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RESUMO

A abordagem econdmica da informacao considera que as diferentes partes em uma transacao tém acesso
a montantes distintos de informacdes. Para evitar os problemas decorrentes da assimetria de informacoes,
em especial o problema da selecao adversa, as empresas podem emitir sinais acerca da qualidade dos
seus produtos. O objetivo deste ensaio é analisar os estudos sobre sinalizacdo da qualidade por meio da
propaganda desenvolvidos ao longo das ultimas décadas. Assim, pretende-se compor uma base conceitual
com fins académicos e gerenciais; no primeiro, identificando as caracteristicas e especificidades dos modelos
e desenvolvendo proposi¢gfes de pesquisa que orientem a elaboracdo de novos estudos; no segundo,
oferecendo apoio a tomada de decisdo gerencial que envolva investimentos em propaganda.

PALAVRAS-CHAVE: Sinalizacdo da qualidade; Propaganda; Economia da Informagéo.

ABSTRACT

The economic approach to information considers that the different parties in a transaction have access to
different amounts of information. In order to avoid the problems arising from this information imbalance,
particularly the problem of adverse selection, companies may send signals about the quality of their products.
This paper analyzes studies on quality signalling through the advertising developed over the past few decades.
It therefore provides a conceptual basis for use by academics and managers, the first for identifying the
characteristics and specific features of the models and developing research propositions that guide the design
of new studies, and the second for managerial decision-making on investments in advertising.
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RESUMEN

El abordaje econémico de la informacion considera que las distintas partes en una transaccion tienen
acceso a montantes distintos de informaciones. Para evitar los problemas decurrentes de la asimetria
de informaciones, especialmente el problema de la seleccién adversa, las empresas pueden emitir
sefiales acerca de la calidad de sus productos. El objetivo de este ensayo es analizar los estudios sobre
sefalizacion de la calidad por medio de la propaganda, desarrollados a lo largo de las Ultimas décadas.
De esta manera, se intenta componer una base conceptual con fines académicos y gerenciales; en el
primer caso, identificando las caracteristicas y especificidades de los modelos y desarrollando propuestas
de investigacion que orienten la elaboracion de nuevos estudios; en el segundo, ofreciendo apoyo a la
toma de decisiones gerenciales que involucren inversiones en propaganda.

PALABRAS CLAVE: Senalizacion de la calidad; Propaganda; Economia de la Informacion.

1. INTRODUCAO

A perspectiva neoclassica da economia considerava como pressuposto o fato de que os individuos
tomavam decisbes com base em informagdes perfeitas, apesar desta situacao geralmente ndo ser
veridica no mundo real. Porém, a partir da década de 1970, em especial com a publicagdo dos
artigos de Akerlof (1970) e Spence (1973), uma nova perspectiva se abriu nos estudos econémicos,
denominada de economia da informacdo. Segundo esta abordagem, os agentes envolvidos em uma
transagédo tém acesso a montantes distintos de informagéo, caracterizando cenarios de assimetria de
informacgdes, os quais trazem implicacdes profundas para a negociagdo e para as partes envolvidas.
A partir de entdo, um proficuo campo de estudos passou a ser desenvolvido, cuja énfase esta na
influéncia da assimetria de informagdes nas trocas de mercado. Estes estudos ultrapassam as
fronteiras da economia, influenciando disciplinas como contabilidade, financas, economia do trabalho,
comportamento organizacional e marketing (KIRMANI; RAO, 2000).

No tocante ao marketing, a énfase dos estudos esta no potencial que as variaveis de marketing
tém de sinalizar a qualidade dos produtos em contextos de assimetria de informagfes. Ou seja,
em como as empresas podem emitir sinais, por meio das diversas variaveis de marketing, a fim de
estabelecer um fluxo de informacdes para os consumidores, reduzindo a assimetria de informacdes
e evitando os problemas de mercado ocasionados por ela. Nesse sentido, diversos autores tém
examinado a sinalizagdo por meio do pre¢co (GERSTNER, 1985; RAO e MONROE, 1989), marca
(ERDEM; SWAIT, 1998; RAO, QU e RUECKERT, 1999;), propaganda (KIRMANI;; WRIGHT, 1989;
KIRMANI, 1990 e 1997; BARONE; TAYLOR; URBANY; 2005), garantias (WIENER, 1985; BOULDING;
KIRMANI, 1993) e canais de distribuicdo (RAO; MONROE, 1989; CHU; CHU, 1994).

O objetivo deste ensaio é analisar os estudos sobre sinalizacdo da qualidade por meio da
propaganda desenvolvidos ao longo das Ultimas décadas. Pretende-se, com isso, compor uma
base conceitual com fins académicos e gerenciais; no primeiro, identificando as caracteristicas e
especificidades dos modelos e desenvolvendo proposi¢fes de pesquisa que orientem a realizagéo
de novos estudos; no segundo, oferecendo um apoio a tomada de decisao gerencial que envolva
investimentos em propaganda. Para tal, foram analisados estudos sobre a sinalizagéo da qualidade
por meio da propaganda desenvolvidos no periodo de 1970 a 2008, publicados em alguns dos
principais journals de marketing, economia e comportamento do consumidor. Como ponto de
partida foram considerados os artigos de Nelson — Information and Consumer Behavior (1970)
e Advertising as Information (1974), bem como o artigo seminal de Spence (1973), no qual foi
proposto o modelo de sinalizacdo da qualidade. A selecdo dos artigos foi feita a partir das seguintes
publicacbes: Marketing Science, Journal of Marketing Research,, Quarterly Journal of Economics,
Journal of Political Economy e Journal of Consumer Research. Além disso, foram incluidos artigos
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que constavam nas referéncias bibliograficas dagueles selecionados e cujo tema fosse pertinente ao
abordado no estudo. A auséncia de publicagfes brasileiras se justifica pelo fato de, até o presente
momento, ndo ter sido identificado nenhum artigo que abordasse este tema em periddicos nacionais.
Dessa forma, a contribui¢cdo do presente ensaio estd em identificar o estado da arte a respeito da
propaganda como mecanismo sinalizador da qualidade por meio da analise dos principais estudos
que compdem este tema para, a partir deles, delinear as implica¢cdes gerenciais e fornecer sugestdes
de novos caminhos de pesquisa.

