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A voz da marca como influenciador das atitudes e confianca do consumidor?!
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RESUMO

Entre os diversos sinais que comp@e a comunicacao, a identidade sonora e a voz da marca
sdo elementos muitas vezes negligenciados no planejamento das marcas. Este estudo
investigou a influéncia que a voz utilizada na comunicacdo tem na percepcdo dos
consumidores no que se refere a atitudes sobre a propaganda e a marca, a confianca e a
intencdo de compra de um produto anunciado. Primeiramente foi realizado um breve
levantamento tedrico sobre o tema e, em seguida, proposto um teste experimental sobre
a tematica. Nele, quatro grupos de individuos assistiram um mesmo audiovisual
publicitario contendo tipos distintos de vozes. Apds isso, responderam um formulario
sobre a sua percepcdo. Foi possivel constatar que a voz feminina e com timbres mais
agudos estimularam atitudes mais positivas em relacdo a propaganda. Houve também,
certa associacdo entre a voz grave e a confianca sobre o0 anuncio.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Identidade Sonora; Voz da marca;
Comportamento do consumidor.

Introducéo

Preco justo e qualidade nos produtos tornaram-se o minimo exigido pelos
usudrios. Ou seja, produtos oferecidos no mercado contemporaneo devem ser pensados
para ir além das funcionalidades: “as coisas valem mais pelos significados que carregam
que por sua materialidade. Por isso, 0 conhecimento para construir significados e
conexdes ¢ fundamental” (KLARIC, 2012, p. 84). Neste sentido, 0 marketing sensorial
esta se tornando uma ferramenta importante para gerar vinculos e fortalecer a relagdo com
os consumidores (LINDSTROM, KARSAKLIAN e KLARIC, 2012).

No contexto do marketing sensorial se pode encontrar diversas solu¢des que
estimulem os sentidos humanos, dentre eles, destaca-se aqui o poder da audi¢cdo. No
universo sonoro ferramentas sdo constantemente utilizadas na propaganda.

Tradicionalmente os anuncios publicitarios utilizam musicas, sons, icones sonoros, vozes
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e tipos de locugbes. Algumas marcas, inclusive, buscam criar um conjunto de sinais
préprios que representam a sua identidade sonora e, consequentemente, o seu tipo de voz.

Em um mundo sobrecarregado de informacoes e interacGes simultaneas, ter uma
voz capaz de representar o DNA de uma marca pode ser mais um caminho para se
evidenciar e gerar identificacdo. Em hipotese, quando uma marca apresenta o seu slogan,
a voz que o pronuncia também possui impacto simbdlico e gera personificacdo. Neste
sentido, seria importante pensar no tipo de voz e escolher o estilo de palavras que serdo
utilizadas (GUERRA, 2013).

Nesta conjuntura, apresenta-se aqui o seguinte questionamento: qual a influéncia
dos estimulos sonoros da voz da marca sobre a percep¢do dos consumidores no que diz
respeito as atitudes sobre a propaganda e a marca? e no que se refere a confianca e
intencdo de compra no produto anunciado?

O presente artigo teve como objetivo investigar a influéncia do estimulo sonoro
da voz da marca sobre essas variaveis do comportamento do consumidor. Ao encontro
disso, como objetivos especificos, tornou-se pertinente elucidar o conceito de marketing
sensorial, marca, identidade sonora e as suas possibilidades no mercado. Apresentou-se
também um breve capitulo sobre comportamento do consumidor e os conceitos de atitude
e confianga.

A pesquisa possui relevancia pela caréncia de estudos sobre o tema e a escassez
de estudos cientificos em lingua portuguesa. Ao encontro disso, poucos estudos buscaram
como caminho de investigacdo a abordagem causal.

A realizacdo do presente artigo foi dividida em trés partes, na primeira foi
realizado um levantamento teérico com base em dados secundarios e bibliograficos.
Segundo Servo e Bervian (2002), este tipo de pesquisa tem por principio situar o estudo
entre os demais da mesma area, para que este seja feito de maneira original. Além disso,
serviu como ponto de partida e ofereceu subsidios para a etapa experimental.

