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Resumo

A comunicacdo publicitaria utiliza mecanismos que conduzem a determinados comportamentos
do publico-alvo. O uso de apelos a sentimentos tem sido um dos grandes aliados na persuasao
das mensagens comunicacionais. O objetivo deste artigo é apresentar os resultados de estudo que
analisou a relacdo entre apelo e persuasdo publicitaria no contexto de uma organiza¢do nao
governamental de bem-estar animal. Buscou-se identificar os sentimentos gerados no publico a
partir da exposicao de imagens publicitarias que mostram um cdo em duas situacdes (vulneravel
e confortavel) e verificar a intencdo de doar tempo, dinheiro e adotar um animal a partir da
exposicao dessas imagens. Adotou-se o método de pesquisa descritiva com abordagem
quantitativa e levantamento do tipo survey. Por meio da modelagem de equacdo estrutural,
constatou-se que a imagem com maior persuasdo para gerar doacGes foi a vulneravel e que os
individuos de baixa renda sofreram maior influéncia. Na amostra que visualizou a imagem
confortavel, o dado sociodemografico que sofreu maior influéncia foi a idade dos entrevistados.
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Abstract

The advertising communication uses mechanisms that lead to certain behaviors to the targeted
audience. The use of appeals to feelings has been one of the greatest allies in the persuasion of
the comunicacional skills messages. The objective of this article is to present the study results
that analyzed the relationship between appeal and advertising persuasion in the context of a no-
governamental welfare animal organization. It sought to identify the feelings generated in the
public starting from the exhibition of advertising images that show a dog in two situations
(vulnerable and comfortable) and to verify the intention of donating time, money and to adopt an
animal starting from the exhibition of those images. The method of descriptive research was
adopted with quantitative approach and rising of the type survey. Through the modelling of
structural equation, it was verified that the image with larger persuasion to generate donations
was the vulnerable and that the individuals of low income suffered larger influence. In the
sample that visualized the comfortable image, the sociodemografico data that suffered larger
influence it was the interviewees' age.

Keywords
Advertising appeals; persuasion; feelings; donation; animal welfare.

TRATAMIENTO MEDIATICO DE LAS SOLUCIONES AL CAMBIO CLIMATICO
Numero 84 Septiembre - noviembre 2013



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamerica Especializada en Comunicacion.
www.razonypalabra.org.mx

Introducéo

O uso da publicidade social para elaborar e implementar programas visando promover mudanca
de comportamento da sociedade em beneficio de atitudes pro-sociais tem crescido em
popularidade (Grier e Bryant, 2005). Muitos processos internos das pessoas sdao influenciados
pela publicidade. Isso porque a comunicagdo publicitaria utiliza recursos persuasivos que

conduzem a determinadas condutas dos sujeitos por ela afetados. (Moderno, 2013)

Para Civitati (2005, p. 36), “um modo bastante interessante de obter persuasdo esta na associacao
de uma determinada marca ou produto com sentimentos positivos”. Coulter e Pinto (1995)
ressaltam que os profissionais de marketing e publicidade, que estdo sempre a procura de
maneiras eficazes de persuadir os consumidores e 0s anunciantes, contam com a ajuda dos apelos

emocionais para formar e mudar atitudes de compra.

Segundo Wells, Burnett e Moriarty (2000), as emocdes tém poder de persuasdo, pois o impacto
do andncio vem da emocédo despertada pela imagem. Arnheim (2001) destaca a importancia do
aspecto visual dos anuncios publicitarios, acentuando que ndo é possivel pensar no nivel
consciente e atribuir um significado a algo sem imagem, ja que o visual do objeto é essencial na
formacdo dos conceitos a seu respeito. O autor ressalta que 0 processo perceptivo se inicia por

meio da imagem.

Dai a importancia de imagens eficazes na criacdo de anuncios (Civiati, 2005) e da escolha
criteriosa dos apelos publicitarios (Cardoso, 2005), porque a intencdo da publicidade é convencer
os consumidores e “infundir novos anincios ricos em apelos emocionais e racionais que podem

penetrar as cabegas dos consumidores e nos coragdes” (Verna, 2009, p. 34).