2. A SINALIZAGAO DA QUALIDADE

A economia da informacao considera que diferentes partes em uma negociacao tém acesso a
quantidades distintas de informacédo, caracterizando uma situagdo conhecida como assimetria de
informacgdes, que ocorre quando uma das partes em uma relagdo possui uma “informagéo privada”
(MOLHO, 1997), ou seja, sabe de algo que a outra ndo sabe. Considerando-se a qualidade de um
produto, por exemplo, a empresa sabe exatamente o que produziu, mas o comprador geralmente
ndo possui conhecimento técnico ou acesso a dados que revelem a exata qualidade do produto em
questao. Estas propriedades poderao ser verificadas, e a qualidade identificada, apenas ao longo
do consumo dos produtos (BOULDING; KIRMANI, 1993).

Um dos problemas decorrentes da assimetria de informagfes é a selegdo adversa, que ocorre
quando uma das partes ndo tem as habilidades necessarias para efetuar a transacao, mas produz
evidéncias que sim, levando a outra parte a crer que ela esta apta a negociacao e a contratar os
seus produtos ou servi¢cos (KIRMANI; RAO, 2000). Assim, uma empresa pode divulgar no mercado
que oferece produtos de alta qualidade e durabilidade, estimulando os consumidores a adquiri-los,
embora na pratica estas caracteristicas ndo se confirmem.

Para evitar este problema, as empresas podem emitir sinais, por meio de a¢des que transmitam
informacgdes acerca da qualidade de um produto a qual ndo é perceptivel ao comprador no momento
da negociacdo (RAO; QU; RUEKERT, 1999). No entanto, a sinalizacdo somente ocorre nos casos
em que o comprador perceber que o custo para a empresa, no caso do produto ndo ser de boa
qualidade, sera maior do que se ela de fato oferecer o padréo de qualidade que esta sendo sinalizado.
Ou seja, o consumidor espera que a empresa honre o compromisso de qualidade estabelecido pela
sinalizacdo, pois o contrario seria economicamente desvantajoso para ela (KIRMANI; RAO, 2000).
Por exemplo, a garantia pode ser um sinal indicativo da qualidade de um produto nos casos em
que o comprador perceber que, se o produto for de baixa qualidade, a empresa teria um custo
relativamente maior cobrindo as despesas que foram previamente acertadas pela garantia do que
oferecendo, efetivamente, a qualidade prometida. Assim, empresas que oferecem produtos de alta
qualidade podem se utilizar freqiientemente de garantias, pois o custo deste servigo para elas sera
relativamente mais baixo (RAO; QU; RUEKERT, 1999).

A sinalizagao foi abordada em um artigo seminal por Spence (1973), cuja relevancia permitiu
que o autor fosse agraciado com o prémio Nobel em 2001 (em conjunto com Akerlof e Stiglitz, por
suas contribuicdes aos estudos de mercados com assimetrias de informagdes). O autor aplicou o
seu modelo ao mercado de trabalho, utilizando como variavel de sinalizagdo a educagao. Spence
(1973) demonstrou como os agentes em um mercado podem reagir aos efeitos da selecao adversa
por meio da emissao de sinais que revelem as suas reais caracteristicas, de modo a formar um
equilibrio sinalizador. Este equilibrio, também chamado de equilibrio separador, permite que a outra
parte, no caso o empregador, que nao possui a informacdo a respeito da qualidade dos potenciais
funcionarios, possa fazer a distingdo entre os individuos de alta e de baixa qualidade.

O ponto principal do artigo é que a sinalizagdo funcionaria se os custos de sinalizagado fossem
suficientemente diferentes para aqueles que enviam os sinais. Spence (1973) demonstrou que, para
os profissionais de baixa qualidade, o custo do estudo (incluindo, além do investimento monetario,
o tempo e o esforgo) seria muito superior do que para os profissionais de alta qualidade. Assim,
em condic¢des especificas, em que o aumento de salario oferecido para os individuos que estudam
ndo compensasse 0s investimentos realizados, formar-se-ia um equilibrio separador, no qual o
grupo de profissionais de baixa qualidade optaria por ndo estudar, devido a esta situagao ser mais
vantajosa para eles, ao contrario do grupo de profissionais de alta qualidade, para os quais seria
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mais vantajoso optar pelo estudo. A educacao, dessa forma, estabeleceria um sinal crivel para as
empresas contratantes acerca de qualidade dos potenciais empregados (SPENCE, 1973).

3. APROPAGANDA

A influéncia da propaganda no comportamento das pessoas vem estimulando o trabalho de
pesquisadores ha varias décadas. A forma de abordagem deste tema, porém, segue linhas de
trabalho distintas. Chandy, Tellis, MaCinnis e Thaivanich (2001) afirmam que as pesquisas realizadas
sobre propaganda podem ser amplamente divididas em duas correntes de pensamento: A primeira
delas enfatiza os aspectos do conteudo, sendo desenvolvida basicamente por meio de estudos
em laboratério que visam estabelecer os efeitos da propaganda relacionados a cognicao, afeto e
intengdes; a segunda é composta por estudos econdmicos, que avaliam a influéncia da intensidade
da propaganda no comportamento de compra. Esta avaliagdo se dé& pela anélise da intensidade dos
investimentos realizados em dolares, gross rating points! (GRPs) ou, mais recentemente, exposi¢ao
aos anuncios (CHANDY et al., 2001).

A andlise da sinalizagédo da qualidade considera a propaganda sob a 6tica econdmica, abordando
o0 comportamento do consumidor frente aos investimentos em propaganda? realizados pela empresa.
Assim, a logica subjacente a esta teoria é de que, a partir da percep¢do dos recursos investidos
em propaganda, os consumidores podem inferir a qualidade dos produtos da empresa. O fato
de a propaganda representar investimentos antecipados em relagdo as vendas, que séo feitos
independentemente delas ocorrerem ou nédo, € um fator preponderante nesta logica. Ou seja, 0s
consumidores entendem que as empresas que realizam grandes investimentos publicitarios e, com
isso, obtém lucros baixos em determinados periodos, estdo contando com vendas futuras a fim de
reaverem estes investimentos. As vendas futuras, por sua vez, apenas acontecerdo se a qualidade
dos produtos anunciados for boa; caso os produtos forem de baixa qualidade, os consumidores néo
voltarao a comprar os produtos téo logo identificarem a sua baixa qualidade. Dessa forma, grandes
investimentos realizados em propaganda pela empresa sdo vistos pelos consumidores como um
sinal crivel da boa qualidade dos seus produtos (KIRMANI; RAO, 2000).

