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Resumo: Este estudo explora os estilos comunicacionais argumentativo,
narrativo e visual em campanhas cross-media voltadas para adolescentes,
um publico multitarefa e hiperconectado. Partindo do contexto de consumo
digital, onde o apelo visual ganha destaque, a pesquisa busca identificar
quais abordagens geram respostas atitudinais mais positivas. O estudo
testou 4 hipoteses em 3 experimentos de design between-subjects e a analise
mediu o envolvimento do publico com a mensagem e o meio, investigando
a interacdo entre diferentes estilos persuasivos e sua eficacia na construgio
de atitudes em relagdo a marca e intengdo de compra. Os resultados
destacam a superioridade do apelo visual, evidenciando sua capacidade de
capturar atengdo, facilitar a memoriza¢ao e promover respostas emocionais
intensas. Em contrapartida, narrativas e argumentos ndo garantem eficacia
uniforme, desafiando visdes simplistas de estimulo-resposta. O estudo
relata o processo experimental adotado, com intuito de esclarecer como
estudos hipotético-dedutivos visam falsear as hipdteses. Gerencialmente, a
pesquisa contribui para as definigdes de estratégias comunicacionais cross-
media destinada a adolescentes.

Palavras-chave — Estilos persuasivos; conteudo publicitario; comunicagdo cross-media,
respostas atitudinais; adolescentes.
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Além das palavras: A eficacia da imagem na comunica¢do com adolescentes

Abstract: This study explores the argumentative, narrative, and visual communication
styles in cross-media campaigns aimed at teenagers, a multitasking and highly
hyperconnected audience. Starting from the context of digital consumption, where visual
appeal is prominent, the research seeks to identify which approaches generate more
positive attitudinal responses. The study tested four hypotheses in 3 between-subject
design experiments, and the analysis measured the audience's engagement with the
message and the medium, investigating the interaction between different persuasive
styles and their effectiveness in building attitudes towards the brand and purchase
intention. The results highlight the superiority of visual appeal, evidencing its ability to
capture attention, facilitate memorization, and promote intense emotional responses. In
contrast, narratives and arguments do not guarantee uniform effectiveness, challenging
simplistic views of stimulus-response. The study reports the experimental process
adopted, aiming to clarify how hypothetical-deductive studies aim to falsify the
hypotheses. Managerially, the research contributes to the definitions of cross-media
communication strategies aimed at teenagers.

Keywords — Persuasive styles; advertising content; cross-media communication;
attitudinal responses; adolescents.

Introducao

No atual cenario digital, os consumidores dedicam fragdes de tempo a uma postagem, demandando
conteudos atrativos para capturar sua atengdo e engajamento (Pancer, Chandler, Poole, & Noseworthy,
2019). Profissionais de marketing enfrentam o desafio de criar antincios que ativem dimensdes de
identidade relevantes, transcendendo a mera presenca em plataformas digitais (Brasel, 2012; Pozharliev,
Rossi, & De Angelis, 2022; Fox, Nakhata, & Deitz, 2019). Nesse contexto, as estratégias de midia cruzada
ou cross-media surgem como uma abordagem promissora, integrando mensagens em multiplas
plataformas para atingir o piiblico no momento certo e no formato mais adequado (Boumans, 2004; Segijn,
Voorveld, & Vakeel, 2021).

Com a crescente concorréncia, fragmentacdo da midia e orgamentos limitados, os profissionais de
marketing precisam selecionar atributos de antincios eficazes e explorar novos canais, mesmo com
dificuldades para medir o retorno sobre o investimento (Casado-Aranda, Sanchez-Fernandez, & Viedma-
del-Jests, 2022). Além disso, ¢ necessdrio implementar métricas que integrem canais distintos e
possibilitem comparag¢des padronizadas (Nielsen, 2024). Embora campanhas multimidia sejam mais

eficazes do que aquelas em midia tinica (Voorveld & Noort, 2014), a combinagdo simultdnea de multiplos
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meios pode reduzir a eficiéncia publicitaria devido a complexidade no processamento (Hatzithomas,
Theodorakioglou, Margariti, & Boutsouki, 2024).

A eficacia de um anuncio ndo se restringe ao canal utilizado, mas também ao apelo persuasivo da
mensagem. A literatura sobre marketing confirma que atributos como formato, tamanho e localiza¢do da
marca sdo criticos para influenciar atitudes, memoria e comportamento do consumidor (Casado-Aranda
et al., 2022). Estilos persuasivos como argumentativo (Polyorat, Alden, & Kim, 2007; Xie, Lee, Chen, &
Han, 2024), narrativo (Escalas, 2004a; Escalas & Bettman, 2000; Appel, 2022) e visual (Pozharliev et al.,
2022; Grigsby, Jewell, & Zamudio, 2023) desempenham papéis diferentes no processamento das
mensagens, cada um com vantagens e limitagdes especificas.

Na persuasio argumentativa, quando um argumento é bem-sucedido, ocorre maior processamento
da mensagem comunicada (Deighton et al., 1989), o que reduz as incertezas do consumidor (Abernethy
& Franke, 1996) e melhora a atitude para o antncio (Lien & Chen, 2013). Na estrutura narrativa, baseada
na técnica de contar historias, os anuincios exibem uma narrativa causal e cronoldgica dos eventos
encenados por personagens (Escalas, 1998; 2004a; 2004b; Chang, 2009), para conduzir, envolver e gerar
respostas positivas do consumidor (Pancer et al., 2019). O apelo visual corresponde ao poder do formato
de imagens, fotografias, desenhos na comunicagdo (Scott, 1994; Ghosh, Sreejesh, & Dwivedi, 2022). Uma
imagem pode servir como um estimulo incondicional favoravel que aumenta a atitude do consumidor para
o anuncio (Rossiter & Percy, 1978) e a memoria do antincio (Ghosh et al., 2022). Assim, o antigo ditado
“Uma imagem vale mais que mil palavras” se tornou a maxima entre os profissionais e pesquisadores de
midia social (Li & Xie, 2020; Fox et al., 2019; Li, Huang, & Christianson, 2016).

Contudo, salienta-se a falta de estudos que explorem as respostas de adolescentes para o uso de
imagens em propagandas, piblico com potencial financeiro e social no consumo (Mishra, Maheswarappa,
Maity, & Samu, 2018). Trata-se de uma geragdo com estimulos constantes, hiperconectada, os jovens
passam uma média de 7,5 horas por dia nas midias, todos os dias da semana, ¢ 29% desse tempo é gasto
fazendo malabarismos com varios fluxos de midia simultaneamente (Uncapher et al., 2017). E esses
adolescentes ndo sdo mais coadjuvantes e sim protagonistas das familias (WGSN & M&M, 2023).
Enquanto estudos indicam que apelos visuais podem melhorar atitudes ¢ memoria publicitaria (Rossiter

& Percy, 1978; Rietveld, van Dolen, Mazloom, & Worring, 2020), poucos exploram sua influéncia nesse

86

Revista BASE —v.25, n.1, janeiro/dezembro 2025



Além das palavras: A eficacia da imagem na comunica¢do com adolescentes

publico especifico. Essa auséncia € particularmente relevante em um contexto em que plataformas visuais,
como Instagram e TikTok, dominam o comportamento digital juvenil (Fox et al., 2019).

Este estudo busca preencher essa lacuna ao investigar qual estilo comunicacional —
argumentativo, narrativo ou visual — gera respostas atitudinais mais positivas em adolescentes no
contexto cross-media. Para isso, mede-se o envolvimento do publico com a mensagem e o meio, elementos
essenciais para moldar atitudes a marca e orientar comportamentos (Calder, Malthouse, & Schaedel, 2009;
Spielmann & Richard, 2013).

