso, o apelo emocional representa 38,8% (315 antincios). Comparativamente ao
estudo de Turley e Kelley (1997), nota-se uma semelhanca porcentual entre ambos
os estudos (veja a Tabela 3). Portanto, a utiliza¢do do apelo racional pode ser consi-
derada uma forte ferramenta argumentativa para o processo de compra.

A variavel manchete foi dividida em seis categorias: 1. do tipo noticia/infor-
macio, na qual foram encontrados 333 antincios (cerca de 40% da amostra); 2. a
manchete provocativa, com 172 antincios (21,1% do total); 3. a manchete de bene-
ficio, representando 13,4%; 4. a de comando, com 98 antncios encontrados (12%
do total); e as duas ultimas categorias — a manchete com questionamento e sem
manchete — correspondendo a 6,7% e 5,5%, respectivamente. Nota-se, portanto,
que mais da metade dos antincios levantados veiculou manchetes que buscavam
ou noticiar e informar o leitor, ou provoca-lo acerca de algum fato.

Em relacdo a varidvel qualidade, o estudo de Turley e Kelley (1997) encon-
trou, como pode ser visto na Tabela 3, igualdade de antincios inserindo essa
varidvel em suas mensagens. Esse resultado pode confirmar a afirmacdo dos
mesmos autores que, se notdéria no anuncio, a qualidade se transforma em ob-
jeto propulsor para o consumo. Entretanto, no presente estudo, foram achados
poucos antuncios com mensagens de qualidade: apenas 213 antincios num total
de 812 pesquisados. Isso corresponde a 26,2%, enquanto 73,8% dos antncios
nio apresentavam a variavel qualidade em suas mensagens. Dessa forma, a afir-
macio de Turley e Kelley (1997) deve ser lida com cautela.

Quanto a variavel preco, é importante salientar que, dos 812 antincios le-
vantados, 700 ndo o inseriram. Isso representa 86,2% do total, ante os 13,8% de
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anuncios veiculando o preco em suas mensagens. Na varidvel segmentacdo, por
sua vez, destaca-se a predomindncia de antincios segmentando o publico-alvo
demograficamente, conforme a classificacao proposta por Kotler (2000). Essa ca-
tegoria corresponde a 73,1% dos antincios encontrados (594 do total de 812 antin-
cios), seguida pela segmentacio geografica (122 antncios equivalendo a 15%),
pela psicografica (72 antincios; 8,9% do total) e, finalmente, pela segmentacio
comportamental (24; 3% do total).

A tltima variavel — o endereco eletrénico — foi encontrada em 76,6% dos
antncios analisados neste estudo. Isso contraria o resultado encontrado por Tur-
ley e Kelley (1997), talvez pelo fato de os tltimos autores terem feito sua pesquisa
numa década em que a internet e o endereco eletrénico ainda eram muito inci-
pientes e de pouco conhecimento por parte das empresas anunciantes.

Apbs a andlise das variveis estudadas pelo presente trabalho, faz-se neces-
sario, neste momento, o teste das hipéteses. Este baseou-se na mesma amostra
de 812 antncios e estd apresentado na Tabela 4.

Para a andlise das hipéteses, foi utilizado o pacote estatistico SPSS e, para o
teste das hipéteses, o Pearson Chi-Square (x*) no nivel de significincia p < 0,05,
uma vez que as variaveis s3o todas do tipo nominal e enquadram-se “nos testes
nio-paramétricos” (MALHOTRA, 2001, p. 415). Esse procedimento de teste foi
o mesmo utilizado por Zuniga e Urdan (2004) em avalia¢io de antincios publi-
citarios de remédio.

Nas primeiras colunas da Tabela 4, apresentam-se os dados da pesquisa re-
alizada, e, como comparativos, nas tltimas colunas encontram-se os dados de
Turley e Kelley (1997). A primeira hipétese H tinha como proposta que os apelos
racionais seriam mais usados em antincios de servicos B2B do que em antincios
de servicos B2C. Os resultados (x*=52,982; g.l. = 1; p = 0,000) suportam a hipé-
tese. Dessa forma, comprova-se que os apelos racionais s3o mais utilizados em
anuncios B2B (80,8%) do que em antncios B2C (53,3%), ou seja, 189/(189+450)
comparado com 308/(308+270). Essa maior porcentagem de antncios do tipo
racional (80,8%) pode ser um indicativo de criagdo de atitudes favoraveis em
relagdo ao anuncio, conforme propde Stafford e Day (1995). Além do mais, esse
argumento foi salientado por Turley e Kelley (1997), uma vez que a racionalidade
estd ligada ao ambiente organizacional de compra.