Porém, de acordo com os estudos realizados, diversos fatores podem atuar neste mecanismo.
Empresas que realizam investimentos muito acima dos praticados no mercado podem influenciar
os consumidores de maneira contréaria, fazendo-os pensar que gastos téo altos podem representar
produtos de baixa qualidade (KIRMANI, 1997). Da mesma forma, marcas novas, com poucas
diferencas em relagdo as demais concorrente do mercado, devem obedecer aos investimentos
meédios em propaganda realizados pelo mercado; gastos mais altos ou, por outro lado, muito mais
baixos, podem despertar associagbes distintas nos consumidores (BARONE; TAYLOR; URBANY
2005). A anélise detalhada dos diversos estudos que abordaram este tema, bem como a definigéo
de proposi¢des de pesquisas, serdo feitas no item a seguir.

4. A SINALIZACAO DA QUALIDADE POR MEIO DA PROPAGANDA

Nelson (1970, 1974, 1978) foi um dos precursores na analise do potencial sinalizador da
qualidade da propaganda. Segundo o autor, uma grande quantidade da propaganda feita pelas
empresas ndo oferece informacdes diretas sobre os produtos. Porém, ela pode ser informativa de
forma indireta, a medida que os gastos em propaganda emitirem sinais para os consumidores em
relagédo a qualidade dos produtos.

Segundo Nelson (1974), a informacdo é gerada pela propaganda devido ao poder que o
consumidor exerce no mercado, sendo que a natureza deste poder varia significativamente em
virtude do tipo de produto que é anunciado. O autor define dois tipos de qualidade de um produto
- as qualidades de procura, que se referem as caracteristicas de qualidade que o consumidor pode
identificar antes da compra, e as qualidades experimentais, que sdo perceptiveis ao consumidor
apenas durante o consumo do produto. Assim, no caso de produtos com qualidades de procura, se
as propriedades do produto expostas na propaganda forem diferentes das reais, o consumidor ira
identificar esta diferenca antes da compra. Isso reduziria consideravelmente os incentivos para a
utilizacdo de propaganda enganosa. No caso dos produtos com qualidade experimental, por outro
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lado, o poder do consumidor sobre a propaganda € muito menor, pois o principal controle que os
consumidores tém estd em néo efetuar uma nova compra do produto, ja que as diferencas entre
as propriedades anunciadas e as reais somente serdo perceptiveis apds a compra.

As compras repetitivas sdo essenciais ao modelo, pois o poder do consumidor, no caso dos
produtos de qualidade experimental, esta condicionado a elas. Nelson (1974) argumenta que quando
a repeticdo da compra € importante e a qualidade pode ser identificada apenas na experimentagéo
do produto, as empresas devem utilizar-se de pesados esfor¢cos de propaganda a fim de sinalizar
a qualidade da sua marca, deixando claro para os consumidores, por meio destes investimentos,
que tém confianga na qualidade dos seus produtos. A l6gica fundamental, neste caso, esta no fato
de que grandes investimentos em propaganda custam caro e apenas poderdo ser recuperados no
longo prazo por meio de compras repetidas. Assim, uma empresa que investe pesadamente em
propaganda, mas cujo produto nao possui boa qualidade, tera prejuizos com estes investimentos,
ja que os compradores, ao perceberem que a qualidade nao é satisfatoria, irdo trocar de marca.

Kihlstrom e Riordan (1984) desenvolveram dois modelos de sinalizacao da qualidade por meio
da propaganda que estdo alinhados aos achados de Nelson (1970, 1974). Em ambos os modelos,
a propaganda é simplesmente um gasto evidente dos recursos das firmas. Ou seja, ela ndo
necessariamente fornece informagdes para os consumidores acerca da qualidade dos produtos por
meio do seu conteddo, mas pode sinalizar a qualidade de forma indireta, se existirem mecanismos
de mercado que produzirem uma relacao positiva entre a qualidade dos produtos e os gastos em
propaganda. No primeiro modelo, os autores assumem que os consumidores nao tém informagdes
disponiveis sobre a qualidade do produto em uma primeira compra, mas que em compras posteriores
a qualidade ja é conhecida. Esta situacdo parte do pressuposto que a comunicagdo entre 0s
consumidores é perfeita, ou seja, a experiéncia de compra inicial de cada consumidor produzira um
conhecimento comum. Considerando-se essa estrutura de informacdes, a propaganda ira afetar o
preco das vendas iniciais do produto, situagdo esta que ocorrerd com todas as firmas. De acordo
com este modelo, os consumidores interpretam a propaganda como um sinal da qualidade de um
produto e racionalmente percebem um produto como sendo de alta qualidade quando os gastos em
propaganda forem suficientemente grandes (KIHLSTROM; RIORDAN, 1984).

O elemento preponderante do modelo é que, quando uma empresa sinaliza a qualidade dos
seus produtos por meio da propaganda, ela demonstra para os consumidores que 0s seus custos de
producéo e que a demanda por seus produtos se apresentam de tal forma que estes gastos poderédo
ser recuperados. Esta situacdo sera verdadeira apenas para empresas que tiverem produtos de alta
qualidade. A sinalizagdo da qualidade, dessa forma, esta subordinada ao fato dos consumidores
estarem informados acerca dos custos da propaganda, a fim de que eles percebam que a propaganda
sera um investimento lucrativo para as empresas de alta qualidade, mas que trara prejuizos para as
empresas de baixa qualidade. O diferencial deste modelo em relacdo ao de Nelson (1974) esta na
relacdo entre a propaganda e as vendas repetidas. De acordo com Kihlstrom e Riordam (1984), as
vendas repetidas ndo sao atribuidas a propaganda devido a estrutura de informagdo do modelo ser
caracterizada pela informagédo perfeita entre os consumidores apés a primeira compra. Empresas
de alta qualidade, dessa forma, fariam vendas repetidas mesmo se parassem de anunciar.

O segundo modelo dos autores descreve uma formulagdo alternativa, no qual as suposi¢ces
sobre as informacdes apresentam variagdes sutis. Neste caso, o modelo assume que, se todas as
firmas de alta qualidade em um determinado mercado, com excecdo de uma, optarem por realizar
investimentos em propaganda, aquela que néao fizer propaganda jamais ira adquirir a reputagdo
de oferecer produtos de alta qualidade e nunca fara vendas no mercado de alta qualidade. Nesta
formulacdo alternativa, a propaganda pode ser vista como um elemento que conduz a compras
repetidas. Assim, no segundo modelo os retornos da propaganda para as empresas de alta qualidade
sao maiores do que no primeiro. Como as compras repetidas das empresas de alta qualidade sao
atribuidas a propaganda, o modelo esta mais sintonizado com os argumentos de Nelson (KIHLSTROM;
RIORDAN, 1984).