A partir dessas consideracGes, analisou-se a relacdo entre apelo e persuasdo publicitaria no
contexto de uma organizacdo ndo governamental de bem-estar animal, buscando identificar os
sentimentos gerados no publico a partir da exposicdo de imagens publicitarias que mostram um
cdo em duas situagdes (vulneravel e confortavel); verificar a intencdo de doar tempo, dinheiro e
adotar um animal a partir da exposicdo dessas imagens; correlacionar os atos de doagdo com

dados sociodemograficos diante do apelo da mensagem publicitaria das imagens.
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O presente estudo apresenta contribui¢bes para o desenvolvimento de campanhas para entidades
de bem-estar animal. A pesquisa foi desenvolvida no contexto do projeto de extensdo
Comunicacdo para o Desenvolvimento Social, com apoio da Universidade Regional de

Blumenau e do Governo do Estado de Santa Catarina através do FUMDES.

Comunicacao publicitaria e publicidade emocional

Moderno (2013) divide a comunicacdo publicitaria em dois componentes: carater informativo e
componente persuasivo. O primeiro tem a fungdo de informar, fazer o individuo conhecer
determinado objeto do anuncio. O segundo possui mais clareza e tem a funcdo de exercer

influéncia nas pessoas. Ambos estdo unidos na intencionalidade da publicidade.

A persuasao atua como indutora nas mudangas de atitude, valores e comportamentos (Leal,
2003) e, na publicidade, é instaurada pela sinergia do discurso verbal com combinacdes de
imagens e sons e (Leite e Batista, 2009, p. 2) que visa alterar a percep¢ao cognitiva (crencas) do
individuo exposto a um andncio em relacdo as suas opinides, comportamentos e atitudes, ou

convencé-lo a consumir, aceitar ou adquirir determinado produto, servico ou ideia.

De acordo com o modelo da psicologia da propaganda traduzido por Wells, Burnett e Moriarty
(2000), para tornar o anuncio mais eficaz é preciso seguir cinco etapas: percepg¢do, consciéncia,
entendimento, persuasdo e retencdo. A percepcao, segundo Civitati (2005), leva o individuo para
0 estado de atencdo ao anuncio. Kotler (1998) considera a consciéncia a primeira etapa no
processo de resposta a mensagem, sendo ela a condicdo para o conhecimento da existéncia do

objeto.

O entendimento, para Civitati (2005), é um esforco mental consciente gerado para dar sentido a
informacdo, 0 que exige um processo ativo do individuo. A retengdo consiste no estabelecimento
de uma ligagéo entre a mensagem e o produto para que a mente do consumidor consiga lembrar-
se do andncio e também do objeto. Todas as etapas podem ser aplicadas, desde que com o
mesmo intuito: persuadir o receptor (Citelli, 2004).

Em estudo que buscou verificar a sensagdo diante de um anuncio, Edell e Burke (1987)

identificaram trés fatores: respostas otimistas (alegria, felicidade, bondade, satisfacdo), respostas
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negativas (nojo, arrependimento, irritacdo) e emocionais (carinho, contemplacgéo, sensibilidade).
Izard (1977) aponta dez diferentes emoc@es: interesse, prazer, surpresa, angUstia, raiva, nojo,
desprezo, medo, vergonha e culpa, enquanto Plutchik (1980) cita oito: alegria, aceitacdo, medo,

surpresa, tristeza, nojo, raiva e antecipacao.

Larsen e Diener (1987) afirmam que, comparando pessoas expostas aos mesmos niveis de
estimulos, percebe-se que algumas podem responder com mais intensidade e outras com
intensidade moderada, fazendo sua atividade emocional se desenvolver a partir dos apelos

negativos e positivos.

Apelos negativos e positivos

Os apelos negativos envolvendo culpa, vergonha, medo, raiva, tristeza e preocupagao/ansiedade
s&o conhecidos por causarem desconforto psiquico e gerarem desequilibrio emocional. E criando
desconforto por meio do andncio que os receptores serdo motivados a agir (ou nao) para, quem

sabe, assim, diminuir essa sensagéo (Brennan e Binney, 2010).