A segunda parte foi conduzido através da realizagcdo de um experimento. Para isso
foi manipulado um andncio publicitario (audiovisual) de um produto considerado
universal do ponto de vista de consumo (dgua mineral). O audiovisual foi manipulado de
tal forma que possuisse quatro versdes iguais com quatro vozes diferentes (voz masculina
grave, voz masculina aguda, voz feminina grave e voz feminina aguda). Apds isso quatro
grupos distintos de pessoas assistiram um dos videos e responderam um formulario

trazendo as suas percepcdes sobre a propaganda e o produto anunciando.
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A terceira e Ultima parte do trabalho apresentou os resultados da pesquisa. Através
das médias e da andlise de variancia (ANOVA). A partir disso, ilustrou-se os efeitos que
a mudanca na voz da locucdo do mesmo audiovisual teve na percepcao de cada um dos
grupos participantes. Os resultados geraram indicadores de andlise e projecbes de
hipGteses para novos estudos.

Marca, imagem e identidade

Segundo Keller e Machado (2006), a American Marketing Association (AMA)
define marca como “marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagio
desses elementos que deve identificar os bens ou servigcos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 2).
Portanto, ao criar nomes, logotipos ou simbolos para produtos, esta sendo projetada uma
nova marca.

Para se destacar, em meio a tantas opc¢des ofertadas no mercado, empresas
desenvolvem multiplas maneiras de se conectar com 0s seus usuarios. O objetivo
fundamental de uma marca é se tornar forte e se sobressair em um mercado repleto de
opcodes. Para isso, busca-se que pessoas percebam, se aproximem e confiem nela. Que
vejam na marca caracteristicas de superioridade. Esse destaque pode acontecer através de
atributos racionais, que tem relacdo com o produto em si, ou emocionais e simbolicos,
que muitas vezes é fruto da sua prépria comunicagdo e do modo como € vista (KELLER
e MACHADO, 2006; WHEELER, 2012).

Sabe-se que a identidade da marca é diferente da sua imagem. A identidade esta
relacionada a mensagem que é enviada pela marca. A imagem se refere ao que o
consumidor recebe e interpreta. Em outros termos, identidade é a maneira como a marca
Vé a si mesma, ou a sua intencéo de projecdo. A imagem é a maneira como o consumidor
recebe e compreende as mensagens emitidas pela marca (SERRALVO, 2008).

Identidade de marca trata-se de algo que pode atingir os cinco sentidos, portanto
trata-se de algo possivel de sinalizar aos sentidos. Ela pode ser vista, pode ser tocada,
ouvida, pode se mover e pode se deixar agarrar. Uma marca que emite esses sinais é mais
reconhecida, evidencia os seus diferenciais e os transforma em conceitos mais tangiveis.
(KELLER, apud CROCCO, 2010).
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Segundo Kotler (2010, p.40), as marcas além de projetar uma imagem precisam
alcanca-la perante os consumidores e cumprir com aquilo que fala. Ou seja, a imagem
positiva precisa ser projetada, atingida e mantida. E ainda, a marca precisa ter um
diferencial, “a diferenciagdo é o DNA da marca que reflete sua verdadeira integridade. E
a prova solida de que a marca concretiza suas promessas’.

A audicdo € um sentido amplamente utilizado no marketing, perdendo apenas para
0 recurso da visdo (em volume de uso). Sabe-se que a audicédo facilita a localizacdo e a
percepcdo do ambiente. Através dela muitas informacdes sobre o que esta acontecendo a
volta sdo reconhecidas. A todo momento muitos sons sdo identificados e é possivel
reconhecer a fonte, estilo e caracteristicas de cada um deles (SCHIFFMAN, 2005;
LINDSTROM, 2012; ROCHA, et. al, 2015).