Assim, com base nos estudos de Nelson (1970, 1974 e 1978) e Kihlstrom e Riordan (1984) a
seguinte proposicao de pesquisa pode ser definida:

P,: O volume investido em propaganda podera ser um sinalizador da qualidade em casos de
produtos cuja qualidade é desconhecida para o consumidor. Para tal, os produtos deverédo ser de
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compra repetitiva e de qualidade experimental, cuja qualidade ndo é perceptivel no momento da
compra, mas sim durante o consumo dos produtos.

Milgrom e Roberts (1986) também analisaram a questdo da sinalizacdo da qualidade, tomando
como base as idéias de Nelson (1970, 1974) e adicionando o elemento preco. Segundo os autores, o
insight principal de Nelson foi que o simples fato de um produto de qualidade experimental utilizar a
propaganda poderia emitir sinais de que esta marca é de alta qualidade. Assim, se é claro que empresas
de alta qualidade gastam mais em propaganda e que estes gastos sdo observaveis, consumidores
racionais e informados iréo responder positivamente a propaganda, mesmo se 0s andincios nao tiverem
um conteddo informacional direto. Porém, de acordo com Milgrom e Roberts (1986), o modelo de
Nelson apresenta uma lacuna, que esta relacionada ao ndo tratamento explicito das decisGes de prego
e da determinacdo do markup resultante, embora estas questdes sejam cruciais.

Os autores desenvolveram um modelo com base no mecanismo de vendas repetidas, no qual
tanto o preco quanto a propaganda sao decisdes variaveis que podem ser utilizadas potencialmente
como sinais de qualidade. Eles demonstraram que, em situa¢des de equilibrio, ambos podem ser
utilizados simultaneamente como sinais, com os niveis escolhidos de pre¢o e propaganda diferindo
no caso de empresas de alta ou baixa qualidade. Assim, os consumidores podem inferir a qualidade
de um produto por meio da observacao tanto da propaganda quanto do preco de um produto. A
alta qualidade poderia ser sinalizada apenas por um pre¢o mais alto; porém, pelo fato do modelo
prever compras repetidas, altos pregos poderiam reduzir a demanda corrente, que € a base para a
demanda futura. Assim, uma combinagdo inteligente entre propaganda e preco poderia sinalizar a
qualidade e ao mesmo tempo ampliar as vendas futuras (MILGROM; ROBERTS, 1986).

Destacaram trés pontos considerados cruciais em seu trabalho: em primeiro lugar, embora a
andlise seja feita em relagdo a propaganda, qualquer investimento visivel aos consumidores podera
ser utilizado, a partir desta légica, como elemento sinalizador da qualidade. Como exemplo, os
autores citam a locagéo de pontos caros por lojas ou acgdes corporativas de responsabilidade social
que envolvem grandes quantias. Em segundo lugar, a andlise é aplicavel apenas a casos de novos
produtos, cuja qualidade nédo é conhecida. Assim, marcas estabelecidas ndo se enquadrariam no
modelo. Por fim, a qualidade é abordada como uma variavel exégena e ndo como uma escolha
variavel da empresa (MILGROM; ROBERTS, 1986).

Dessa forma, Milgrom e Roberts (1986) confirmaram o modelo proposto por Nelson (1974),
ampliando-o por meio da inserc¢édo da variavel prego. O pressuposto basico, abordado por Nelson,
pode ser comprovado — a propaganda, em determinadas condi¢cbes de mercado, pode sinalizar a
qualidade de um produto. O prego estabeleceu um elemento adicional, que também demonstrou
possuir potencial sinalizador da qualidade. O modelo dos autores, além de suportar os achados
de Nelson (1974), ampliou a base de pesquisa da sinalizagcdo para novas variaveis, relacionadas a
outros investimentos realizados pela empresa, como a estrutura fisica e a localiza¢éo, que sejam
visiveis aos consumidores.

Posteriormente, Zhao (2000) desenvolveu um modelo que investiga os niveis 6timos de
propaganda e preco na introducéo de novos produtos. O ponto principal do estudo esta na forma
como o0s gastos em propaganda sao abordados; enquanto em estudos anteriores estes gastos
restringem-se a sinalizar a qualidade, no modelo proposto pelo autor eles desempenham também
a funcgéo de informar os consumidores. Assim, quando os investimentos em propaganda sdo apenas
um mecanismo de sinalizagdo, eles se tornam uma despesa dissipavel, cuja fungcdo consiste em
demonstrar, por meio do volume investido, o poderio econdmico da empresa e, por conseqgiiéncia, a
sua capacidade de oferecer produtos de qualidade. Nesse caso, os gastos publicitarios e a qualidade
dos produtos apresentam uma correlagéo positiva. Porém, quando a propaganda assume também
a funcao de construir a consciéncia da marca por meio do contetdo das pegas, ela deixa de ser um
gasto dissipavel e a correlacdo entre os gastos e a qualidade dos produtos deixa de existir.

Zhao (2000) considera que investimentos publicitarios vultosos, realizados por empresas de alta
qualidade, irdo atrair para o mercado competidores de baixa qualidade, que irdo imitar a estratégia
publicitaria daquelas empresas por meio da realizacdo de investimentos similares. Nesses casos,
formar-se-ia um equilibrio agregador, ou seja, o fato dos dois tipos de empresas realizarem agdes
similares tornaria impossivel para os consumidores distinguirem entre as empresas de alta e de
baixa qualidade. Assim, as empresas de alta qualidade adotariam uma estratégia mais eficaz se
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reduzissem os seus investimentos em propaganda e sinalizassem a qualidade por meio de pregos mais
altos, que poderiam levar a formacéo de um equilibrio separador. Embora esta estratégia pudesse
comprometer a demanda, pelo fato dos pregos praticados estarem acima do nivel de mercado, ela
bloquearia a imitagdo dos concorrentes. Caso estes optassem por imitar a mesma estratégia teriam
a sua real qualidade rapidamente revelada, pois os consumidores ndo concordariam em pagar pregos
mais altos por produtos de baixa qualidade (ZHAO, 2000).