A culpa é o apelo emocional que mais esta ficando popular entre as técnicas de persuasao
(Coulter; Pinto, 1995) e que geralmente é usado por instituicGes de caridade porgque provocam
comportamentos pré-sociais (Huhmann e Brotherton, 1997). Para Abe (2004), é mais provavel
provocar vergonha no receptor da mensagem, como comportamento negativo, do que culpa.
Kim, Thibodeau e Jorgensen (2011) associam alguns a vergonha a sensacdo de sentir-se

humilhado.

O apelo de medo ja vem sendo usado por muitos anos na publicidade e com variados graus de
sucesso (Schoenbachler e Whittler, 1996). Segundo Johnston e Warkentin (2010), é possivel
perceber que o medo é um apelo persuasivo que tem a intencdo de motivar o individuo a cumprir
determinada ac¢do, normalmente recomendada pela excitacdo do medo e associada a uma

ameaca.

A raiva também é uma facilitadora de persuasdo. Motivar o receptor a sentir raiva é conveniente
ao anunciante, visto que quando a pessoa sente raiva, costuma assumir o controle da situacéo e

melhorar o problema. Ao ser atingindo pela mensagem que provoca raiva, o individuo tende a
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apresentar uma mudanca maior de atitude, seguida pela mudanga de comportamento (Turner,
2007).

A tristeza € uma das emocdes negativas mais experimentadas nas pesquisas em comunicacao
(Lazarus, 1991) e desencadeia sensacOes subjetivas de isolamento, melancolia, cansago e
resignacdo. Quanto a preocupacdo, Borkovec et. al. (1983) a definem como uma caracteristica
primaria da ansiedade que pode ser considerada uma cadeia de imagens e pensamentos que

afetam negativamente e sdo relativamente incontrolaveis.

Quando a pessoa  experimenta emocOes  positivas  (compaixdo, felicidade,
animacao/contentamento, bondade, esperanca, confianca) e usando esses recursos para enfrentar
desafios e oportunidades, sua satisfacdo em relacédo a vida pode aumentar (Cohn et. al., 2009). A
compaix&o esta ligada a sentimentos de carinho, empatia e simpatia (Mongrain; Chin e Shapira,
2011) e pode ser associada com tolerancia e solidariedade (Martin, 2002). Schantz (2007)
destaca que a compaixdo € um sentimento tdo contagiante quanto a apatia ou a indiferenca. Ja a
felicidade tem relacdo com estados positivos, como elevacdo da autoestima e otimismo (Lucas;
Diener e Suh, 1996).

O contentamento, para Fredrickson (1998), € uma resposta afetiva que provoca mudancas mais
cognitivas do que fisicas e cria o desejo de saborear e interagir com acontecimentos e
experiéncias. A bondade, segundo Otake et. al. (2006), desempenha papel importante para o
aumento da alegria. Macinnis e Mello (2005) afirmam que além de influenciar o comportamento
do consumidor, a esperanca também influencia as atitudes. J& a confianca pode ser definida
como uma expectativa de boas intengdes em nome do parceiro da interacdo (Desmet; De Cremer
e Dijk, 2011). Pessoas com alto nivel de confianca costumam contribuir mais (incluindo doacdes
a instituicdes de caridade) do que pessoas com baixo nivel de confianca (De Cremer; Snyder e
Dewitte, 2001).

Abordagem e estratégias de pesquisa

Para cumprir o0 objetivo desta pesquisa, utilizaram-se métodos de pesquisa descritiva de

abordagem quantitativa. Honorato (2004) explica que a pesquisa quantitativa ndo se presta a

aprofundamentos psicoldgicos, mas permite que o0s aspectos mercadolégicos sejam medidos com
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precisdo. A pesquisa descritiva, de acordo com Malhotra (2006), envolve dois meios basicos de
obtencdo de dados quantitativos: o levantamento, que envolve questionamento direto dos
entrevistados, e a observacdo, pela qual se registra o comportamento dos individuos. O
levantamento survey mostra detalhes (indicios) da maneira de observar e registrar a realidade; é a

tomada de conhecimento da realidade e o primeiro passo do método: a visdo (Hausen, 2002).