A pesquisa traz contribui¢des para a literatura de codificagdo dupla e persuasdo justamente pelo
fato de que os apelos as mensagens sdo uma das poucas coisas que as marcas podem controlar (Rietveld
et al., 2020). A pesquisa inova ao investigar a influéncia do apelo visual versus verbal, separadamente do
estilo persuasivo. O estudo confirma a importancia de considerar diferentes processos de persuasdo para
faixas etarias distintas e destaca a influéncia das metas de processamento dos individuos. Os resultados
corroboram a ideia de que o processamento simultdneo de informacdes verbais e visuais potencializa a
aprendizagem e a memorizagdo. Além disso, a efetividade da narrativa e da argumentag@o ndo é garantida
e que o processo de recepcdo da mensagem publicitaria ¢ complexo, desafiando a visdo simplista de
estimulo-resposta.

Outra contribuicdo do estudo estd na elaboracdo dos experimentos, abrangendo os desafios
enfrentados e as solugdes adotadas, o que fortalece a transparéncia ¢ a replicabilidade da pesquisa em
marketing. A abordagem inovadora para medir a varidvel cross-media, utilizando antincios em plataformas
diferentes com contetido complementar, que sdo analisados de maneira integrada, ¢ uma solugéo proposta
pelo estudo e oferece novas possibilidades para investiga¢des futuras.

Do ponto de vista gerencial, a pesquisa apresenta uma abordagem ampla para o planejamento
estratégico de publicidade, que pode auxiliar os anunciantes a melhorar a percep¢do da marca em um
ambiente de midia multitarefa. O estudo fornece informagdes praticas sobre a criagdo de anuncios eficazes
para o publico jovem, enfatizando a relevancia do apelo visual e a importancia de considerar o nivel de
envolvimento tanto com a mensagem quanto com a midia. Dado que diversas plataformas de midia social
estdo se tornando mais voltadas para o visual (como Instagram, Snapchat ¢ TikTok), ¢ fundamental
identificar elementos-chave que definem o contetido visual e compreender como esses fatores influenciam

o engajamento (Fox et al., 2019; Philp, Jacobson, & Pancer, 2022; Sridhar, Kumar, & Bezawada, 2022).
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A Comunicac¢ao Cross-Media e a Estrutura Persuasiva

As No contexto atual da publicidade, caracterizado pela fragmentag¢ao dos meios de comunicagio
e pelo comportamento multitarefa dos adolescentes, a estratégia cross-media se apresenta como uma
abordagem pertinente. Essa pratica visa aumentar a eficacia das mensagens ao distribuir contetidos por
diversas plataformas, assegurando seu alcance no momento ideal e no formato mais apropriado, além de
reforcar a mensagem (Boumans, 2004; Segijn et al., 2021; Voorveld, Neijens, & Smit, 2011;
Theodorakioglou, Hatzithomas, & Boutsouki, 2023). Ao integrar diferentes canais, a comunicagao cross-
media eleva as chances de exposi¢do & marca e facilita respostas mais positivas, tanto cognitivas quanto
afetivas e comportamentais (Brasel, 2012; Voorveld, 2011; Voorveld & Noort, 2014).

A interagdo entre as caracteristicas do meio ¢ a motivagao do individuo eleva o envolvimento com
a mensagem, tornando a publicidade cross-media uma alternativa eficaz para abordar o comportamento
multitarefa dos consumidores (Liaukonyte, Teixeira, & Wilbur, 2015). Por exemplo, a codificagdo direta
permite que a exposi¢do inicial a um anincio em um canal desperte interesse, melhorando o
processamento de mensagens subsequentes em outros meios (Segijn et al., 2021). No entanto, enquanto a
exposicdo sequencial de anuncios em diferentes midias tende a ser mais eficaz para atributos como atitude
e atengdo (Chang & Thorson, 2023; Theodorakioglou et al., 2023), a exibi¢do simultanea pode reduzir a
carga cognitiva e favorecer a compreensao subjetiva (Segijn et al., 2021; Hatzithomas et al., 2024).

A persuasdo desempenha um papel central na eficacia das campanhas cross-media. Definida como
o esfor¢o para influenciar atitudes e comportamentos, ela busca levar os consumidores a considerarem
uma proposta como verdadeira e relevante, impactando positivamente as intengdes de compra ¢ a
percepgdo da marca (Petty & Cacioppo, 1981; Deighton et al., 1989). No entanto, consumidores mais
criticos podem ser menos suscetiveis a estratégias persuasivas, especialmente quando percebem
influéncias ocultas nas mensagens publicitarias (Lau, 2024).

Desta forma, compreender como apresentar informagdes de forma eficaz ¢ essencial para
profissionais de marketing que desejam otimizar suas estratégias publicitarias e influenciar o
comportamento do consumidor de maneira eficaz (Sridhar et al., 2022). Elementos visuais e verbais

desempenham papéis complementares na comunicagéio persuasiva, e a teoria da codificag@o dupla (Clark
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& Paivio, 1991) fornece uma base teorica para analisar esses processos. Essa teoria propde dois caminhos
independentes na memoria: o logogénico, associado a representacdo textual, e o imagen, relacionado a
representacdo visual. Quando expostos a estimulos, os consumidores os codificam e armazenam de acordo
com a modalidade apresentada, o que destaca a importancia de integrar estratégias visuais e textuais para
maximizar a eficacia da mensagem (Fox et al., 2019).

Assim, a publicidade cross-media, ao combinar elementos visuais e verbais, possibilita uma
comunicagdo persuasiva mais eficiente e adaptada ao publico adolescente, que demanda mensagens
integradas e atraentes. Ao explorar as potencialidades de multiplas plataformas, as marcas podem otimizar
a codificagdo das mensagens e aumentar seu impacto nos consumidores, mesmo em um cenario de alta

concorréncia e fragmentagao midiatica.

A Comunicac¢iio Argumentativa

Um argumento ¢ definido como um motivo ou conjunto de motivos para adotar ou manter uma
atitude, crenga ou decisdo, bem como aceitar ou engajar-se em uma proposta (Blair, 2012). No contexto
publicitario, os aniincios argumentativos possuem caracteristicas especificas: sdo desprovidos de enredo,
personagens e narrativa, utilizando-se de mensagens explicitas para indicar no que os consumidores devem
acreditar e por qué (Deighton et al., 1989). Também chamados de antincios factuais (Polyorat et al., 2007)
ou de informagdo objetiva (Abernethy & Franke, 1996), eles destacam atributos utilitarios e beneficios do
produto, baseando-se em ideias 16gicas ou associa¢des para persuadir o consumidor (Padgett & Allen,
1997).

Conteudos informativos sdo especialmente eficazes para engajar consumidores, promovendo
confianga e compromisso. A saliéncia e a informatividade desempenham papéis criticos na captura da
aten¢do visual, influenciando diretamente o processo de tomada de decisdo (Xie et al., 2024). Por isso,
gestores de midias sociais devem priorizar a criagdo de antincios teis que facilitem o acesso a informagoes
relevantes, promovendo escolhas conscientes (Fantino, Sincora, & Brandao, 2023).

Em situagdes de incerteza, mensagens ndo narrativas sdo mais eficazes em persuadir individuos
com atitudes ambivalentes, pois demandam maior esfor¢o cognitivo, incentivando o processamento
profundo de informagdes conflitantes (Wang & Huang, 2024). Para produtos de fins praticos, como itens

de limpeza ou softwares de produtividade, antincios claros ¢ informativos sdo mais adequados, pois
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detalham eficacia, ingredientes, pre¢o e recursos do produto (Casado-Aranda et al., 2022). Essa
abordagem também ¢é corroborada por Fantino, et al. (2023), que destacam a eficacia do contetido
funcional no apoio a tomada de deciséo.