Assim, a aproximacao dos estudos de Milgrom e Roberts (1986) e Zhao (2000) acerca da relacdo
entre preco e propaganda na sinalizagdo da qualidade de uma marca nova permite que algumas
inferéncias sejam feitas. A questao crucial no modelo dos autores também se encontra na questao
da venda repetida, sendo que a definicdo do melhor composto de sinalizagdo da qualidade devera
contemplar os objetivos de mercado da empresa e a estratégia de marketing que melhor atenda a
estes objetivos. Assim, se a empresa optar por um composto de baixos investimentos em propaganda
e de precos mais altos a fim de sinalizar a qualidade dos seus produtos, isso resultara em niveis de
vendas reduzidos e margens de lucros superiores. Alternativamente, a empresa podera realizar altos
investimentos em propaganda, praticando pregos mais baixos e, com isso, obter niveis mais altos
de vendas e margens inferiores. As caracteristicas do mercado no qual a empresa atua, bem como
do produto em questao, certamente deverédo ser consideradas na definicdo da melhor estratégia.

Com base na discussdo acima, as seguintes proposi¢cfes de pesquisa podem ser
estabelecidas:

P,: Empresas de alta qualidade, ao langarem um novo produto, poderéo sinalizar a qualidade
por meio de um composto de baixos investimentos em propaganda e pre¢cos mais altos em relacao
ao mercado, o qual resultara em niveis inferiores de vendas e margens de lucros superiores.

P,: Empresas de alta qualidade, ao langarem um novo produto, poderdo sinalizar a qualidade
por meio de um composto de altos investimentos em propaganda e precos mais baixos em relacdo
ao mercado, o que resultara em niveis superiores de vendas e margens de lucro inferiores.

Erdem et al. (2008) analisaram a sinaliza¢do da qualidade em um mercado em que havia incerteza
em relagcdo aos atributos da marca, considerando quatro mecanismos de sinalizagdo: o preco, a
freqliéncia de veiculagdo da propaganda, o conteldo da propaganda e a experiéncia de uso. Os
autores estimaram um modelo com base em informacdes do Instituto Nielsen do mercado do ketchup,
o0 qual demonstrou que os todos os quatro fatores sao importantes na sinalizagdo da qualidade, pois
a exclusdo de qualquer um deles levou a uma significante deterioracao do fit do modelo. Assim, os
mecanismos de sinalizagdo, em ordem de importancia, apresentaram o seguinte desempenho no
modelo: experiéncia de uso, prego, investimentos em propaganda e contetdo da propaganda.

A analise e comprovacéo do pre¢co como sinalizador da qualidade levou os autores a estimarem
os efeitos adversos de cortes de precos frequentes na redugdo do brand equity. Os resultados
demonstraram que o preco é um importante mecanismo de sinalizagdo da qualidade e que
promogcdes de precos constantes, que reduzem o preco médio percebido de uma marca, podem
ter um impacto adverso na qualidade percebida. Assim, simula¢cdes do modelo demonstraram que
aproximadamente um quarto do aumento da venda gerado por cortes temporarios nos pregos
representou a perda de vendas futuras devido ao efeito de diluicdo do brand equity resultante da
promocao (ERDEM et al., 2008).

Assim, a seguinte proposicao de pesquisa é lancada:

P,: A sinalizagéo da qualidade de um produto por meio do prego podera ser influenciada de
forma negativa quando forem realizadas, como objetivos promocionais, redu¢des constantes no
preco. Nesses casos, o0 aumento de vendas atuais poderéa ocorrer as custas da redugédo do brand
equity e das vendas futuras da empresa.

Linnemer (2002) considerou a sinalizagcdo por meio da propaganda e do pre¢co em mercados de
bens duraveis, nos quais as compras repetitivas ndo sao significativas. O modelo dos autores também
traz o diferencial de que uma proporc¢do dos consumidores possui informacdes acerca da qualidade
do produto, o que fara com que eles ndo estejam dispostos a pagar pregos acima do mercado
por produtos de baixa qualidade. Nos casos em que a proporcdo de consumidores informados é
baixa, a qualidade é sinalizada somente por meio de pregos elevados. Segundo o autor, os modelos
desenvolvidos com base nas premissas de Nelson (1974), como Kihlstrom e Riordan (1984) e Milgrom
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e Roberts (1986), consideram a propaganda como um gasto dissipavel, ou seja, um dinheiro a ser
“gqueimado” a fim de que os consumidores percebam a forca econdmica da empresa e, com isso,
possam inferir a qualidade dos seus produtos. Estes modelos estdo alicercados na idéia da compra
repetitiva, que se torna uma condi¢do sine qua non para que a empresa tenha condi¢des de reaver
as quantias investidas, fazendo com que o sinal emitido por meio da propaganda seja crivel aos
olhos dos consumidores.

Linnemer (2002) identificou o seguinte padrdo de estratégia de marketing em mercados de
bens duraveis, nos casos de bens comprados pelos consumidores apenas uma vez. Primeiramente,
em uma fase introdutdéria, um preco sinalizador muito alto é utilizado, sem nenhum investimento
em propaganda dissipavel. Em seguida, o modelo demonstra uma fase de expansdo, com um preco
mais baixo (mas ainda assim acima do preco de monopdlio de informagéo perfeita) coordenado
com propaganda dissipavel. Finalmente, na fase de maturidade, o preco é ligeiramente superior do
que o preco de monopdlio de informacao perfeita, sem nenhum gasto em propaganda dissipavel.
Assim, o estudo ampliou os pressupostos da sinalizagdo por meio da propaganda e do preco para
bens duréaveis, que ndo geram compras repetitivas. Segundo o autor, o fato de haver uma proporgéo
dos consumidores informada em um mercado estatico traz para uma empresa de alta qualidade os
mesmos incentivos que a propaganda dissipavel em mercados de compras repetitivas.

Os resultados obtidos no estudo acima sao consistentes com os de Thomas, Shane e Weigelt
(1998). Estes autores realizaram uma pesquisa que teve o objetivo de testar a utilizagdo gerencial
dos modelos de sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda. Utilizando informacdes do setor
automobilistico dos Estados Unidos, os autores encontraram resultados que suportam os modelos
tedricos, de que, de fato, as empresas utilizam tanto o pre¢co quanto a propaganda para sinalizar
a qualidade dos seus produtos. Segundo o estudo, nos casos que 0s consumidores estdo incertos
sobre a qualidade de um produto, os fabricantes de produtos de alta qualidade emitem sinais da
sua qualidade superior por meio da utilizacao de precos e niveis de propaganda acima da média.

Estes trabalhos, em conjunto, trazem importantes direcionamentos para a teoria da sinalizagéo,
também para os mercados de bens duraveis. Assim, embora novos trabalhos empiricos devam ser
realizados a fim de que sejam obtidas evidéncias mais claras acerca da sinalizagdo nestes mercados,
a seguinte proposi¢cao de pesquisa pode ser lancada:

P.: Em mercados de bens duraveis, que ndo geram compras repetitivas, nos quais uma
proporcédo dos consumidores possui informagdes acerca da qualidade dos produtos, empresas de alta
qualidade poderéo sinalizar a qualidade dos seus produtos por meio de uma combinacgédo adequada

de investimentos em propaganda e pregos acima do mercado.