Ao mesmo tempo, reconhece-se que é dificil evitar um som, de acordo com Zanna
(2015), mesmo ao tapar 0s ouvidos, 0s sons percebidos causam reacGes aos ouvintes e
estimulam memdrias. Alguns sons tém a capacidade de fazer recordar, em milionésimos
de segundo, uma situacdo, uma pessoa, um produto ou marca, um filme, uma mensagem
ou um sentimento. Um exemplo simples é o efeito das sirenes das ambulancias no transito
ou a masica de encerramento do Fantastico, que faz lembrar que o fim de semana acabou
(ZANNA, 2015, p. 30).

Através dos sons as marcas esperam criar um conjunto de sinais que sirvam de
gatilhos na memoria do consumidor. Com eles, toda a vez que as pessoas se depararam
com determinado, buscam evocar lembrangas relacionadas a marca e os beneficios de
seus produtos (ROCHA et. al, 2015).

De uma maneira ou outra muitas marcas utilizam som em sua comunicacao.
Entretanto nem sempre de maneira intencional e organizada. Sabe-se que ja ndo é mais
necessario discutir sobre a utilizacdo ou ndo do som, € necessario saber de que maneira
deve ser utilizado (GUERRA, 2013).

Em consonancia a isso, atualmente, alguns departamentos de marketing de
organizagOes se perguntarem qual a voz seria ideal para suas marcas. Projeta-se que ter
uma voz capaz de representar o DNA da marca seria uma ferramenta fundamental dentre
as estratégias de comunicagdo (GUERRA, 2013).

Ainda sobre a voz, evidencia-se que as emocdes podem ser alteradas por sons
verbais, algumas vezes, de maneira tdo intensas quanto musicas o fazem. O tom de voz,

entonacdo, o vocabulario utilizado séo elementos importantes para a personalidade da
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marca e conforme a maneira como sdo combinados, podem alterar significativamente a
maneira como a mensagem sera entendida pelo publico. Por isso a escolha da voz que
atribuira caracteristicas de pessoa a marca dentro da construcao de uma identidade sonora,
deve considerar os sentimentos causados a quem vai ouvi-la, a maneira como a
informacdo seré dita, além do tipo de voz que vai ser utilizado (GUERRA, 2013).

De acordo com Zanna (2015), se o objetivo ndo for explorar a imagem de uma
pessoa, 0 ideal ndo é utilizar uma voz que seja muito conhecida. Considerando que, se
esta possui uma personalidade muito marcante pode se sobressair demais e atrapalhar a
construcdo da identidade da marca. Mais do que um timbre vocal, precisar haver uma
personalidade por tras da voz que entenda muito bem a esséncia da marca, desta maneira,
tudo o que a voz disser fara transparecer mais sinceridade e unicidade.

Quando uma marca utiliza seu slogan, a voz que o pronuncia torna-se a
personificagdo da marca. E importante pensar se ela deverd ser mais séria, mais
descontraida, madura, infantil e escolher o estilo de palavras que serdo utilizadas. Tudo
deve estar alinhada ao projeto de identidade da marca. Entende-se que voz ajudara a

contar a historia, sendo assim, precisa ser perfeitamente adequada (GUERRA, 2013).

Comportamento do consumidor, percepcao e atitude

Os conceitos sobre o comportamento de consumo e suas variaveis sao diversos, e
analisam estes fatores de diferentes &ngulos, principalmente no que se refere a psicologia.
Este campo de estudo é amplo e visa analisar o que leva o individuo a certos
comportamentos em relacdo as marcas, busca compreender o que vem antes da acdo de
compra, 0s processos que explicam as a¢cdes (CAMARGO, 2013). “O comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servi¢os.” (BLACKWELL, et al. 2011, p.6).

Em outros termos, Samara e Morsch (2005), definem comportamento do
consumidor como o nome dado ao estudo que tem como principio entender as
necessidades e desejos, 0 por que, como e quando as pessoas compram. Solomon (2016)
€ um pouco mais especifico ao definir este campo como "0 estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2015, p. 6).
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Os produtos podem ser objetos simples, ideologias, imagens, musicas, roupas,
celebridades, "as necessidades e os desejos a serem satisfeitos variam de fome e sede a
amor, status ou realizacdo espiritual” (SOLOMON, 2016, p. 6).