Este estudo seguiu os mesmos procedimentos metodologicos do estudo realizado por Haynes,
Thornton e Jones (2004), na Universidade de Wollongong, na Australia. Os autores utilizaram a
marca de uma organizacdo ndo governamental de bem-estar animal sem fins lucrativos: a Royal
Society for the Prevention of Cruelty to Animals (RSPCA). Destaca-se que essa entidade
australiana depende de doagbes de individuos, organizacbes comerciais € governamentais para

realizar o seu trabalho.

Na aplicacdo desse método foram utilizadas amostras (por conveniéncia) compostas por 402
estudantes universitarios, divididos em grupos, os quais foram expostos a anuncios publicitarios
com duas imagens (confortavel e vulneravel) sem repeticdo de imagens e de pessoas. Como ndo
houve nenhuma replicacdo desse estudo no Brasil, por consequéncia, ndo ha validacdo do
construto na lingua portuguesa. Nesta pesquisa, 0 uso do questionario e das dimensdes de anélise
foi adaptado para a realidade da cidade de Blumenau (SC), e aplicado na Universidade Regional
de Blumenau (Furb). Ressalta-se que as variaveis de analise ndo estavam no artigo original dos
autores, e que, para a construcdo neste estudo, as questdes foram extraidas e adaptadas a partir

dos dados e resultados de Haynes, Thornton e Jones (2004).

No levantamento survey, as imagens utilizadas para a coleta dos dados envolveram uma ONG
ficticia, para que as respostas nao fossem influenciadas caso fosse uma ONG da regido. O cdo da
fotografia que compds o andncio ndo era de raca, para ndo alterar a percepcao dos pesquisados.
Mesmo que cada anincio gere um impacto diferente, definiu-se que o mesmo animal apareceria
nos dois anuncios para aumentar a validade dos resultados. As pecas publicitarias utilizadas na
coleta de dados foram desenvolvidas pela Agéncia Experimental de Comunicagdo da Furb
especialmente para este estudo, seguindo-se as diretrizes do estudo original de Haynes, Thornton
e Jones (2004). As pecas utilizadas correspondem as figuras 1 e 2.
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Figura 1 — Imagem vulneravel Figura 2 — Imagem confortavel

Fonte: Agéncia Experimental Comunicacéo Furb Fonte: Agéncia Experimental
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Resultados

Para verificar a confiabilidade e a consisténcia interna dos construtos, utilizou-se a analise do
Alfa de Cronbach — medida amplamente usada (Hair et. al., 2005). Foram gerados dois indices

de Alpha de Cronbach, um para os dados confortaveis e outro para 0s vulneraveis.

Ambas as anélises alcancaram o indice aceito por autores estatisticos, como Cronbach (1951),
Hair et. al. (2005) e Malhotra (2006). Os estudos desses autores afirmam que 0s escores do
Alpha devem ultrapassar 0,60. Observa-se, na tabela 1, que ambas as dimensdes da imagem

vulneravel possuem validade para prosseguir com as analises estatisticas.

Tabela 1 — Alpha de Cronbach do questionario aplicado — Imagem vulneravel

Imagem vulneravel (Questionario aplicado)

Q.1.2 Tristeza
Q.1.4 Vergonha
) _ Q.1.6 Culpa
Sentimentos negativos 0,67
Q.1.8 Preocupacéo
Q.1.10 Raiva

Q.1.1 Compaixao
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Sentimentos positivos Q.1.3 Alegria 0,68
Q.1.5 Bondade
Q.1.7 Esperanca
Q.1.9 Animagéo
Q.1.11 Positivismo
Q.1.12 Felicidade

Fonte: Dados de pesquisa

A tabela 2 identifica os Alphas de Cronbach para o questionario aplicado com o uso da imagem

confortavel do cao.

Tabela 2 — Alpha de Cronbach do questionario aplicado — Imagem confortavel

Imagem confortavel (Questionario aplicado)

Q.1.2 Tristeza
Q.1.4 Vergonha
) _ Q.1.6 Culpa
Sentimentos negativos 0,69
Q.1.8 Preocupacéo
Q.1.10 Raiva
Q.1.1 Compaixao
Q.1.3 Alegria
Q.1.5 Bondade

) . Q.1.7 Esperanca
Sentimentos positivos i 0,78
Q.1.9 Animagéo
Q.1.11 Positivismo

Q.1.12 Felicidade

Fonte: Dados de pesquisa

A tabela 3 retne as médias do construto imagem Pet (vulneravel) relativas aos dados

sociodemogréaficos da pesquisa.