Os modelos desenvolvidos na &rea econdmica passaram a influenciar, a partir do final dos anos
1980, a area de comportamento do consumidor. Neste contexto, a maioria das pesquisas caracterizou-
se por estudos empiricos, de natureza experimental, a qual buscou analisar o comportamento e
percepcgdo do consumidor frente as ac¢des de sinalizacdo da qualidade. Ou seja, o diferencial dos
estudos realizados em comportamento do consumidor, com relacdo aos da economia, € que estes
enfatizaram o desenvolvimento de modelos econémicos, enquanto aqueles buscaram verificar na
realidade a forma como os consumidores reagiam aos sinais de qualidade, bem como os fatores
especificos que poderiam influenciar neste processo.

Kirmani e Wright (1989), analisaram a influéncia dos investimentos em propaganda na
percepcdo dos consumidores acerca da qualidade do produto. Os autores propdem gque o0s gastos em
propaganda percebidos pelos consumidores sdo indicativos do esfor¢co em propaganda empreendido
pela companhia, o qual, por sua vez, sinaliza a confianca que a empresa tem no sucesso de um
novo produto. Assim, quando as pessoas acreditam que o sucesso é funcdo da qualidade de um
produto, maiores esfor¢cos em propaganda tornam-se um sinal crivel de que os gestores acreditam
que o produto oferece uma qualidade distinta.

Posteriormente, Kirmani (1990) abordou esta mesma questdo em um novo artigo, cuja estrutura
de andlise foi ampliada de diversas formas. Em primeiro lugar, o estudo buscou analisar a percepgéo
da qualidade de um produto por meio dos gastos em propaganda quando os consumidores sdo
expostos a anuncios em ambientes naturais, em condi¢8es similares as de mercado, e geram custos
de propaganda por si mesmos. Ou seja, 0s custos sdo percebidos em relagdo a propria campanha,
e nao por fontes de divulgacao externas, como a imprensa, por exemplo. Em segundo lugar, a
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pesquisa estendeu o efeito dos custos percebidos para a percepgdo da marca, que se referiu,
além da qualidade geral do produto, aos aspectos fisicos ou abstratos relacionados a qualidade
de atributos especificos do produto, como o conforto, o estilo e a durabilidade de um calgado
esportivo. Os efeitos dos custos percebidos na expectativa de preco do produto foram considerados
separadamente. Em terceiro lugar, o estudo examinou se os esforcos percebidos em propaganda
mediavam os efeitos de custos percebidos na percepc¢do das marcas. Por fim, o trabalho analisou
moderadores condicionais neste relacionamento, ou seja, fatores no ambiente da propaganda, como
o envolvimento e a capacidade informativa do contetdo do andncio, que poderiam influenciar na
probabilidade das pessoas usarem os gastos percebidos em propaganda para avaliarem os atributos
de uma marca (KIRMANI, 1990).

Os resultados suportaram os achados da pesquisa anterior, demonstrando que os consumidores
usam as suas impressodes acerca dos recursos investidos em propaganda por uma empresa como
sinais da qualidade da marca. O tamanho dos anulncios, nesse caso, foi um indicativo do volume de
dinheiro investido. Os gastos percebidos afetaram a percepc¢éo do esforco em propaganda e preco,
bem como do conforto e qualidade da marca. Porém, em relagdo ao volume investido, uma nova
consideracao importante foi abordada neste estudo. Segundo os resultados, quando o contetdo
dos anuncios era ndo-informativo, a percepgédo dos gastos em propaganda adotava o formato de
um U invertido; embora altos gastos estabelecessem uma alta percepg¢éo de conforto e qualidade,
gastos extremamente altos foram associados com baixo conforto e qualidade. Ou seja, a percepgao
dos investimentos em propaganda ndao demonstrou ter uma relacao direta com a percepgdo da
marca (KIRMANI, 1990).

Kirmani (1997) abordou novamente a relagdo dos investimentos em propaganda com a percepgao
da qualidade, enfatizando, porém, a questdo da repeticdo. Segundo a autora, a percepgdo de
altos investimentos em propaganda implica na percepgao do esfor¢co de propaganda e as pessoas
interpretam isso como um sinalizador da qualidade de um produto. Porém, quando estes gastos forem
excessivos, a percepgao do consumidor pode ser de que ha alguma coisa errada com o produto,
uma vez que as empresas necessitam de um esforco muito grande para vendé-lo. Assim, em niveis
extremamente altos de repeticdo de uma pec¢a publicitaria chamativa (colorida, por exemplo) a
percepcgao sobre a empresa, bem como em relagdo a qualidade da marca, rapidamente desaparece.
Kirmani (1997, p. 84) afirma: “Consumers appeared to be inferring that if it” s advertised too much,
there must be something wrong”.

Os estudos de Kirmani e Wright (1989) e Kirmani (1990, 1997), permitem que seja definida a
seguinte proposicao de pesquisa:

P.: A propaganda podera ser um sinalizador da qualidade de um produto nos casos em que 0s
consumidores perceberem gque os gastos realizados em propaganda pela empresa sdo similares aos
praticados no mercado. Porém, em situacdes de gastos extremamente superiores aos de mercado,
esta situagdo podera inverter-se e os consumidores poderdo perceber o produto ou a empresa com
sendo de baixa qualidade.

Barone, Taylor e Urbany (2005) desenvolveram uma pesquisa sobre o papel sinalizador da
propaganda para marcas novas, cujo objetivo era de analisar se marcas novas, relativamente
desconhecidas, poderiam sinalizar a qualidade dos seus produtos a fim de construir imagens fortes
e competitivas no mercado. Os autores consideraram que havia uma interacdo significativa entre
trés fatores: gastos em propaganda, reputacdo da marca e diferencas percebidas nas marcas em
julgamentos de percepcdo de qualidade de novos produtos. Os resultados evidenciaram efeitos
significativos na sinalizacdo da qualidade em condi¢cdes de grandes diferencas percebidas entre
as marcas, independentemente de sua reputagdo. De acordo com o estudo, quando as diferencgas
percebidas entre as marcas sao grandes, o orcamento de propaganda transmite a idéia de qualidade
em relacéo a novos produtos e os consumidores mais provavelmente irdo inferir que as variagdes nos
investimentos em propaganda estao relacionadas as varia¢des de qualidade dos novos produtos.