Além disso, elementos textuais em anuncios recebem mais ateng¢do e sdo considerados mais
informativos do que elementos visuais em contextos de compra online, tornando os anuncios
argumentativos mais eficazes para estimular atitudes positivas e reduzir incertezas (Xie et al., 2024;
Abernethy & Franke, 1996). Para adolescentes, cujo nivel de alfabetizagdo midiatica ¢ elevado, estratégias
baseadas em argumentagdo mostram-se particularmente persuasivas, pois favorecem uma melhor

avaliagdo dos antincios (Livingstone & Helsper, 2006; Lien & Chen, 2013).

A Comunicac¢ao Narrativa

A pratica de contar historias como ferramenta persuasiva tem raizes historicas e ganhou destaque
com a proeminéncia das redes sociais (Appel, 2022). Narrativas sdo eficazes para envolver o publico,
capturar a atengdo e transmitir mensagens principais de forma clara e envolvente (Nikulina et al., 2024).
Estruturas narrativas baseiam-se em trés elementos essenciais: cronologia, causalidade dos eventos
(Escalas, 2004a; 2004b; Chang, 2009; Padgett & Allen, 1997) e a conex@o afetiva e cognitiva com os
personagens (Van Laer et al., 2019). Esses aspectos tornam a comunicag@o narrativa agradavel e rica em
contexto, resultando em melhor aceitagdo dos anuncios e redugdo de contra-argumentos (Polyorat et al.,
2007; Woodside, Sood, & Miller, 2008; Lien & Chen, 2013).

Quando imersos em narrativas, os consumidores tendem a aceitar inconscientemente as
informagdes apresentadas, mesmo que contradigam a realidade (Lau, 2024). A midia utilizada (texto,
video ou imagem) influencia a facilidade de processamento e o nivel de transporte narrativo. Estudos
mostram que historias faceis de compreender aumentam o engajamento em plataformas como Facebook
e Twitter (Pancer et al., 2019). Entretanto, em ambientes escolares, Zebregs et al. (2015) ndo identificaram
diferengas significativas entre os efeitos de narrativas e outras formas de comunicag¢do em atitudes e
intengdes comportamentais.

Apesar de amplamente estudadas, narrativas nem sempre sdo mais eficazes que outros formatos de
comunicagdo (Appel, 2022). Mensagens baseadas em texto, por exemplo, podem ser mais adequadas

quando o publico esta motivado e capaz de processar informagdes semanticas (Childers & Houston, 1984).
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Além disso, a resisténcia afetiva, que ocorre quando a narrativa ¢ percebida como banal ou inauténtica,
pode limitar sua eficdcia persuasiva (Appel, 2022).

Em contextos de desinformagdo, narrativas podem ser menos eficazes. A exposi¢do prévia a
informagdes falsas pode sensibilizar o ptblico contra mensagens corretivas, reduzindo o impacto
persuasivo das narrativas (Huang & Wang, 2022). No cenario atual de alta concorréncia publicitaria e
consumidores multitarefas, especialmente entre adolescentes, narrativas podem perder eficacia por
exigirem maior atengdo e processamento (Huang & Wang, 2022). Dessa forma, propde-se:

Hipdtese 1 (H1): O uso da estrutura persuasiva argumentativa (versus narrativa) em comunicagio
cross-media trard a) maior atitude ao aniincio/marca e b) maior inten¢do de compra de produtos com

adolescentes.

A comunicacio visual

A publicidade moderna utiliza amplamente imagens para transmitir mensagens visuais que
persuadem, estimulam e explicam (Scott, 1994). Anuncios baseados em imagens, caracterizados por
conter pouco ou nenhum texto, comunicam-se por meio de elementos visuais estaticos, como outdoors e
anuincios impressos (Grigsby et al., 2023). O apelo visual ¢ essencial para captar a atengdo dos
consumidores, sendo mais agradavel, afetivo e de facil processamento em comparagdo ao texto verbal
(Edell & Staelin, 1983; Pozharliev et al., 2022; Nikulina et al., 2024). Isso ocorre porque os espectadores
tendem a reconstruir o significado das imagens de forma instantanea, utilizando experiéncias e imaginacao
prévias, atribuindo temporalidade e causalidade a elas (Nikulina et al., 2024).

Além de sua atratividade, estimulos visuais sdo processados de maneira mais elaborada e vivaz na
memoria, 0 que os torna prontamente acessiveis para julgamentos posteriores (Xie et al., 2024; Nikulina
et al., 2024). Essas caracteristicas estimulam empatia e imaginacdo, influenciando positivamente as
atitudes em relagdo ao anuncio (Grigsby et al., 2023). Imagens também tém um papel simbolico,
construido com base em convengdes culturais, € evocam respostas afetivas significativas (Scott, 1994).

Para maximizar o impacto, imagens devem narrar, agir e ressoar, estimulando o processamento
narrativo e transportando os espectadores para a historia (Nikulina et al., 2024). Essa abordagem busca

complementar a mensagem verbal, melhorar a percepgdo dos produtos e persuadir os consumidores a
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compra-los. Modalidades visuais, como imagens e videos, afetam tanto os resultados cognitivos quanto
os comportamentais (Li & Xie, 2020; Pozharliev et al., 2022).

Estudos confirmam a superioridade das imagens na recordacdo ¢ no fortalecimento das atitudes
em relag@o ao antuncio (McQuarrie & Mick, 2003). Um forte apelo visual pode influenciar positivamente
o comportamento do consumidor, aumentando atitudes em relagdo a marca, apego emocional e fidelidade
(Ramish et al., 2023). Esses efeitos sdo explicados pela aloca¢do de recursos cognitivos, que favorece a
persuasdo visual (Lien & Chen, 2013). Em contrapartida, a falta de atratividade visual pode reduzir as
respostas atitudinais, uma vez que o contetido visual possui propriedades exclusivas, como angulo da
camera e posi¢do do produto, que impactam diretamente o comportamento do cliente (Rietveld et al.,
2020).

Imagens também aprimoram o processamento de informagdes textuais, ajudando na compreensao
de legendas e outros elementos verbais (Fox et al., 2019). Além disso, por serem mais memoraveis do que
palavras, devido a maior variabilidade fisica (forma, tamanho, proeminéncia etc.), as imagens sdo
particularmente eficazes em condigdes de baixa motivagdo ou capacidade de atengdo do publico (Ghosh
et al., 2022; Lien & Chen, 2013). Essa caracteristica ¢ relevante para adolescentes, cujo comportamento
de consumo tende a ser mais imediatista. Dessa forma, propde-se:

H2: O apelo visual dos antincios sera mais efetivo, independente do estilo persuasivo da

mensagem, e trara a) maior atitude ao anuncio; b) maior atitude a uma causa social.

O Envolvimento com 0 Meio/Mensagem

Na literatura de marketing, o envolvimento ¢ definido de diferentes maneiras, geralmente
agrupadas em quatro categorias principais: (1) estado psicolégico da mente, (2) motivagdo intrinseca, (3)
atividades do cliente e (4) valor agregado ao cliente (de Oliveira Santini et al., 2020). Para este estudo,
adotamos uma abordagem pratica que combina as perspectivas de atividades do cliente e valor agregado.
Definimos envolvimento como as interagdes dos consumidores com uma marca em um ambiente digital,
fortalecendo seu investimento na marca em diferentes niveis e gerando reagdes rastreaveis, como cliques,
curtidas, comentarios e compartilhamentos (Gavilanes et al., 2018). Uma vez que os comportamentos dos

consumidores geralmente indicam seu grau de envolvimento (Fantino et al., 2023).
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O envolvimento desempenha um papel crucial como antecedente de resultados importantes, como
uso, afeto e respostas atitudinais a propaganda (Calder et al., 2009). Além disso, compreender o impacto
do envolvimento ¢ essencial para ajudar marcas a tomar decisdes estratégicas sobre alocagdo de orgamento
em plataformas de midia social (Rietveld et al., 2020).