Os conhecimentos e elementos que estdo a volta determinam como serd o
comportamento do consumidor. O conhecimento de mundo de uma pessoa estd
diretamente ligado a maneira como ela o percebe, e isto esta diretamente ligado ao que
seus sentidos captam. E importante ressaltar que as memorias, os conhecimentos, a
imaginacdo, atitudes, ajudam a dar significado as sensacGes percebidas pelos sentidos. A
integracdo de todas estas percepcdes forma a estrutura de conhecimentos de uma pessoa
(BENNETT e KASSARIJIAN, 1975)

Percepcdo € uma forma de coleta e interpretacdo de estimulos oriundos do meio
em que o individuo se encontra, sdo utilizadas na construcdo de realidade das pessoas.
Em outros termos € um processo utilizado para interpretar matérias brutas que estdo a
volta e dar significado a elas. Pode ser descrita também, como um processo através do
qual as pessoas escolhem, colocam em ordem e atribuem significados as sensacfes. O
individuo esta exposto a muitos estimulos e ele escolhe a qual vai direcionar sua atencao
e absorver as sensagdes. O principal objetivo de se estudar a percepc¢do, para este autor, é
compreender 0 que as pessoas acrescentam aos estimulos para dar significados a eles
(SAMARA e MORSH, 2005; KARSAKLIAN, 2012; SOLOMON, 2016).

A percepcdo depende do estado mental do individuo, motivacdes emocdes e
expectativas alteram a maneira de perceber e contribuem para a sele¢do dos estimulos que
serdo percebidos. Por isto, estimulos podem ser percebidos por alguns e ndo por outros.
(KARSAKLIAN, 2012). Segundo Merlo e Ceribeli (2013), no processo de decisdo de
compra a percepgdo do consumidor pode ser vista como um sistema que interpreta e da
significados a todos os estimulos proporcionados pelo marketing que formam a imagem
da marca perante os consumidores.

Atitude, por sua vez, trata-se da predisposi¢do a conceituar coisas que estéo a volta
e assim compreendé-las. E a partir dela que se cria um posicionamento sobre o que
acontece. N&o e possivel criar uma atitude sobre um objeto sem conhecer um pouco sobre
ele, é a partir do momento em que uma pessoa conhece algo que ela comeca a fazer uma
avaliacdo e a desenvolver uma atitude sobre aquilo (TORRES e NEIVA, 2011).

Segundo Karsaklian (2012), ocorrem mudancgas constantemente em relagdo as

preferéncias. O lugar ocupado pelas marcas ndo € permanente, 0s novos produtos sao
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ameacas e movimentam mais estes locais. Entdo mais do que compreender de onde vem
as preferencias e como elas sdo organizadas, também se interessam por ferramentas que
possam mudar as atitudes. “A categoria cognitiva ¢ composta por pensamentos, crengas,
percepcOes e conceitos acerca do objeto atitudinal. A categoria afetiva, por sua vez, traz
sentimentos e emocgOes associadas ao objeto da atitude. Por fim, a categoria
comportamental engloba agdes, ou intengdes para agir” (TORRES e NEIVA, 2011, p.
176).

Metodologia do teste experimental

Adotou-se o desenho experimental between subjects, ou seja, quatro grupos de
individuos receberam um estimulo distinto (audiovisual publicitario) e questionados pelas
mesmas variaveis de estudo (atitude, confianca e intencdo de compra). Em cada
tratamento, utilizou-se 0 mesmo audiovisual, mas com tipos de vozes diferentes em suas
locucgdes: grupo 1 — audiovisual com locucdo de voz feminina aguda, grupo 2 -
audiovisual com locuc¢édo de voz masculina aguda, grupo 3 - audiovisual com locuc¢éo de
voz feminina grave, e grupo 4 - audiovisual com locugdo de voz masculina grave.

Apobs o estimulo, os individuos eram convidados a responder o formulario que
buscava, através de escalas, identificar a atitude dos participantes no que diz a propaganda
e a marca, além disso, o instrumento avaliava a confianca a intencdo de compra no
produto. Por fim, os dados de cada grupo foram analisados e comparados. Através da
andlise estatistica de médias e da Analise de Variancia (ANOVA), identificou-se as
diferencas de cada uma das situagoes.