Por outro lado, no caso do lancamento de produtos de marcas novas, quando a percepcgao
em relagdo as diferencas entre as marcas é pequena, a informacao relacionada aos gastos em
propaganda também podera emitir sinais aos consumidores acerca da qualidade dos novos produtos.
Porém, o fato das marcas serem similares elimina a possibilidade de grandes variagdes nos gastos
publicitarios evidenciarem grandes mudancas na percepc¢do da qualidade das marcas. Neste caso,
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os consumidores estabelecem um processo de categorizagdo, por meio do qual eles analisam as
marcas novas em comparagédo as antigas. A idéia subjacente a este modelo é de que, em condic¢des
de incerteza, os consumidores tendem a dividir objetos ou marcas em categorias de eficiéncia.
Assim, eles podem utilizar a informacdo sobre os gastos em propaganda como base para avaliar o
quanto esta marca nova pertence ou ndo a uma determinada categoria de produtos. A légica é que
as marcas novas, em situacdes nas quais os consumidores percebem pequenas diferencas entre
as marcas, devem realizar investimentos em propaganda similares as demais, deixando evidente
para os consumidores que elas pertencem a mesma categoria de produtos.

Por fim, os autores encontraram resultados especificos para o caso de pequenas diferencas percebidas
entre produtos de marcas conhecidas (de boa reputagdo). Nessas situa¢des, ao contrario das marcas
desconhecidas, havera aumento na percepcao da qualidade do produto a medida que aumentarem os
investimentos em propaganda. A boa reputacéo da marca elimina o fator “desespero”, que torna os
consumidores desconfiados pelo fato dos investimentos realizados serem muito acima dos praticados no
mercado. A reputacéo das marcas, dessa forma, atua como elemento moderador na percepcéo da qualidade
em relacéo aos investimentos realizados em propaganda (BARONE; TAYLOR; URBANY, 2005).

Com base no estudo descrito acima as seguintes proposi¢cdes de pesquisa podem ser definidas:

P_: A percepgdo do consumidor das diferencas entre as marcas podera ser um moderador na
relacdo entre os investimentos realizados em propaganda pela empresa e a percepc¢éo da qualidade
de um produto. Assim, em condi¢cdes de grandes diferencas percebidas entre as marcas, quanto
maior o investimento da empresa em propaganda, maior podera ser a percepg¢ao do consumidor
acerca da qualidade do produto.

P,: A percepgdo do consumidor das diferengas entre as marcas podera ser um moderador na
relacdo entre os investimentos realizados em propaganda pela empresa e a percepc¢éo da qualidade
de um produto. Assim, em condi¢bes de pequenas diferengcas percebidas entre as marcas, 0
consumidor podera perceber o produto como sendo de alta qualidade quando a empresa investir
em propaganda valores similares aos praticados no mercado.

P,: O fato da marca ser conhecida e de boa reputagdo podera influenciar positivamente na
percepcgdo do consumidor acerca da qualidade do produto, eliminando o efeito de moderacao das
diferencas percebidas entre as marca. Nesses casos, quanto maior o investimento da empresa em
propaganda, maior podera ser a percepg¢do do consumidor acerca da qualidade do produto.

5. IMPLICACOES GERENCIAIS

Os efeitos da propaganda no comportamento do consumidor tém sido estudados por varias
décadas. Porém, a énfase destes estudos geralmente recaia nos aspectos relacionados ao conteudo,
especificamente nos elementos cognitivos e emocionais presentes nos andncios. A partir dos anos
1970, os estudos econdmicos passaram a considerar o potencial sinalizador da qualidade presente
no montante investido em propaganda, independentemente do carater informativo das pecas
publicitarias. Para tal, diversos modelos foram desenvolvidos, com o objetivo de prever a percepgédo
do consumidor acerca da qualidade dos produtos em condigfes especificas.

Os estudos apontaram importantes direcionamentos no sentido de mesclar os investimentos
em propaganda com as politicas de preco, a fim de emitir sinais favoraveis acerca da qualidade dos
produtos. Em relacdo a este tema, os estudos de Milgrom e Roberts (1986) e Zhao (2000) trazem
consideragfes importantes, que devem ser adaptadas pelos profissionais de acordo com os objetivos
de mercado e a estratégia da empresa, assim como as caracteristicas do produto e do mercado
no qual a empresa atua. Dessa forma, produtos que apresentam uma grande elasticidade-prec¢o®
da demanda, nos quais a pratica de pregos acima do mercado trar4d uma reducéo significativa na
demanda corrente, devem utilizar-se primordialmente da propaganda a fim de sinalizar a qualidade
dos seus produtos, pois esta reducdo de demanda comprometeria as vendas futuras (pelo fato das
vendas serem repetitivas). Por outro lado, produtos que apresentam uma baixa elasticidade-preco
da demanda ou demanda ineléstica, nos quais a incidéncia de pregos acima do mercado nao afetaria
a demanda corrente, como produtos de luxo, por exemplo, poderiam utilizar-se de precos mais
altos em suas préticas de sinalizacdo.
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O trabalho de Zhao (2000) traz um elemento adicional — o fato de a propaganda ser utilizada
ndo apenas para sinalizar a qualidade, mas também para informar os consumidores. Neste caso, a
orientacédo é de que os gestores, no lancamento de produtos de alta qualidade e a fim de evitar que
concorrentes de baixa qualidade copiem a sua estratégia, utilizem niveis minimos de propaganda,
com um conteudo informacional que divulgue as caracteristicas e performance do produto e, ao
mesmo tempo, pratiquem precos acima da média do mercado. A idéia do autor € de que, quando
a propaganda é utilizada ndo apenas para sinalizar a qualidade (por meio do montante investido),
mas também para informar os consumidores (por meio do conteldo das pegas), poupar recursos,
ao invés de “queima-los” em grandes campanhas publicitarias, poderia ser a melhor alternativa.

Por fim, uma nova trajetéria nestes estudos foi iniciada por Linnemer (2002), que identificou o
potencial sinalizador da propaganda e preco em mercados de bens duraveis, nos quais as compras
nédo sdo repetitivas. Linnemer (2002) exemplificou esta situa¢do com o langamento do Citroén Xsara
em 1997, que investiu pesados recursos com a contratacdo da modelo Claudia Schiffer como garota-
propaganda da campanha, embora nenhuma informacdo em relagéo a qualidade ou performance
do automovel tivesse sido divulgada nas pecas publicitarias.