Tabela 3 — Construto de imagem Pet (vulneravel) — Médias e dados sociodemograficos

Dados Médias no construto

sociodemogréaficos Sentimentos Sentimentos Sentimentos | Sentimentos
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negativos positivos negativos positivos
Masculino Feminino

Género
1,14 2,24 1,18 2,47
Menor que 21 Maior que 21

Idade
4,30 2,28 4,58 2.44
Baixa renda Alta renda

Renda
4,55 2,31 4,47 2,34

Fonte: Dados de pesquisa

A tabela 4 apresenta as médias do construto imagem Pet (confortavel) relativas aos dados

sociodemogréficos da pesquisa.

Tabela 4 — Construto de imagem Pet (confortavel) — Médias e dados sociodemogréaficos

Médias no construto

Dados : : : :

] - Sentimentos Sentimentos Sentimentos | Sentimentos

sociodemograficos _ . _ .
negativos positivos negativos positivos
Masculino Feminino

Género
2,34 4,04 2,87 3,48
Menor que 21 Maior que 21

Idade
2,64 3,68 2,57 4,07
Baixa renda Alta renda

Renda
2,68 3,84 2,56 3,58

Fonte: Dados de pesquisa

A verificacdo da relacdo entre as escalas foi feita por meio da modelagem de equacdes
estruturais. Essa técnica combina aspectos de regressao mdultipla e analise fatorial, com o intuito
de verificar estatisticamente as possiveis relacdes entre os construtos (Hair et. al., 2005). O
construto do sentimento pet influencia a imagem confortavel e a imagem vulneravel, que
influencia a inclinacdo a doacdo (tempo, dinheiro e ado¢do de um animal), que é influenciada

pelos dados sociodemograficos, como mostra a figura 3.

O esquema gréafico dessas relagbes é denominado diagrama de caminhos e é utilizado para
identificacdo de relagOes de causa e efeito entre os construtos. Seus elementos basicos séo o

construto e as setas — as retas representam relacdo causal direta de um construto em relagéo a
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outro (Brei e Liberali Neto, 2006). Por meio das equagdes estruturais verifica-se que o construto

de sentimento pet exerce influéncia na imagem confortavel e na imagem vulneravel.

Adogao de e -

49 Animal !
Doagao de @ 55

.38 Tempo :
,34 Doagéo de o8

Dinheiro g

35
Género e 22

49

Imagem |

,29

@
Construto

Sentimento .
Pt : Género <—@ 55

Imagem .39
Vulneravel —> Idade 07

,70
Renda 31

Adogéo de E10 ) 16

56

Animal

Doacgao de
50 Taripo <—@ M
52 Doagéao de
Dinheiro

Figura 3 — Modelagem de equacéo estrutural

Fonte: Dados da pesquisa

A imagem confortavel exerce influéncia de 49% sobre a ado¢do de animal, 38% na doacdo de
tempo e 34% na doacdo de dinheiro, enquanto a imagem vulneravel exerce 56% de influéncia
sobre a adocdo de animal, 50% sobre a doagéo de tempo e 52% sobre a doagdo de dinheiro.
Dentro das escalas € possivel verificar que a imagem vulnerdvel possui maior representacdo

sobre os atos de doacéo.

Ao analisar os dados sociodemograficos, é possivel identificar que a influéncia da imagem
confortavel sobre o género é de 35%, sobre a idade é de 49% e sobre a renda é de 29%. A
imagem vulneravel possui 32% de influéncia sobre género, 39% sobre a idade e 70% sobre a
renda, ou seja, o dado sociodemografico com maior influéncia dentro da escala foi a renda,

relativamente a imagem vulneravel.
Na analise da modelagem de equacéo estrutural, constata-se que a imagem vulneravel possui

maior persuasdo sobre todos os atos de doagdo (tempo, dinheiro, adogdo de animal — 50%, 52%
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e 56%, respectivamente). Isso indica que as pessoas se sentem mais sensibilizadas com a

imagem “negativa” do c&o.