O produto utilizado pelo teste foi a agua mineral. A escolha se da pelo fato do
produto ser universal (consumido em qualquer local e em quase todos os publicos). A
escolha da agua mineral também se justifica pela grande importancia que o segmento
possui no mercado de bebidas. Segundo a Associagdo Brasileira da Indistria da Agua
Mineral (ABINAM), o Brasil € 4° maior produtor de agua engarrafada no planeta, um
setor que cresce 7,6% ao ano no mundo e ja bate o potencial dos refrigerantes.

Para o teste, utilizou-se um audiovisual de uma marca de agua mineral chamada
Ibird. A Ibira é uma industria de bebidas que atua na regido sudeste do Brasil, possui mais
de 60 anos de historia. Ela foi escolhida porque correspondia ao tipo de produto buscado

na pesquisa e com um tipo de audiovisual almejado. Mais do que isso, a marca ndo poderia
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ter nenhum tipo de reconhecimento ou lembrancga do publico participante do teste (isso
porque o produto néo é vendido nem divulgado na regido onde foi aplicado o teste). Frisa-
se a importancia da utilizacdo de uma marca desconhecida porque, do contrario, a relagdo
das pessoas com a marca poderia influenciar os resultados de percepgdo (sendo
considerada um ruido no processo).

Depois disso, responderam a um questiondrio contendo perguntas sobre a
influéncia dos estimulos (audiovisuais) nas suas percepcdes sobre as atitudes da
propaganda e a marca, e no que se refere a confianca e intencdo de compra no produto
anunciado. Para isso, utilizou-se escalas do tipo likert de 7 pontos para uma sequéncia de
questBes sobre cada um dos itens avaliados no estudo. O formulério também continha
uma pergunta sobre um possivel conhecimento da marca utilizada no teste. Em caso de
reconhecimento da marca do produto, o formulario era descartado na analise.

Cada grupo tinha no minimo 35 pessoas (amostra total de 177 individuos na
pesquisa), que segundo Hair et al. (2005), é suficiente para a realizacdo da Andlise de
Variancia (ANOVA) e a comparacdo entre grupos. Para a realizacdo do teste, utilizou-se
uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. A coleta se deu através da
aplicacdo de um formulario online.

Toda a metodologia do estudo passou pela aprovagdo do Comité de Etica em
Pesquisa. Além disso, os participantes aceitaram a participacdo através da concordancia

do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Resultados da pesquisa experimental

A pesquisa contou com o total de 177 respostas. Destas, 52 foram para o
questionario que tinha na locugdo do anuncio uma voz masculina, com timbre agudo. 57
respostas foram para o questionario com o anuncio interpretado por uma voz masculina,
com timbre grave. Enquanto o questionario em que o anuncio teve locucdo feminina de
timbre agudo foi respondido por 33 pessoas. E 0 questionario com voz feminina com
timbre grave na locucdo, contou com 35 respostas.

A amostra foi composta por 90 mulheres e 87 homens. A maior parte foi composta
de pessoas com idades entre 18 e 24 anos (82%). Houve também um numero de

participantes com idades de 25 a 31 anos (18%).
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A primeira parte dos questionarios teve a intencdo de avaliar se a voz utilizada
pela marca exercia ou ndo influéncia na percepc¢édo, no que diz respeito a atitude sobre a

propaganda. A analise geral das médias de cada grupo esta apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 — Médias gerais de cada grupo de perguntas.

Média (escala tipo likert de 7 pontos)
Sentenca Homem?* Homem? Mulher® Mulher’
Agudo Grave Agudo Grave
Atitude sobre a propaganda | 4,91 4,40 5,09 4,70
Atitude sobre a marca 4,68 4,51 5,07 4,81
Confianga na marca 3,22 3,46 2,94 3,37
Intencdo de compra 4,08 3,99 3,51 3,90

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios.

Ao analisar as médias gerais dos grupos foi possivel observar que nenhum deles
se sobressaiu. Entretanto, em 7 de 10 questbes a voz feminina aguda apresentou uma
média superior, e em 8 de 10 questdes a voz masculina grave apresentou a menor media.