A segunda hipétese (H ) descreve que as manchetes de noticias/informa-
¢do e de beneficios sio usadas com maior freqiiéncia em antncios de servigos
B2B (50% versus 15,8%) do que em anuincios de servicos B2C (37,4% versus
12,5%). Os resultados mostraram o suporte da hipétese (x*= 24,601; gl. = 5;
p=0,000), indicando que as manchetes de noticias/informacio e de beneficios
sio utilizadas com maior freqiiéncia em antincios do tipo B2B. Uma possivel
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TESTE DAS HIPOTESES PROPOSTAS

VARIAVEL B2B B2C PESQUISA B2B B2C TURLEY & KELLEY
(1997)

Apelo X2=52,982 (1) X2 =55,92 (1)

Emocional 45 270 p <0,001*** 4 48 p <0,001***

Racional 189 308 87 47

Manchete x2=24,601 (5) x2=0,894 (1)

Beneficios 37 72 p <0,001*** 17 19 p = 0,345

Noticias/ 117 216 15 26 (n.s.)

informacao

Provocativa 32 140 4 29

Questionamento 18 37 9 10

Comando 16 82 1 4

Sem manchete 14 31 -

Qualidade X2 =4,940 (1) x2=0,194 (1)

Sim 74 139 p < 0,05* 47 p = 0,660

Nao 160 439 44 49 (n.s.)

Preco Xx2=1,989 (1) x2=2,61(2)

Absoluta 26 86 p=0,158 4 10 p=0,271

Relativo - 14 13 (n.s.)

Nao 208 492 73 72

Endereco x2=11,780 (1) x2=1,72 (1)

Eletronico

Sim 198 424 p<0,01** 32 25 p=0,190

Nao 36 154 59 70 (n.s.)

Segmentacao X2 = 39,407 (3) -

Geografica 30 92 p < 0,001**

Demografica 201 393

Comportamental 0 24

Psicografica 3 69

*Somente antncios que continham beneficios ou noticias/informagao foram incluidos na

anlise (n = 77); entre parénteses = graus de liberdade; — = nio possui; *p < 0,05;

Kkk

“ p < 0,001; (n.s.) = nio significativo.

Fonte: Dados dos autores.

R

*p < 0,01;
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explicacio para tais resultados estd no fato de que um beneficio apresentado
para o comprador organizacional pode agucar ainda mais o construto valor
(beneficio-custo) no momento da compra. Com relacao a noticias/informacao,
elas podem agir como um canal de explicagdo e esclarecimento ao consumi-
dor, ou seja, além do argumento racional incluido no antincio, o fator noticias/
informacio pode aumentar o poder de persuasio, esclarecendo uma possivel
desconfiang¢a do comprador.

Prosseguindo a anilise, a terceira hipétese — H : afirmacdes de qualidade
s3o usadas com maior freqiiéncia em antncios de servicos B2B do que em antn-
cios de servicos B2C — foi suportada (x*= 4,94; g.l. = 5; p = 0,0206). Os achados
mostraram que as afirmacdes de qualidade s3o usadas com maior freqiiéncia em
antincios de servicos B2B (31,6% versus 24%). Esses resultados podem recomen-
dar uma necessidade de organizacdes explicarem como e/ou por que elas tém
maior qualidade em seus servigos (por exemplo, ISO, Inmetro). Além do mais,
ambientes do tipo B2B podem requerer maiores afirmacdes e comprovacdes de
qualidade dada a racionalidade do segmento.

A quarta hipétese é descrita como a informacio sobre o preco ser fornecida
com maior freqiiéncia em antncios de servicos B2B do que em antncios de
servicos B2C. Os resultados indicaram (x*=1,989; g.l. = 1; p = 0,158) rejei¢do da
hipétese. Informacgdes sobre preco tiveram uma porcentagem maior em anin-
cios de servicos B2C (14,9%) do que em antincios de servico B2B (11,1%). O preco
pode nio estar muito veiculado em antncios B2B pela facilidade da concorréncia
de copia-lo (BOONE; KURTZ, 1998). Kotler (2000) ja comentava as fortes carac-
teristicas de poder de compra em segmentos B2B (pequenas compras e grandes
volumes). Sendo assim, apresentar um pre¢o em um antincio pode n3o ser uma
alternativa eficaz, uma vez que diferentes empresas podem comprar requerendo
assim precos variaveis.