Além disso, com os dados sociodemograficos é possivel notar maior influéncia quanto a renda
dos entrevistados, ou seja, os individuos de baixa renda sofrem maior influéncia com a imagem

“negativa” do cdo (70%) do que com a “positiva” (29%).

Discussao dos resultados

Com base na analise dos dados desta pesquisa, observou-se que, em alguns momentos, eles
foram semelhantes aos obtidos em outros estudos. Quanto aos pesquisados que visualizaram a
imagem vulneréavel, houve maior participacdo de homens (60,5%) com idade entre 19 e 21 anos
(40%) e com renda de R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00 (41%). Ja na imagem confortavel houve maior
concentracdo de mulheres (54,5%) com idade entre 19 a 21 anos (54,9%) e renda entre R$
3.001,00 a R$ 6.000,00 (39,6%).

Dos participantes que foram expostos a imagem vulneravel, 61% j& adotaram algum animal
(gato, cachorro, coelho). No entanto, 65% deles nunca fizeram algum tipo de contribuicdo
(tempo, dinheiro, remédios) para alguma entidade de caridade animal e 61% possuem um

cachorro como animal de estimagéo.

Ja na amostra dos respondentes que viram a imagem confortavel, 60% ja adotaram algum animal
em algum periodo da vida. Destes, 70,7% nunca fizeram contribuicdo e 70,7% possuem um cdo
como animal de estimacdo. Nota-se que os percentuais dos respondentes de ambas as amostras

ficaram muito proximos.

A andlise dos dados revelou que as mulheres obtiveram uma média de 1,18 diante de
sentimentos negativos e 2,47 em sentimentos positivos, ou seja, na realidade de Blumenau, os
dados contrariam os estudos de Kim, Thibodeau e Jorgensen (2011), que afirmam que as

associacOes negativas possuem efeitos mais fortes sobre as mulheres.

A pesquisa também mostrou baixos e médios indices de concordancia diante de ambas as

imagens, no que se refere ao sentimento de culpa, mesmo que Huhmann e Brotherton (1997)
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afirmem que o apelo de culpa provoca comportamentos pro-sociais, e, por isso, é usado
normalmente nas comunicagdes de instituicGes de caridade, pois, de acordo com Krebs (1970),

ajudar os afortunados € uma norma social e a culpa é um meio eficaz de gerar doagdes.

Somando-se a isso, Cotte, Coulter e Moore (2005) acreditam que anuncios que se utilizam do
apelo de culpa fazem o receptor sentir-se culpado, podendo, assim, tornar-se voluntario ou
comprar determinado produto/servico. Corroborando a pesquisa dos autores, na realidade de
Blumenau, o apelo de culpa obteve maiores médias nas respostas “sim” nas questdes relativas a

doacéo.

Na pesquisa realizada por Abe (2004), o autor constatou que é mais provavel provocar o
sentimento de vergonha no receptor da mensagem do que culpa. Essa constatacdo se confirmou
apenas no estudo realizado com a imagem confortavel, em que as porcentagens obtidas foram:
vergonha (78,7%) e culpa (71,8%). Na amostra que visualizou a imagem vulnerével, os indices

se inverteram (vergonha, 39% e culpa 46%).

Para Turner (2007), a raiva € uma facilitadora de persuasdo, entretanto, pode debilitar a
persuasdo quando tenta mudar a atitude das pessoas. Somando-se 0 sentimento de raiva, em

ambas as amostras, obteve-se baixa ou média concordancia entre os entrevistados.

A tristeza é considerada por lzard (1977) como motivadora para atividades e resolucfes de
problemas, pois forca as pessoas a se concentrarem na busca de solu¢des. Em ambas as amostras,
a pesquisa constatou que, de fato, ao sentir tristeza, o individuo sente-se mais inclinado a fazer

doac0es, ou seja, tentar solucionar ou amenizar o problema.

A preocupacao € apontada por Ruscio e Borkovec (2004) como um sentimento que pode garantir
vantagens, ou seja, pode facilitar o comportamento do individuo para a resolucdo dos problemas.
Da mesma forma, ambas as amostras deste estudo apresentaram maiores médias diante do

sentimento de preocupacéo relativamente ao ato de fazer doagdes (tempo, dinheiro, adogao).