O nivel de envolvimento influencia 0 modo como os consumidores processam informagdes, como
o contetido da mensagem e o apelo persuasivo. Em situagdes de baixo envolvimento, o processamento
heuristico predomina, onde os consumidores utilizam sentimentos para inferir suas avaliagdes (Geuens,
De Pelsmacker, & Faseur, 2011). J4 em niveis elevados de envolvimento com a mensagem, oS
consumidores dedicam maior esfor¢o ao processamento, analisando cuidadosamente as alegacdes da
mensagem ¢ considerando fatores pessoais, como valores, relevancia e crengas (Laczniak & Carlson,
1989).

Embora a mensagem/conteido de uma historia seja, sem divida, importante para os anunciantes,
a escolha do meio também ¢ um elemento crucial de uma campanha de marketing bem-sucedida (Lau,
2024). O meio decide implicitamente a fluéncia de processamento, pois determina o que e até que ponto
¢ processado pelo publico (McLuhan, 1964), afetando o nivel e o tipo de envolvimento do consumidor.
Cada midia tem caracteristicas Ginicas que moldam a experiéncia de comunicagdo e influenciam como o
publico processa as informagdes (Lau, 2024). As modalidades sensoriais que um meio pode transmitir
(visual, auditivo, textual) afetam quais aspectos de uma mensagem sao transmitidos - a midia visual pode
descrever cenas vividamente, enquanto a midia textual depende do processamento interpretativo (Lau,
2024).

Portanto, a midia molda a forma como a mensagem ¢ recebida (McLuhan, 1964), e essa recepgao
impacta o nivel de envolvimento do consumidor com o conteido. Esse envolvimento, por sua vez,
influencia a atitude em relagdo a marca. Se a midia permitir um alto nivel de participagdo (como ocorre
nas redes sociais), o consumidor tem maior controle sobre seu envolvimento com a mensagem e pode
desenvolver uma atitude mais favoravel a marca devido a interatividade e a personalizag@o da experiéncia.
O estudo aborda o envolvimento com o anuncio/midia, respectivamente mensagem e meio, como
mecanismo mediador para explicar a relagdo entre o apelo persuasivo e a avaliagdo atitudinal do

consumidor.

93

Revista BASE —v.25, n.1, janeiro/dezembro 2025



Além das palavras: A eficacia da imagem na comunica¢do com adolescentes

As Respostas Atitudinais e Intencionais do Consumidor

A propaganda desempenha um papel central na captura da atengdo dos consumidores,
influenciando diretamente suas atitudes e comportamentos. A atencgdo favoravel a propaganda pode gerar
uma atitude positiva em relag@o aos antiincios, o que, por sua vez, impacta as percepgdes sobre a marca
(Ramish et al., 2023). A atitude em relagdo a propaganda ¢ definida como uma predisposi¢do para
responder favoravel ou desfavoravelmente a um estimulo de comunica¢do (Mackenzie & Lutz, 1989).
Essa variavel ¢ amplamente reconhecida como um mediador importante no processo de influéncia da
propaganda (Mackenzie & Lutz, 1989).

A atitude em relag@o a marca, definida como a avaliagdo interna de um individuo sobre uma marca
(Mitchell & Olson, 1981), esta associada ao aumento da lealdade e do apego emocional dos consumidores
a marca (Ramish et al., 2023). Estratégias publicitarias que promovem atitudes positivas em relagdo a
marca s3o essenciais para fortalecer essas conexdes emocionais.

As intengdes de compra, por sua vez, refletem julgamentos subjetivos sobre comportamentos
futuros dos consumidores. De acordo com Lu, Chang e Chang (2014), intengdo de compra ¢ a disposi¢o
do consumidor em adquirir um produto em determinado momento ou situagdo. Uma vez que essas
intengdes se transformam em comportamento de compra, ¢ as necessidades sdo satisfeitas, os
consumidores tendem a realizar novas compras e recomendar o produto a outros.

H3: O nivel do envolvimento com o antincio ird mediar a relagdo entre a exposi¢do aos aniincios
cross-media e a) a atitude ao antincio e; b) a atitude para a marca/causa social.

H4: O nivel do envolvimento com a midia ird mediar a relagdo entre a exposi¢do aos aniincios

cross-media e a) a atitude ao antincio e; b) a atitude para a marca/causa social.

Método

O estudo possui abordagem experimental, pois testa hipoteses especificas e examina as relagdes
causais entre varidveis procurando entender as consequéncias de manipular determinadas causas e
observar seus efeitos (Cook, Campbell, & Shadish, 2002). A partir do uso da atribuigdo aleatdria dos
sujeitos aos tratamentos e pela possibilidade de controle das varidveis cujos efeitos se desejam estudar, os

experimentos oferecem uma garantia muito maior do que qualquer outro delineamento. As hipoteses
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foram testadas em trés experimentos controlados, o primeiro e segundo experimentos em design between-
subjects com manipulagdo 2x1 e o terceiro experimento em design between-subjects com manipulagdo

2x2 (ver Figura 1).

Figura 1. Modelos experimentais testados
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Figura 1. Modelos experimentais testados
Notas. === Hipoteses Estudo 1; = = — Hipoéteses Estudo 2; wwseeee Hipoteses Estudo 3.

Procedimentos e Amostra

A amostra foi constituida de adolescentes estudantes do ensino médio. Para os pré-testes e
experimentos, foram utilizadas amostras independentes (N=350). A pesquisa foi aprovada pelo Comité de
Etica de uma Universidade privada do Sul do Brasil e pela Plataforma Brasil (CEP/CONEP). Os
participantes foram aleatoriamente designados para cada uma das condigdes. Os alunos receberam
instrucdes em grupo, apds visualizaram as pecas de comunicagdo cross-media e preencheram o

questionario individualmente.

Materiais de estimulos e pré-testes 1 e 2

Os estimulos comunicacionais foram desenvolvidos utilizando duas midias: impressa (cartaz) e
digital (Facebook). O cartaz, uma midia tradicional e popular no ambiente académico, foi escolhido por
sua relevancia local, enquanto o Facebook foi selecionado por ser uma das plataformas digitais mais
conhecidas, favorecendo engajamento e compartilhamento. As pe¢as de comunicag@o foram avaliadas e

aprovadas por especialistas.
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O pré-teste 1 identificou produtos de consumo frequente em cantinas escolares e avaliou os
argumentos persuasivos relevantes para a decisdo de compra. A amostra valida contou com 39
respondentes (51% homens), com média de idade de 17,3 anos. Os produtos mais consumidos foram barra
de cereal (41%; M=4,54) e chocolate (33,3%; M=5,03). As marcas Relva Verde (barra de cereal) e
Solidarnosc (chocolate) foram desconhecidas por todos os participantes. Entre os argumentos avaliados,
"sabor" e "prego" apresentaram maior relevancia (M=6,4 ¢ M=5,9, respectivamente) e forca persuasiva
(M=6,18 e M=6,2).

Com base nos resultados, os estimulos para os experimentos 1 ¢ 2 foram criados. O experimento 1
utilizou o produto chocolate Solidarnosc, enquanto o experimento 2 utilizou a barra de cereal Relva Verde.
Os argumentos "sabor" ¢ "preco" foram explorados nas pegas argumentativas.

Para o experimento 3, o pré-teste 2 identificou uma causa social de maior interesse para o publico-
alvo, com foco em um produto envolvente e de cunho afetivo. A amostra valida contou com 38
respondentes (55% homens), com média de idade de 17,39 anos. A causa escolhida foi a prote¢éio e bem-
estar animal, representada pela ONG Probem (53%; M=5,08). Os argumentos mais relevantes foram
"contribuir para uma sociedade melhor" e "retribuir o bem recebido" (relevancia M=5,84 ¢ M=5,58; forca

M=5,66 e M=5,50).