A segunda parte da pesquisa teve intengdo de investigar se o tipo de voz, poderia
influenciar na atitude sobre a marca Ibira (apresentada no teste). Novamente é possivel
perceber que nenhum dos tipos de voz obteve uma média maior média em todas as
questdes. Mas como na primeira situacdo, a voz feminina aguda ficou com a maior média
na maioria das vezes, em 8 de 10 questdes. E a voz masculina grave ficou com a pior
média também em 8 de 10 questdes.

Destaca-se, contudo, que as duas guestdes em que a voz feminina ndo garantiu a
melhor média ndo foram as mesmas em que a voz masculina ndo foi considerada pior. Os
outros dois tipos de vozes transitaram na comparacao entre as medias, sem apresentar um
padréo explicitamente distinto.

No terceiro momento o0 objetivo foi testar se a confianca pode ser influenciada
pelo tipo de voz. Nesta parte da pesquisa ndo houve um padrdo. As médias maiores
alternaram entre os tipos de vozes. Entretanto, a voz masculina obteve a maior média em
duas de quatro questdes e nas demais ficou com a segunda maior média. A voz feminina

aguda, desta vez ficou sempre entre as piores médias.

4 A voz que narrou o anlincio neste formulario era masculina de timbre agudo.
5> A voz que narrou o andncio neste formulario era masculina de timbre grave.
® A voz que narrou 0 andncio neste formulario era feminina de timbre agudo.
" A voz que narrou o andincio neste formulario era feminina de timbre grave.
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O ultimo conjunto de questdes tinha a pretensdo de testar se algum tipo de voz,
pode ser mais influente no que diz respeito a intencdo de compra. A respeito da intencao
de compra, ao observar as médias € possivel perceber que a voz feminina aguda teve a
menor aceitacdo em todas as questdes. A voz masculina grave ficou com a maior média
em duas de trés questbes e na outra ficou com a segunda melhor média. A voz feminina
grave ficou em todos o0s casos na terceira posicdo. A masculina com timbre mais agudo
ficou duas vezes com a segunda maior media e um vez com a maior média entre 0s
tratamentos. Ou seja, neste caso as vozes masculinas se sobressairam as vozes femininas.

A partir das médias de cada grupo de questbes, foram geradas médias gerais, para
observar se em algum momento, algum tipo de voz se sobressaiu significativamente aos
demais. A voz feminina com timbre agudo atingiu uma maior média no que diz respeito
a atitude sobre a propaganda e a atitude sobre a marca, no primeiro caso a segunda maior
média foi a voz feminina grave, e no segundo a voz masculina aguda. A voz masculina
grave ficou, em ambas, com a media mais baixa.

A média do teste realizado com a voz masculina com timbre grave foi a mais alta
no grupo de questdes sobre confianga na marca. Seguida pela média do teste com voz
feminina grave, e a menor de todas foi a voz feminina aguda. Isto pode ser um indice de
que vozes com timbres mais graves inspiram maior confianca.

Outra observacdo pertinente é de que diferente de quando as médias de cada
questdo foram observadas individualmente, a média geral do conjunto de questbes que
avaliou a intencdo de compra, indicou que a voz masculina com timbre agudo se
sobressaiu e ficou com a maior média.

Ao olhar para as médias, em hipotese se poderia afirmar que voz feminina aguda
promove atitudes positivas em relagdo a propaganda e a marca. VVozes graves, contudo,
inspiram mais confianga.

Estatisticamente, entretanto, observar apenas as médias ndo sdo suficientes para
ter seguranga em relacdo aos resultados. Para uma maior precisdo nos resultados,
realizou-se a avaliagdo estatistica da analise de variancia (ANOVA). Este teste € utilizado
para comparar médias de pelo menos dois grupos e verificar se a existéncia de diferenca
é real (estatisticamente significativa), ou se pode ter ocorrida apenas pelo acaso (FREUD,
apud, GUSATTI, 2015).