Com base na analise dos dados, constatou-se que 0s sentimentos positivos obtiveram maiores
médias entre homens e mulheres, ou seja, em ambas as amostras o0s participantes foram

impactados com maiores indices de concordancia nos sentimentos positivos, ao contrario do que
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afirma Fredrickson (1998), ao dizer que as emocGes positivas sdo menos determinantes do que as
produzidas pelos sentimentos negativos.

Moore e Hoenig (1989) constataram, em seus estudos, que pessoas felizes, alegres, bem-
sucedidas, sdo mais propensas a ajudar alguém ou a oferecer alguma coisa. No entanto, na
realidade de Blumenau, as pessoas que sentiram felicidade, ao olhar para as duas imagens, nao se

sentiram mais inclinadas a fazer doacoes.

Compaixd@ é um sentimento considerado uma emoc¢do de apelo positivo por muitos autores
(Mongrain; Chin e Shapira, 2011); (Crisp, 2003); (Neff; 2009), porém, de acordo com a analise
dos dados da pesquisa, este sentimento pode ser associado tanto como um sentimento positivo

guanto negativo, haja vista os altos indices de concordancia em ambas as imagens (46%).

Crisp (2003) acredita que as nocdes de necessidade e compaixdo sdo diferentes para ricos e
pobres. Em seu trabalho, o autor sugere que normalmente damos mais prioridade ao aumento do
bem-estar para qualquer animal do que para humanos. De acordo com o estudo realizado, houve
pouca diferenca das médias entre compaixdo e renda familiar. Na amostra que visualizou a
imagem confortavel, a baixa renda obteve maior sensibilizagdo com o sentimento de compaixao;
ja no grupo que visualizou a imagem vulneravel, a alta renda obteve maior sensibilizacdo com
esse sentimento. Caponi (1999) diz que ndo é a compaixdo que motiva a modificacdo das
condutas para aliviar o sofrimento. No entanto, de acordo com a pesquisa realizada, 0s

individuos que sentiram compaixao pelo cdo se mostraram mais dispostos a fazer doaces.

Abbe, Tkach e Lyubomirsky (2003) afirmam que pessoas felizes ndo podem ser descritas como
individuos que possuem outras caracteristicas positivas e nem como individuos que possuem
estado de espirito positivo constante. Do mesmo modo, no geral, em ambas as amostras, houve

baixa ou média concordancia em relagdo a felicidade e a os outros sentimentos positivos.

Nos estudos realizados com a bondade por Baskerville et. al. (2000), as mulheres responderam
mais positivamente ao se deparar com um ato de bondade, sugerindo, assim, que as mulheres
podem ser mais sintonizadas com gentilezas do que os homens. Esse dado se reafirmou na
realidade de Blumenau. Além disso, a pesquisa de Baskerville et. al. (2000) constatou que nao
houve diferenca entre idades e o ato de bondade. No estudo desenvolvido também ndo houve

diferenga significativa entre bondade e a idade dos entrevistados.
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Macinnis e Mello (2005) acentuam que quando as pessoas se deparam com algum resultado
negativo, muitas sentem esperanca, pois persistem na ideia de que o futuro sera melhor.
Entretanto, em ambas as amostras, os participantes demonstraram baixa ou média adesdo ao
sentimento esperanca. Mesmo assim, as pessoas que demonstraram sentir esperanca pelo céo se

sentiram mais inclinadas a fazer doagdes a instituicOes de caridade animal.

Um ponto importante, ainda pouco estudado na literatura e apurado nesta pesquisa, diz respeito a
dois sentimentos positivos: positivismo e animagdo. Ambos os sentimentos ndo obtiveram muita
adeséo dos respondentes e apresentaram pouca representatividade quando os participantes foram

questionados sobre fazer doagdes.

Para melhor visualizacdo dos resultados deste estudo e dos resultados ja estudados, a tabela 5

apresenta as relagdes do construto.

Tabela 5 — Relagdes do construto

Relac6es Resultado do estudo aplicado | Outros autores

Mulheres X | Média de 1,18 nos sentimentos | Diferente do estudo de Kim,
sentimentos negativos e média de 2,47 nos | Thibodeau e Jorgensen (2011), que
negativos sentimentos positivos. dizem que sentimentos negativos

possuem mais efeitos sobre as

mulheres.
Culpa X | Baixos e médios indices de | Diferente do estudo de Huhmann e
comportamento concordancia (ambas as | Brotherton (1997), que aponta que
pré-social imagens), com o sentimento de | o apelo de culpa provoca
culpa. comportamentos pré-sociais.