Medidas do Estudo

As escalas utilizadas foram traduzidas do ingl€s para o portugués, submetidas a traducdo reversa e
validadas quanto a face. A manipulac@o narrativa foi avaliada pela escala de Vivan (2015) (o = 0,832),
composta por 7 itens em escala Likert de 7 pontos. Para a estratégia cross-media, utilizaram-se as escalas
de Chang (2009) para medir similaridade (¢=0,68) e continuidade das midias (¢=0,62). A variavel cross-
media foi criada pela média das médias dos itens referentes ao cartaz e a pagina do Facebook. O
envolvimento com a mensagem e o envolvimento com a midia/meio sdo oriundos das escalas de
Spielmann e Richard (2013). Para avaliar a atitude dos consumidores foi utilizado Geuens et al. (2011),
por meio de diferencial semantico de 7 pontos, ja a atitude ao anuncio (a = 0,926) e a atitude para a marca
(o= 0,968), com sete ¢ cinco itens respectivamente. A intengdo de compra foi medida por Escalas ¢ Luce

(2003), de 4 itens (o = 0,885).
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Primeiro Experimento

Experimento de design between-subjects com manipulagdo 2 (cross-media narrativa X cross-media
argumentativa) X 1 (respostas atitudinais/intencionais), com amostra valida foi de 58 individuos (n=30 na
amostra argumentativa ¢ n=28 na narrativa), 59% do género feminino, com idade média de 19 anos,
divididos em dois grupos homogéneos de manipulagio (t=-0,744; p=0,460). Os participantes acessaram o
questiondrio online, viram os cartazes impressos € foram expostos aleatoriamente a uma das condi¢des de

anuncios persuasivos da marca desconhecida de chocolate (ver Apéndice A).

Checagem de Manipulac¢io

Para a escala de narratividade (o = 0,832), efetuou-se o teste t-Student ¢ na analise comparativa
entre os grupos narrativo (M = 5,551; dp = 1,135) e argumentativo (M = 4,3357; dp = 1,182). A diferenca
foi significativa (teste t=3,924; p<0,001). Com carater inovador do estudo, para a estratégia cross-media,
os resultados destacam que similaridade entre as midias (¢=0,68) (Mnarrativa=4,39 e
M=argumentativa=4,16; p=0,55; t=0,60) e continuidade das midias (0=0,62) (Mnarrativa=5,0 ¢

M=argumentativa=5,51; p=0,148; t=-1,47), sdo equivalentes, validando as pecas como cross-media.

Resultados

Para a atitude ao anuncio ndo houve significancia entre a média dos grupos persuasivos
(Margumentativa=4,92 (dp=1,10); Mnarrativa=5,02 (dp=1,27); t=0,316; p=0,754), € nem para a variavel
atitude a marca (Margumentativa=4,72 (dp=1,24); Mnarrativa=5,23 (dp=1,31); t=1,515; p=0,136). Isto é,
tanto a persuasdo argumentativa quanto a narrativa nao demonstraram diferengas significativas entre os
grupos amostrais.

Com relagdo a intengdo de compra, as médias dos grupos amostrais apresentaram diferenga
estatistica (p <0,05). Contudo, contrariando a hipétese prevista (H1b), os anuncios narrativos obtiveram
uma maior e significativa média (Mnarrativa=5,08; dp=1,29) em relacdo aos anlincios argumentativos

(Margumentativa=4,15 (dp=1,50); t=2,537; p<0,05); ndo confirmando a hipdtese H1.
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Segundo Experimento

O segundo experimento teve como objetivo replicar os resultados do experimento 1 e explorar a
auséncia de significancia na estrutura persuasiva proposta pela H1. Para isso, foi introduzida a variavel
mediadora envolvimento com o meio/mensagem, com o intuito de avaliar se o nivel de envolvimento com
a midia ou o anuncio influencia a percep¢do da comunicag@o e sua eficacia no contexto cross-media,
considerando o estilo persuasivo.

Foi utilizado design experimental 2 (cross-media narrativa x cross-media argumentativa) x 1
(atitude ao antincio/marca) between-subjects, manipulando antincios da marca de barra de cereal (Relva
Verde), sendo essa relacdo mediada pelo envolvimento (ver Apéndice B). Os procedimentos foram os
mesmos do experimento 1. A amostra valida foi de 92 individuos, com idade média de 16,7 anos, destes
51% sdo do género masculino (Nnarrativo=54; Nargumentativo=38). Os grupos sdo considerados
homogéneos entre si (t=-0,593/ p=0,555), todos os participantes desconhecem a marca Relva Verde, ¢

75% consomem barra de cereal.

Checagem de Manipulac¢io

A escala da narratividade (0=0,905) apresentou diferenga de média significativa entre os grupos
amostrais (Mnarrativa=5,31 (dp=1,01) e Margumentativa=4,46 (dp=1,36); teste t=3,25; p<0,05),
comprovando que as estruturas persuasivas dos antincios foram percebidas como narrativa e
argumentativa. Para a checagem da estratégia cross-media, os resultados ndo mostraram diferengas
significativas entre as médias de similaridade (Mnarrativa=4,39(dp=1,63); Margumentativa=4,16
(dp=1,28); t=0,602; p>0,05), e continuidade, (Mnarrativa=5,00 (dp=1,43);

Margumentativa=5,51(dp=1,24); t=-1,470; p>0,10), comprovando a manipula¢do da cross-media.

Resultados

Os grupos narrativo e argumentativo ndo apresentaram diferencas estatisticas significativas
(p>0,10), assim a HI novamente ndo foi confirmada, tanto para a atitude ao antincio
(Margumentativa=5,41 (dp=0,88); Mnarrativa=5,34 (dp=1,15); t=0,302; p=0,764) quanto para a atitude a
marca (Margumentativa=5,40 (dp=0,92); Mnarrativa=5,51 (dp=1,26); t=-0,464; p=0,644).
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A Figura 2 traz os resultados dos testes com as variaveis dependentes (Y, atitude a marca/anuncio),
as variaveis de mediacdo (M, envolvimento com o meio Figura 2.a e envolvimento com a mensagem

Figura 2.b) e a independente (X, persuasdo) (Hayes, 2013).

Envolvimento Envolvimento

com o meio com amsg
1) 1,855;ns, A 1) 34,28 1;R*=0,428%#* 1)0,152;ns 1) 34,340;R*= 0,4536***
2) 1,855;ns. 2) 35,868;R*= 0.446%** 2)0,152:ns 2)27.939;R*=0,386%*

a b a
c | ¢ y
P a Atitude Persuasao Atitude
1) 0,083;ns. ‘ | 1) 0,083;ns.
2)0,193;ns. 2)0,193;ns.
Figura 2.a Figura 2.b

Figura 2. Modelo da mediaciao do envolvimento com o meio/mensagem para os anuncios
Notas. Valores do beta (B) e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
Fig.2.a: 1) Estilo persuasivo — envolvimento com o meio (cross-media) — Atitude ao anuncio (cross-media)

2) Estilo persuasivo — envolvimento com o meio (cross-media) — Atitude a marca (cross-media)
Fig.2.b: 1) Estilo persuasivo — envolvimento mensagem (cross-media) — Atitude ao antincio (cross-media)

2) Estilo persuasivo — envolvimento mensagem (cross-media) — Atitude a marca (cross-media)

Os dados demonstram que ndo houve significancia para os testes feitos no caminho indireto ‘a’
(F=1,90; p>0,10), isto ¢, o estilo persuasivo ndo impacta significativamente o envolvimento. Da mesma
forma, os resultados para o efeito total do modelo (caminho c), onde a variavel independente (X) prevé a
variavel dependente (Y) ndo se revelou significativo para os testes (F=1,90; p>0,10), ou seja, a estrutura
persuasiva por si s6 ndo impacta na resposta atitudinal dos consumidores, como verificado nos testes
anteriores.