Portanto, o teste de andlise estatistica da andlise de variancia (ANOVA) foi

conduzido com a intencdo de verificar se a diferenca das médias obtidas entre 0s grupos
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foi estatisticamente significante. Em outras palavras, verificar se a diferenca na percepcéao
da amostra (no que diz respeito a atitude sobre a propaganda, a atitude sobre a marca, a
confianca e a intencdo de compra), foram de fato diferentes em cada um dos casos.

Para que a diferenca seja considerada estatisticamente significativa, o resultado
do Teste da ANOVA precisa indicar um indice de no maximo 0,05 (p<0,05). Se o
resultado do teste for um resultado superior a este, significa que a diferenca entre as
médias ndo é relevante. Na Tabela 2 encontram-se as informacfes referentes aos
resultados obtidos no Teste ANOVA.

Tabela 2 - Teste ANOVA.

Homem Agudo | Homem Grave | Mulher Agudo | Mulher Grave Valor - p
(média geral) (média geral) (média geral) (média geral)
Atitude propaganda 491 4,40 5,09 4,70 0,02*
Atitude marca 4,68 4,51 5,07 4,81 0,09
Confianga 3,22 3,46 2,94 3,37 0,38
Intencdo de compra 4,08 3,99 3,51 3,90 0,38

* a diferenca ¢ significativa quando “p” tem valor abaixo de 0,05.

Conforme € possivel observar, o resultado do Teste ANOVA demonstrou
significancia e comprovou diferenca na variavel “atitude sobre a propaganda”.

Neste caso pode-se afirmar que, estatisticamente, as vozes agudas desencadearam
atitudes mais positivas sobre a propaganda, considerando que a maior média foi a obtida
no experimento que avaliou a voz feminina aguda e a segunda, no que avaliou a voz
masculina aguda. A pior média foi obtida pela voz masculina grave. 1sso poderia ser um
indicio de que timbres vocais graves, principalmente masculinos, sao considerados menos
agradaveis para serem utilizados em uma locuc¢éo de andncio.

O resultado do Teste ANOVA no quesito “atitude sobre a marca” foi superior a
0,05, demonstrando que, estatisticamente, ndo houve diferenca significativa entre os
grupos. No quesito confianca, novamente o teste indicou que ndo houve diferenca
estatisticamente significativas. O mesmo ocorreu com a ANOVA para avaliar as médias
das questdes sobre intenc¢do de compra.

Um segundo teste de analise de variancia (ANOVA) foi conduzido com a
implementacdo de um filtro de género por tratamento. Os resultados gerais estdo
expressos na Tabela 3.

Novamente se apresentaram diferengas estatisticas entre as médias. Um fator

relevante desta separacgdo € que, neste caso, a maior média passou da voz feminina aguda
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para a voz masculina aguda avaliada por mulheres. E a segunda maior média é a da voz

feminina aguda avaliada por homens.

Tabela 3 - Teste ANOVA (separado por género)

Atitude Atitude . Intencéo de
Grupo Confianca
propaganda marca compra
Voz Homem Agudo
(Avaliado por homem) 4,38 4,43 3,73 4,72
Voz Homem Agudo
(Avaliado por mulher) 5,34 4,88 2,81 3,57
Voz Homem Grave
(Avaliado por homem) 4,38 4,36 3,53 3,86
Voz Homem Grave
(Avaliado por mulher) 4,42 4.67 3,38 4,13
oz Mulher Agudo
(Avaliado por homem) 517 5,08 2,73 301
oz Mulher Agudo
(Avaliado por mulher) 5,00 5,06 3,17 4,04
Voz Mulher Grave
(Avaliado por homem) 4,78 481 3,47 3,77
Voz Mulher Grave
(Avaliado por mulher) 4,61 4,80 3,26 4,03
Valor - p 0,01 0,18 0,19 0,38

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios.

Em hipotese foi possivel afirmar que a atitude sobre a propaganda é mais positiva
quando a locucdo do anuncio é feita por uma voz aguda do sexo oposto ao do publico
alvo do andncio. Entretanto, reconhece-se que para a analise ser mais consistente, torna-
se necessario de uma amostra mais ampla de casos.