Culpa x sentir-se | O apelo de culpa obteve maiores | Concorda com Cotte, Coulter e
culpado médias nas respostas “sim” nas | Moore (2005): anincios com apelo
questdes relativas a doagéo. de culpa, fardo o receptor sentir-se

culpado e tornar-se voluntario.

Vergonha x culpa Imagem confortavel: vergonha | Abe (2004) — é mais provavel
(78,7%) e culpa (71,8%); | provocar o sentimento de vergonha
Imagem vulneravel: vergonha | no receptor da mensagem do que
(39%) e culpa (46%). de culpa.
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Preocupacéo X | Ambas as amostras | Para Ruscio e Borkovec (2004), a
doacOes apresentaram maiores médias | preocupagdo € um sentimento que
diante do sentimento | pode facilitar comportamentos para

preocupacdo relativamente ao | resolucdo dos problemas.

ato de fazer doacoes.

Felicidade X | As pessoas que sentiram | Diferente de Moore e Hoenig
doacbes felicidade (em ambas as | (1989), que dizem que pessoas
imagens) ndo se sentiram mais | felizes sdo mais propensas a se

inclinadas a fazer doagdes. oferecerem para ajudar.

Compaixdo x renda | Imagem confortavel: baixa renda | Crisp (2003) acredita que as noc¢des
obteve maior sensibilizacdo com | de necessidade e compaixdo sdo
0 sentimento de compaixdo. | diferentes para ricos e pobres.

Imagem vulneravel: alta renda
obteve maior sensibilizagdo com

0 sentimento de compaixao.

Felicidade x | Em ambas as amostras houve |lIgual a Abbe, Tkach e Lyubomirsky
sentimentos baixa ou média concordancia em | (2003): pessoas felizes ndo podem
positivos relacdo a felicidade e os outros | ser descritas como individuos que
sentimentos positivos. possuem  outras  caracteristicas

positivas.
Bondade x idade Néo houve diferenca | Baskerville et. al. (2000): ndo ha

significativa entre bondade e a | diferenca entre idades e o ato de

idade dos entrevistados. bondade.

Fonte: Dados de pesquisa

Consideracoes finais

Ao identificar os sentimentos gerados a partir da exposicdo de uma imagem publicitaria, a
pesquisa apontou que, na visualizacdo da imagem vulnerével, os sentimentos que apresentaram
maior frequéncia foram os negativos: preocupacao, tristeza e culpa. Na visualizagdo da imagem
confortavel, os sentimentos indicados com maior frequéncia pelos entrevistados foram

preocupacdo (negativo) e compaixao (positivo).
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Na verificagéo da intencdo de doar tempo, dinheiro e adotar um animal a partir da exposicéo das
duas imagens, destaca-se que a imagem vulneravel possui maior persuasdo na intencdo de
doacdo, principalmente na predisposicao de doar dinheiro e tempo. Por meio da modelagem de
equacdo estrutural, p6de-se perceber que a imagem que possuiu a maior persuasdo para gerar
doacdes foi a vulneravel, a qual obteve os maiores indices dos sentimentos apontados pelos
entrevistados. O dado sociodemografico com maior frequéncia foi quanto a renda dos
entrevistados, ou seja, os individuos de baixa renda sofreram maior influéncia com a imagem

vulneravel.

Constatou-se também, por meio da modelagem de equagdo estrutural, que, ao visualizar a
imagem confortavel, o dado sociodemografico que sofreu maior influéncia foi quanto a idade
dos entrevistados. No que se refere ao género dos respondentes, houve baixa diferenca entre os
indices das duas amostras. Por fim, € possivel afirmar que a imagem vulneravel do céo
conseguiu maior persuasao — quando exposta a estudantes universitarios — sobre os atos de
doacdo de tempo, dinheiro e a adocdo de animal. Isso indica uma maior sensibilizacdo das

pessoas diante da imagem negativa do cachorro.
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