O caminho ‘b’ foi o Unico que apresentou significancia (F=2,89; p<0,000), assim, a variavel
mediadora envolvimento prediz a resposta atitudinal dos adolescentes. Com valor do coeficiente de
determinagdo (R?) expressivo: para a atitude a marca (envolvimento mensagem: 39% (Fig. 2b) e
envolvimento meio: 45% (Fig. 2a) e para a atitude ao anuncio (envolvimento mensagem: 45% e
envolvimento meio: 43%). Os resultados do modelo para o efeito direto (c”) que verifica o efeito de X e
M juntos prevendo Y ndo se mostrou significativo (p>0,10).

A analise Bootstraping apresentou intervalos de confianga (IC) inferiores e superiores com sinais

distintos e valores-p sem significancia estatistica (p>0,10). Rejeitam-se as hipoteses H3 e H4. Novamente,
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o estilo persuasivo ndo foi efetivo na atitude ao antiincio/marca mesmo quando mediado pelo nivel de

envolvimento a mensagem/midia.

Terceiro experimento

O experimento avaliou os elementos presentes nos aniincios, examinando separadamente o apelo
visual e verbal, assim como o estilo persuasivo (narrativo ou argumentativo). A pesquisa abordou o
contexto de uma causa social de protecdo e bem-estar animal e testou um modelo de mediagdo moderada.
Nesse modelo, a presenga ou auséncia do apelo visual foi moderada pelo estilo persuasivo, com o

envolvimento atuando como mediador para as respostas atitudinais dos consumidores adolescentes (H2).

Procedimentos

O experimento investigou o efeito de estimulos comunicacionais usando da estratégia cross-media
para o apelo visual e verbal (ver Apéndices C e D) sobre a atitude em relagdo a causa e ao anuncio, em
estudo de design between-subjects com manipulagdo 2 (cross-media visual x cross-media verbal) x 2
(cross-media narrativa X cross-media argumentativa), conduzido com 123 sujeitos validos distribuidos em

4 grupos, 58,5% da amostra ¢ do sexo feminino, com idade média de 17,2 anos.

Checagem de Manipulac¢io

Para a narratividade (o = 0,896), a diferenga de média entre os grupos amostrais foi significativa
(Margumentativa=5,06 (dp=1,344); Mnarrativa=5,81 (dp=1,116); t=-3,353; p<0,001) comprovando que
as estruturas persuasivas dos anuncios foram percebidas como narrativa ¢ ndo narrativa. Para a estratégia
cross-media, utilizou-se a escala de similaridade (0=0,795) e continuidade (0=0,698). O teste t contrastou
as quatro condi¢des amostrais: persuasdo (argumentativa e narrativa) e apelo (visual e verbal). Os
resultados destacam a ndo significancia para os grupos persuasivos (similaridade t=1,758; p= 0,081 e
continuidade t=1,317; p=0,190) e para os grupos visual/verbal (similaridade t=-0,484; p=0,629 ¢

continuidade t=0,990; p=0,324, respectivamente), assegurando a percep¢ao da variavel cross-media.
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Resultados

A H1 novamente ndo foi confirmada, para a atitude ao antiincio (Margumentativa=0,08 (dp=0,94);
Muarrativa=5,90 (dp=0,89); t=1,121; p=0,265) e atitude a causa (Margumentativa=6,36 (dp=0,97); Mnarrativa=6,18
(dp=0,90); t=1,097; p=0,275) ndo houve diferenca significativa entre os anincios argumentativos e
narrativos, aumentando a validade dos experimentos anteriores.

Seguiu-se, entdo, a andlise da efetividade do apelo visual versus verbal, testando-se a H2. O teste
GLM (Modelo linear geral) apresentou o resultado individual de cada variavel dependente. Para a atitude
ao anuncio, o grupo amostral do estilo persuasivo argumentativo visual obteve média superior (M=6,37,
dp=0,53) ao grupo verbal (M=5,81, dp=1,15). Da mesma forma, o estilo persuasivo narrativo visual
(M=6,02, dp=0,83) foi mais bem avaliado do que o verbal (M=5,77, dp=0,94). Para a atitude a causa, o
grupo amostral exposto ao estilo persuasivo argumentativo visual obteve média superior (M=6,65,
dp=0,35) ao verbal (M=6,08, dp=1,26). Por fim, o estilo persuasivo narrativo visual (M=6,26, dp=0,82)
foi avaliado de forma mais favoravel do que o verbal (M=6,01, dp=0,98).

Como proposto pela H2a, foi obtida diferenca significativa (p<0,05) para os anuncios com apelo
visual na atitude ao anuncio (F=6,18; p=0,01), e na atitude a causa social (F=4,82; p=0,03) independente
do estilo persuasivo adotado.

Assumiu-se o apelo visual como variavel independente do estudo e, para verificar se o apelo visual
se mostra mais efetivo para o consumidor adolescente, foi utilizado o modelo de mediacdo moderada de
Hayes (2013). A mediacdo moderada ocorre quando uma mediagdo simples, como a descrita no
experimento 2, sofre a moderacdo de outra variavel. A associag¢do entre duas variaveis X e Y ¢é dita ser
moderada quando o seu tamanho ou sinal depende de uma terceira variavel (M); a moderagdo retrata a
variavel moderadora influenciando na magnitude do efeito causal de X em Y (Hayes, 2013). Na mediacdo
moderada, o foco ¢ estimar o efeito indireto do produto da variavel independente e do moderador sobre a
variavel dependente por meio de um mediador (Hayes, 2013; Prado, Korelo, & Silva, 2014). Os testes
combinaram os anuncios cross-midia visuais (X), as variaveis mediadoras (M = envolvimento com o
meio/mensagem), a variavel moderadora na relacdo entre o anuncio e o envolvimento (W = estilo

persuasivo) e as variaveis dependentes (Y = atitude ao anuncio/causa), ver Figura 3:
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Figura 3.a
Figura 3. Modelo condicional de mediagdo moderada para o envolvimento com os anuncios

Notas. Valores do beta (), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.
Fig. 3.a: 1) Apelo visual (X)—Persuasio (W)—envolvimento a mensagem (M)— Atitude ao antincio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a causa
Fig. 3.b: 1) Apelo visual (X)—Persuasdo (W)—envolvimento com o meio (M)—Atitude ao antincio (Y)

2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento com o meio — Atitude a causa

As letras a, b e ¢ da Figura 3 representam o efeito correspondente a cada uma das relagdes em que
a variavel X pode influenciar a variavel Y. Nesse modelo, os efeitos indiretos sdo estimados pelo efeito
de X, W e XW (intera¢do das variaveis) em M, assim como o efeito de M sobre Y (HAYES, 2013). O

efeito direto (¢”) pode ser definido como o efeito de X em Y quando o mediador M esta presente no modelo

para as condigdes de W.
Os resultados indicam que os testes realizados nos caminhos indiretos (al, a2, a3) ndo
apresentaram significancia estatistica (F=3,119; p>0,10). No entanto, a relagéo entre o envolvimento com
a mensagem/meio ¢ a atitude em relacdo ao antincio/causa (caminho b) foi significativa a 99% em ambas
as combinagdes das variaveis estudadas, demonstrando que o envolvimento é um forte preditor das
respostas atitudinais dos adolescentes. Para o envolvimento com a mensagem (Fig. 3.a), o caminho ¢’
(interagdo visual x persuasdo e envolvimento como mediador para prever a variavel dependente)
apresentou significancia estatistica (F=2,120; p<0,00). O modelo de mediagdo moderada mostrou-se
significativo tanto para a atitude em relagdo ao antincio ($=0,302; t(120)=2,374; p=0,019; R>=0,417)
quanto para a atitude em relagéo a causa (f=0,261; t(120)=2,002; p=0,048; R?>=0,418), confirmados pelos
intervalos de confianga inferiores e superiores. Para o envolvimento com o meio (Fig. 3.b), o efeito direto

apresentou significancia estatistica para a atitude ao anuncio (F=2,12; f = 0,273; t(120) = 2,018; p=0,04;

R?=0,34).
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A hipotese H2a pressupds que o apelo visual resultaria em maior atitude ao anuncio foi totalmente
confirmada. A hipodtese H2b que afirmou o apelo visual como aspecto mais efetivo, independente da
persuasao, foi parcialmente aceita, pois houve significancia na relagdo mediada apenas pelo envolvimento
com a mensagem. Os resultados mostram que, para adolescentes, o apelo visual gera respostas mais
favoraveis em campanhas cross-media. Esses achados desafiam a prevaléncia de narrativas em marketing,

destacando o papel central da vivacidade visual na construcdo de atitudes positivas.