Os desdobramentos destes estudos permitiram que um novo campo de pesquisas fosse
estabelecido em marketing, cujo objetivo consistia em averiguar como a percepg¢ao do consumidor
acerca da qualidade do produto poderia ser influenciada pelos investimentos realizados pela empresa
em propaganda e quais os fatores que poderiam influenciar neste processo. Os resultados destas
pesquisas possibilitaram a definicao de diversas orientacdes aos gestores de marketing. Dentre estas,
destaca-se a importancia de se identificar o volume ideal de investimentos realizados em propaganda
na introdugao de novos produtos, especialmente em mercados de bens ndo duraveis, caracterizados
por compras repetitivas. Este volume deve ser suficientemente grande para gerar nos consumidores a
percepcao de que a empresa possui robustez econdémica, e como decorréncia disto, oferece produtos
de qualidade, porém nao tao grande a ponto de gerar desconfianca nos consumidores.

Esta orientacdo pode ser complementada com os achados de Barone, Taylor e Urbany (2005),
cujas implicagbes gerenciais sdo especialmente relevantes para gestores de marcas novas ou
desconhecidas no mercado. Estes profissionais devem ser capazes de sinalizar a qualidade dos
seus produtos por meio de grandes investimentos em propaganda, de forma téo efetiva quanto os
concorrentes que ja estdo estabelecidos e que tém boa reputacdo. O estudo demonstrou que 0s
gastos em propaganda sdo um importante sinalizador da qualidade de um produto, em situacdes
em que os consumidores percebam grandes ou pequenas diferengas entre as marcas. Porém, no
segundo caso, em situagfes de marcas novas, sem reputacao anterior, os investimentos devem ser
feitos com cautela, de forma a manter os niveis praticados pelas marcas conhecidas no mercado.

Exemplos da sinalizacdo por meio da propaganda s&o recorrentes no Brasil, tanto no setor de
bens duréaveis, quanto de produtos de consumo. No setor automobilistico, a mesma Citréen, no
langamento do modelo C4 Pallas em 2007, veiculou um filme publicitario cujo protagonista foi o ator
Kiefer Sutherland, do seriado 24 Horas. O esfor¢o publicitario para a divulgacao deste carro recebeu
um investimento total de R$ 30.000.000.00, caracterizando-se como o maior ja realizado pela
Citroén (Portal da Propaganda, 27/01/2008). Em relacdo aos bens de consumo, pode-se citar uma
empresa de cosméticos do Rio de Janeiro, a Niély, que para o lancamento de um de seus produtos
contratou, além de Carolina Ferraz, garota—propaganda da empresa, o ator internacional Richard
Gere. Ao som da musica Pretty Woman e fazendo uma referéncia clara ao filme de mesmo nome,
o casal encontra-se em um restaurante. Assim como nos filmes do Xsara e do C4 Pallas, citados
anteriormente, nenhuma informagédo explicita é trazida acerca da qualidade dos produtos, mas o
montante investido na contratacdo dos atores, bem como a alta freqUéncia de veiculacdo da peca
na TV aberta brasileira, traz informagdes implicitas a este respeito.

6. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os estudos sobre a sinalizagdo da qualidade
por meio da propaganda realizados nos campos da economia e do marketing ao longo das ultimas
décadas. A partir destes estudos, estabeleceu-se o estado da arte acerca deste tema, com base no
qual podem ser sugeridas novas pesquisas, que tragam maior esclarecimento e profundidade ao
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conhecimento desenvolvido até entdo. A priori, sugere-se que as proposi¢des de pesquisa sejam
testadas, a fim de que as suposi¢des de cunho tedrico e empirico que nortearam o desenvolvimento
deste estudo sejam verificadas. Além disso, algumas sugestfes podem ser feitas no sentido de
ampliar o campo de pesquisa sobre este assunto.

Em primeiro lugar, novos estudos poderiam ser orientados para a analise da sinalizacdo da
qualidade em empresas de servicos. Alguns setores especificos, como o varejo, bancos, empresas
financeiras e de telefonia, por exemplo, merecem destaque pelo fato de investirem grandes quantias
em campanhas publicitarias. Além disso, considerando-se a afirmacdo de Milgrom e Roberts (1986),
que qualquer investimento feito pela empresa que seja visivel aos consumidores poderia sinalizar a
qualidade de um produto, novas possibilidades de sinalizagcdo da qualidade especificas deste setor,
como investimentos em pontos caros (no caso de lojas) e em pessoal (como a contratacdo de um
grande chef por um restaurante) poderiam ser analisados em profundidade.

Em segundo lugar, poderiam ser considerados novos meios e formatos de propaganda, como
o celular e a Internet, por exemplo, a fim de que o seu potencial sinalizador da qualidade pudesse
ser identificado. Embora estes meios geralmente sejam caracterizados por investimentos inferiores
aos realizados nas midias tradicionais, a sua grande penetracao no publico jovem, a sua relagédo
com o avango tecnolégico e com os valores e caracteristicas da sociedade pds-moderna justificaria
a sua inclusdo nos estudos.

Por fim, novas analises poderiam contemplar, além dos efeitos dos aspectos racionais/ cognitivos,
desenvolvidos até entdo, os fatores afetivos que influenciam na percepcédo dos sinais de qualidade
emitidos por meio da propaganda. Como exemplo, poderia ser examinada a influéncia do estado
emocional dos consumidores e do teor emocional das pecas publicitarias na percepc¢ao do consumidor
acerca da qualidade do produto. Nesse sentido, além da economia e do marketing, areas como a
psicologia e a neurologia poderiam fornecer grandes contribui¢cdes ao tema.
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NOTAS

1 GRP (Gross Rating Point) - Corresponde a somatéria das audiéncias, ou seja aos pontos de audiéncia
acumulados dentro de um periodo determinado. E o resultado da multiplicagdo entre o Alcance e a
Frequéncia Média (numero médio de vezes que os telespectadores tiveram contato com um programay),
sendo um dos indicadores do esfor¢co de uma campanha publicitaria.

2 No presente estudo, os termos investimentos em propaganda, gastos em propaganda, montante
investido em propaganda e recursos investidos em propaganda seréo utilizados de forma intercalada,
significando a intensidade do investimento realizado pela empresa em propaganda.

% A elasticidade-pre¢o da demanda pode ser conceituada como a mudanga percentual na quantidade
demandada causada por uma mudanca de 1% no preco do produto (Besanko, D., Dranove, D., Shanley,
M., Schaefer, S., A Economia da Estratégia, Editora Bookman, Sao Paulo:2006).
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