A quinta hipétese afirma que enderecos na internet sdo fornecidos com
maior freqiiéncia em anuncios de servicos B2B do que em antncios de
servicos B2C. Os resultados indicaram o suporte da internet (x* = 11,780;
gl.=1; p=0,001), com 84,6% em anuncios de servicos B2B contra 73,4% em
antncios de servicos B2C. Confirmou-se, portanto, a quinta hipétese, talvez
pela tamanha divulgacdo da internet hoje como uma forte rede mercadolégica
de trocas. Vale salientar que no Brasil foram movimentados R$ 125,8 bilhdes
em transagoes on-line pelas cem maiores empresas de e-commerce em 2002
(REGGIANTI, 2003).

Por fim, a sexta hipétese afirma que segmentos demograficos seriam utiliza-
dos com maior freqiiéncia em anuncios de servicos B2B do que em antincios de
servicos B2C (x*=39,407; g.l. = 3; p = 0,000). Nesse sentido, os resultados pare-
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cem indicar que as caracteristicas como idade e sexo sio utilizadas mais freqiien-
temente em antncios de servicos B2B (85,9%) do que em antincios de servigos
B2C (68%). De certo modo, esse resultado pode ser mais a titulo exploratério e
talvez requeira mais estudos para que se possa afirmar algo mais consistente.

CODIGO HIPOTESES RESULTADOS

H1 Apelos racionais sao usados com maior freqiiéncia em Suportada
anuncios de servicos business-to-business do que em anuncios
de servicos business-to-consumer.

H2 Manchetes de noticias e de beneficios sdo usadas com maior Suportada
freqtiéncia em anuincios de servicos business-to-business do
gue em anuncios de servicos business-to-consumer.

H3 Afirmacoes de qualidade sao usadas com maior freqiéncia Suportada
em anuncios de servicos business-to-business do que em
anuncios de servicos business-to-consumer.

H4 Informacao sobre o preco é fornecida com maior freqiiéncia Rejeitada
em anuncios de servicos business-to-business do que em
anuncios de servicos business-to-consumer.

H5 Enderecos na internet sao fornecidos com maior freqiéncia Suportada
em anuncios de servicos business-to-business do que em
anuncios de servicos business-to-consumer.

H6 Segmentos demogréficos sao utilizados com maior frequiéncia Suportada
em anuncios de servicos business-to-business do que em
anuncios de servicos business-to-consumer.

Tabela desenvolvida pelos autores.

Alguns testes adicionais foram realizados a titulo exploratério. Como nao
havia a teoria de base para esses testes, optou-se por, apds os resultados, dei-
x4-los na forma de proposicdes de pesquisa. Teoria é um esquema conceitual
baseado em enunciados fundamentais, ou axiomas, que se supéem verdadei-
ros (MALHOTRA, 2001). Nesse contexto, os achados indicaram algumas pro-
posi¢des de pesquisa a serem verificadas em eventos futuros. Essas proposi¢des
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sao: (P) as afirmacgdes de preco sao utilizadas com maior freqiiéncia em ape-
los do tipo racional do que emocional (18,9% versus 5,7%; x*= 28,249; gl. = 1;
p < 0,001), uma vez que o prego é considerado mais l6gico. Os segmentos (P ) do
tipo demografico sdo utilizados com maior freqiiéncia em apelos do tipo racio-
nal do que emocional (76,3% versus 68,3%; x>= 20,647; g.l. = 3; p < 0,001). Por
fim, as (P) manchetes de noticia sao utilizadas com maior freqiiéncia em ape-
los do tipo racional do que emocional (50,7% versus 25,7%; x*= 86,052; g.l. = 5;
p < 0,001), indicando uma possivel informacao e esclarecimento ao ptiblico com-
prador. Conseqiientemente, espera-se que esses resultados possam auxiliar no
teste e/ou desenvolvimento de pesquisas futuras.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi realizar um estudo comparando o contetido de
antncios de servicos B2B com o contetido dos antincios de servicos B2C. Para
tanto, foram utilizadas seis varidveis do estudo original — tipo, apelo, manchete,
qualidade, prego e enderego eletrénico — e criou-se mais uma — segmentagdo —, tota-
lizando sete. Com base nos resultados obtidos ante a analise de contetido, desta-
cam-se discrepincias significativas, e até surpresas, que demonstram de forma
quantificada as estratégias mais utilizadas pelas empresas que veicularam seus
anuncios nas oito principais revistas do Brasil.