Discussiao Geral

Os experimentos 1 e 2 ndo confirmaram as hipdteses previstas, ndo houve diferencas entre os
estilos persuasivos ao se tratar da comunicagao de um produto de baixo envolvimento (chocolate e barra
de cereal) para o publico adolescente (12-19 anos). Uma possivel explicagdo é o nivel de elaboragdo dos
anuncios processados pelo publico-alvo: consumidores com alta elaboragdo tendem a recordar mais
detalhes e tomar atitudes baseadas nos anuncios, diferentemente daqueles com baixa elabora¢ao (Edens
& McCormick, 2000).

No experimento 3, focado na causa social de prote¢do e bem-estar animal, os resultados replicaram
os dos experimentos anteriores, rejeitando as hipdteses H3 e H4. No entanto, ao investigar o apelo visual
versus verbal moderado pelo estilo persuasivo (narrativo ou argumentativo), mediado pelo envolvimento,
a H2a foi confirmada e a H2b foi parcialmente aceita. Os resultados destacam que o apelo visual gerou
respostas mais positivas em relagdo aos anuncios de produtos e causas sociais para adolescentes.

Os achados revelam a baixa eficdcia dos estilos persuasivos narrativo e argumentativo nas
respostas atitudinais dos adolescentes, alinhando-se aos estudos de Appel (2022) e Huang e Wang (2022).
E, em contram@o da literatura sobre a eficacia do estilo narrativo (Polyorat et al., 2007; Woodside et al.,
2008; Escalas, 1998; 20041; 2004b; Lien & Chen, 2013; Van Laer et al., 2019). O apelo visual demonstrou
superioridade, corroborando pesquisas como Edens e McCormick (2000) e Pozharliev et al. (2022), que
mostram que imagens em anuncios geram respostas cognitivas e afetivas mais intensas. Dada sua
capacidade de complementar o processamento do codigo verbal e facilitar a codificagdo dupla (Clark &

Paivio, 1991), os elementos visuais sdo percebidos como enriquecedores na comunicagdo publicitaria.
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Isso se deve a capacidade dos elementos visuais de atrair atengdo e facilitar o reconhecimento ¢ a
recordacgdo do antncio (Rossiter & Percy, 1978; Clark & Paivio, 1991).

Embora narrativas sejam tradicionalmente consideradas mais persuasivas, seu impacto parece
limitado quando as mensagens exigem ac¢do ou decisdo imediata (Zebregs et al., 2015), quando se trata do
publico adolescente, talvez para outras faixas etarias os resultados sejam diferentes. Informagdes visuais,
por sua natureza vivida e de processamento automatico, enriquecem a comunicagdo publicitaria, sendo
especialmente eficazes em atrair a atengdo em contextos de alta competitividade midiatica (Li & Xie,
2020; Rietveld et al., 2020; Pozharliev et al., 2022). Ou seja, a forma como a informagdo é comunicada
também desempenha um papel crucial na relagdo entre fluéncia de processamento e transporte (Lau,

2024).

Contribuicées do Estudo

O estudo investigou o estilo comunicacional — argumentativo, narrativo ou visual — que melhor
gerou respostas atitudinais em adolescentes no contexto cross-media. O trabalho oferece contribui¢des
relevantes para o campo da comunicagdo e marketing, especialmente no contexto do ptiblico adolescente.
Primeiramente, refor¢a a evidéncia do efeito superior do apelo visual em antncios publicitarios,
alinhando-se a pesquisas anteriores. Imagens tendem a atrair maior atengdo, facilitar a memorizagio e
promover respostas emocionais intensas, caracteristicas cruciais para alcangar um publico multitarefa e
imediatista. Essas descobertas corroboram estudos que destacam o impacto da fluéncia visual na
comunicagdo em ambientes saturados de informagdes (Appel, 2022; Edens & McCormick, 2000;
McQuarrie & Mick; 2003; Rossiter & Percy, 1978; Pozharliev et al., 2022; Ramish et al., 2023).

Adicionalmente, a pesquisa contribui para a teoria da codificacdo dupla (Clark & Paivio, 1991),
demonstrando que mensagens que combinam elementos visuais e verbais sdo processadas de forma mais
eficiente. Essa integracdo favorece a aprendizagem, a recordagdo e a formagdo de atitudes positivas,
reforgando a ideia de que o processamento simultaneo por diferentes canais perceptivos amplia a eficacia
comunicacional. Nesse sentido, o estudo também agrega ao demonstrar a importancia de se considerar o

impacto do envolvimento na resposta atitudinal do consumidor, evidenciando que € essencial analisar ndo
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apenas o conteiido, mas também a midia que o veicula, pois ela determina o nivel de interatividade e
cognig¢do exigidos do consumidor.

O estudo agrega também para a teoria de persuasdo publicitaria, ao comparar estilos persuasivos
diferentes em comunicagdo cross-media em anuncios para o publico adolescente. Os achados desafiam
perspectivas tradicionais sobre a persuasdo narrativa, ao indicar que narrativas nem sempre superam
argumentos em campanhas voltadas a adolescentes. Fatores como as metas de processamento e o perfil
do publico influenciam diretamente a efetividade das mensagens persuasivas, o que reforca a
complexidade do processo comunicacional. Assim, o processo de assimilar, interpretar e avaliar um
estimulo comunicacional ndo segue um caminho direto como o previsto e as metas de processamento
devem ser consideradas. Também, supde-se que os resultados conflitantes com parte da literatura abordada
(Abernethy & Franke, 1996; Escalas, 1998; 2004a; Chang, 2009; Lien & Chen, 2013), aconteceram por
se tratar de um publico distinto da maioria dos outros estudos analisados.

O estudo se destaca por sua metodologia inovadora, ao explorar a varidvel cross-media em
contexto experimental, avaliando anuncios em diferentes plataformas de maneira integrada. Em segundo,
ao relatar todo o procedimento de delineamento experimental. A partir da ndo confirmagdo das hipdteses
no experimento 1, buscou-se solugdes nos experimentos subsequentes. Essa perspectiva faz parte da visdo
empirista logica da realidade social do marketing. Isso implica que a maioria dos estudiosos estdo mais
envolvidos na verificagdo da teoria (confirmar proposigdes/hipdteses) do que na geragdo de teoria (Babin,
Griffin, & Hair Jr, 2015). O estudo destaca a importancia de replicar estudos e buscar o falseamento de
hipéteses para fortalecer a validade das pesquisas em marketing. Considerando que todas as teorias sdo
hipoteses, todas podem ser derrubadas e a esséncia das proposicdes € de que sua aceitabilidade é aferida
pela capacidade de sobreviver a testes (Popper, 1975); entdo, por que a grande maioria dos artigos
publicados da area de marketing s6 apresentam hipdteses corroboradas? Babin et al. (2015) ressaltam esse
fato ao assumir que um artigo ndo deve depender apenas da significancia estatistica de testes ou hipoteses.