Algumas conclusdes que mais se destacaram no estudo foram: apelos racionais,
manchetes de noticias e de beneficios, afirmac¢bes de qualidade, informagao sobre
preco, enderecos na internet e segmentos demograficos, que s3o utilizados com
maior freqiiéncia em antincios de servicos business-to-business do que em antincios
de servicos business-to-consumer. Além disso, os achados indicaram que afirmacdes
de prego, segmentos do tipo demografico e manchetes de noticia sdo utilizados com
maior freqiiéncia em apelos do tipo racional do que do tipo emocional, o que, de
certa forma, converge com a veiculagdo do servico em antincios business-to-business.

No que se refere a contribui¢do para o campo empresarial, espera-se que os
resultados aqui discutidos ajudem empresas, agéncias de publicidade e comunica-
¢do, profissionais de marketing e pesquisadores a verificar ainda mais a importincia
da propaganda, do seu contetido e de seu foco. Por exemplo, profissionais de ma-
rketing podem utilizar diferentes tipos de apelos (veja a Tabela 1), mesclando com
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os diferentes tipos de variaveis, para atingir determinados segmentos de mercado.
Um modelo poderia ser o apelo emocional do tipo “orgulho de possessdo” cruzando
com “alta qualidade”. Para a area de cria¢do final e redac¢do, espera-se que os resul-
tados demonstrem a importincia em estabelecer e apresentar nitidamente qual é
o target e 2 mensagem propostos pelo antincio. Em outras palavras, isso significa
que as propagandas poderiam vir com melhores defini¢des de utilizacdo (ou nio)
de preco, apresentacdo mais nitida da manchete de beneficio etc. Para a ciéncia em
marketing, os resultados aqui encontrados contribuem para o avanco da pesquisa de
propaganda no cendrio nacional, porque ainda ha poucos trabalhos como este no
Brasil (veja os comentarios iniciais de VIEIRA, 1998, 1999).

O suporte de diversas hipdteses propostas pela teoria auxilia a solidificar os
argumentos que apresentam o foco B2B como contendo maior apelo racional, mais
manchetes de noticias, mais afirmagoes de qualidade, mais publicacbes de endere-
cos de internet e mais divulga¢bes nos segmentos demograficos. Essa investigagdo
auxilia também no desenvolvimento e na execu¢do de pesquisas em marketing que
utilizam como opg¢do metodoldgica a andlise de contetido, apresentando os passos
e as opg¢des de classificagdo. Por fim, alguns testes adicionais finais indicaram trés
proposicdes de pesquisas futuras na area de propagandas de servicos.

Para a academia, trabalhos embasados nas questdes levantadas aqui pode-
riam dar continuidade aos estudos da propaganda. Por exemplo, pesquisas po-
deriam ser feitas pela andlise de contetido de propagandas em diferentes midias,
como televisdo, radio, jornais, malas-diretas, dentre outras. Essas pesquisas po-
deriam tanto utilizar todas as sete varidveis mensuradas neste estudo (veja a Ta-
bela 3) como apenas algumas que sejam mais relevantes para cada tipo de midia.
Pelo fato de este artigo utilizar uma mesma fonte de estudo (revistas), resultados
adversos poderiam surgir quando se compara mais de uma fonte de midia, o que
ratifica a opinido dos autores de se realizarem estudos semelhantes a este para
apenas um tipo de midia. Nesse contexto, outras amostras de antincios devem
ser incluidas e amostras probabilisticas utilizadas.

InvestigacGes futuras poderiam ainda estudar minuciosamente cada variavel
utilizada neste estudo e em diferentes tipos de midias, podendo, assim, compro-
var ou refutar a maior ou menor veicula¢io de determinada variavel conforme o
tipo de midia estudada. Por fim, outros trabalhos poderiam fazer um estudo do
tipo longitudinal para corroborar os resultados aqui encontrados.
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