Além disso, a pesquisa contribui para o gerenciamento de campanhas comunicacionais destinadas
ao publico adolescente, que exercem grande influéncia nos seus pais na hora das compras, apresentando
alta intengdo de compra (Crutsinger, Knight, & Kim, 2010). O estudo colabora de forma gerencial ao
demonstrar que anuncios narrativos nem sempre sdo mais eficazes do que os argumentativos para os

consumidores adolescentes, e vice-versa, tanto para produtos de baixa envolvimento (chocolate e barra de
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cereal) quanto para produto de alto envolvimento (causa social). Talvez o baixo apego com o elemento
textual da propaganda pelos adolescentes leve a desviar a atengdo do estilo persuasivo e focar em outros
elementos do anuncio, como as imagens, ja que esse publico consome dois ou mais meios
simultaneamente, da maior importancia para aspectos de design, como imagens de alta qualidade e links
para as midias sociais (Li & Xie, 2020). Portanto, profissionais da area devem considerar como os
adolescentes percebem a intencdo persuasiva dos antincios ao escolher o formato da informagao.

Os anunciantes podem mudar a atitude de seu cliente em uma diregdo positiva com baixo custo,
considerando imagens visualmente atraentes para seus antncios (Ramish et al., 2023). Para Li e Xie
(2020), as empresas devem incluir a presenca de uma imagem nas métricas de monitoramento social da
marca. Os anunciantes podem simplificar as mensagens de comunicagdo ou integrar informagdes entre
anuncios multimidia para reduzir a sobrecarga de informagdes e facilitar a aten¢do, a compreensao e a
atitude do anuncio (Theodorakioglou et al., 2023). A apresentagdo sequencial de antincios multimidia
parece ser uma excelente maneira de gerar atitudes positivas do consumidor. O desafio e a oportunidade
para os anunciantes sdo encontrar maneiras criativas de ganhar a atengdo do publico ao projetar e
desenvolver suas campanhas publicitarias.

Contudo, o processo de recepgdo da propaganda ndo é um caminho direto (estimulo — resposta)
e, os resultados demonstram que varidveis como o nivel de envolvimento com a mensagem e com a midia
afetam nas respostas atitudinais. Dessa forma, ao enfatizar o papel do envolvimento com a mensagem ¢ o
meio como mediadores, o estudo aprofunda a compreensdo do processo de persuasio e oferece diretrizes
praticas para profissionais de marketing que buscam criar campanhas mais impactantes e alinhadas ao

comportamento do publico adolescente.

Conclusoes e Limitacoes do Estudo

Esta pesquisa fornece evidéncias empiricas de quais caracteristicas persuasivas de antincios para
adolescentes estdo relacionadas ao maior envolvimento em comunicagio cross-media. Tem havido muito
debate sobre os efeitos dos estimulos textuais e pictdricos na resposta cognitiva dos consumidores (Ghosh

et al., 2022), os dados refor¢am a evidéncia de que diferentes processos de persuasdo sdo eficazes em
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diferentes idades (Livingstone & Helsper, 2006). Além disso, as metas de processamento dos individuos
sd30 um fator importante a considerar (Zebregs et al., 2015).

O estudo traz contribui¢des para a apresentacdo da informagdo na forma visual e/ou verbal, uma
vez que ¢ uma caracteristica fundamental para a informagdo do consumidor (Childers & Houston, 1984).
Os resultados reforcam que a imagem atua como um estimulo incondicional favoravel que aumenta a
atitude do consumidor em relag@o ao produto. Por fim, o estudo adota a estratégia cross-media, os antincios
multimidia podem competir efetivamente pela atengdo dos usudrios e exigir que os usuarios aloquem mais
recursos cognitivos para o processamento de informagdes, levando a uma publicidade mais eficaz.

Diversas limitagdes podem ser identificadas no estudo. Considerando a metodologia experimental,
a primeira limitacao diz respeito a validade externa do estudo. Outra limitagdo do trabalho foi de ndo testar
0 modelo de mediagdo moderada com um produto de baixo envolvimento.

Ao se tratar de estudo em contexto cross-media, dado que ainda sdo escassos os trabalhos que
exploram essa estratégia em metodologia experimental, uma restricdo encontrada foi na criagdo da
variavel cross-media, obtida pela média das médias das variaveis estudadas; assume-se que a solucdo
estatistica encontrada acaba por subestimar os valores obtidos. Também, ndo foi testado o efeito de midias
isoladas e o efeito conjunto do cross-media, futuros estudos podem explorar esse aspecto. Além disso, o
estudo assume que a estratégia cross-media ¢ valida se os resultados mostram similaridade e continuidade
entre as midias, mas ndo avalia o efeito de cada midia separadamente, nem o efeito combinado, o que
pode levar a uma subestimacao dos valores obtidos. Sugere-se aprofundar a analise e apresentar resultados
mais detalhados em estudos futuros.

Em complemento, ao se adotar a abordagem experimental, optou-se por analisar a relagdo de causa
¢ efeito das varidveis em ambiente controlado. Sabe-se que, na realidade, o consumo do contetido
publicitario acontece em ambiente cheio de ruidos e com excesso de outras informagdes, dessa forma,
recomenda-se que pesquisas sejam feitas em ambientes reais.

O conteudo da imagem em um antncio pode fornecer um valor informativo, estético e aumentar o
apelo total. No entanto, uma imagem com conteudo desinteressante ou baixa qualidade pode levar a um
menor envolvimento do usuario (Li & Xie, 2020). Futuras pesquisas podem explorar que tipos de imagens

incitam melhores respostas em adolescentes. Além disso, recomenda-se a replicacdo de estudos que
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comparem estilos persuasivos para outras faixas etarias para se entender melhor como ¢ a dindmica do
processamento da mensagem publicitaria.

A comunicagdo para adolescentes ¢ desafiadora, principalmente face a fragmentacdo e
personaliza¢do dos meios de comunicagdo, dessa forma, sugere-se ampliar as pesquisas abordando as
estratégias cross-media e transmidia para identificar as combinagdes mididticas mais apropriadas e as

adaptagdes dos estilos persuasivos.
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Apéndice A. Anuncios utilizados no experimento 1

Anitncio narrativo - cartaz Antncio argumentativo — cartaz

Hiages> v

Pagina de Facebook narrativa
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Apéndice B. Antncios utilizados no experimento 2

Anuncio narrativo: cartaz

Anuncio nio narrativo: cartaz

UMA VIDA SAUDAYEL (OHEER
COM UMA ALIMENTACRO SAUDAVEL.

AS BARRAS DE CEREAIS RELYA VERDE
SRO DELICIOSAS PORQUE MISTURAM CEREAIS
INTEGRAIS £ A PROPRIA FRUTA
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Apéndice C — Anuncios narrativos utilizados no experimento 3

Anuncio narrativo: cartaz Anuncio ndo narrativo: cartaz

AR A PROBEM A TG
ASOCEDADE QU VVEMOS.

Fatatem s b o
RN 3 o i i ¢ e
Fengatais €an o Gom vt
wimgain e s i

Vord pode oo raghe, medkcamences
s e, T s
sdotar i s hinbos.

Varmn 2 bern e e

Antincio narrative: Pagina de Facebook Antincio nio narrativo: Pagina de Facebook
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Apéndice D — Antincios narrativos utilizados no experimento 3

Anuncio narrativo: cartaz Anuncio ndo narrativo: cartaz
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LS‘ubmetido:

Aceito: ] [ Comentado [A1]: Inserir as informagdes
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