Outro ponto relevante é que a menor média, neste caso, é a do grupo com voz
masculina aguda avaliada por homens, com uma pequena diferenca para a voz masculina
grave, também avaliada por homens (esta segunda com uma variancia maior do que a
primeira). O resultado poderia ser um indice de que homens simpatizam mais com vozes
femininas na locugdo de anuncios, ou que pelo menos, avaliam de maneira menos positiva
anuncios narrados por homens do que por mulheres.

Os resultados da ANOVA ndo apresentaram diferengas estatisticamente
significativas no quesito atitude sobre a marca. E, inclusive, apresentaram maior variancia
do que no teste em que as respostas ndo estavam separadas por género.

Sobre a confianca é interessante observar que as maiores médias s&o as das vozes
masculinas avaliadas por homens. Isto poderia ser um indicio de que os homens tendem

a confiar mais em homens.
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Conclus6es em implicacdes gerais

A voz, desde o inicio da vida é um dos mais poderosos meios de interacdo do
individuo. Influenciamos as pessoas com o nosso timbre vocal e somos influenciados
pelas vozes dos outros. Em muitas situacBes é atraves da voz que 0s seres humanos
expressam seus sentimentos e emogdes (SANTOS apud TENUTA, 2006). A situacédo da
comunicacdo das marcas com as pessoas ndo é diferente. As vozes utilizadas na
comunicagédo dos produtos acabam por humanizar as marcas, personificar e traduzir a sua
personalidade atraves de uma imagem (ZANNA, 2005).

De forma preliminar, o presente artigo apontou que 0s homens teriam uma
tendéncia maior a confiar na voz de outros homens. Além disso, que vozes com timbres
mais graves inspirariam mais confianga. Identificou-se também que a voz masculina e
com timbre agudo teve maior impacto na inten¢do de compra do produto. Essas pequenas
diferencas, contudo, ndo se demonstraram significativas em testes estatisticos mais
robustos.

Uma possivel explicacdo para o resultado poderia estar relacionada com a prépria
teoria evolucionista das espécies. Darwin apud Tenuta (2006) traz que as vocalizacBes
dos animais foram desenhadas com a intencao de transmitir informacdes. Explicava que
individuos dominantes geralmente sdo maiores do que seus subordinados. Ao mesmo
tempo, o peso desse individuo estaria correlacionado com seu timbre vocal. Logo,
individuos maiores teriam timbres mais graves. Assim, animais dominantes teriam vozes
mais graves do que seus subordinados.

Fazendo um paralelo ao resultado encontrado, no inconsciente, talvez a voz
masculina grave remeta a ideia de domindncia e robustez a imagem da marca
interlocutora. Por sua vez, isso pode gerar a percepcao de credibilidade e confianga. Em
paralelo, houve uma variavel que se destacou em todas as analises. A voz feminina com
timbre mais agudo estimulou atitudes mais positivas em relacdo a propaganda. Neste
caso, mesmo com o teste ANOVA, a diferenga foi significativa.

Na mesma linha de argumentacdo evolucionista, Morton apud Tenuta (206), em
pesquisa realizada junto & mamiferos e aves, suportou que a relacdo entre timbre e o
estado motivacional. Previu, por exemplo, que as vocaliza¢Ges agressivas ocupariam uma

banda espectral larga e ruidosa enquanto as vocalizacdes afiliativas ocupariam uma banda
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estreita e aguda. O conceito de “afiliativo” esta diretamente relacionado a ideia de
vinculo, proximidade e afeto. A voz aguda poderia, indiretamente, remeter ao simbolo
materno. Diferente da variavel de confianca, o conceito de atitude esta diretamente
relacionado a ideia de preferéncia e aproximagdo. Ou seja, ndo necessariamente, um
individuo gosta daquilo que enxerga credibilidade (e vice-versa). O estudo indicou que a
voz feminina aguda gerou, de forma significativa, essa relacdo de afeto, de mais
aproximacao e menos agressividade

Este artigo apresentou resultados pertinentes, entretanto reconhece-se as suas
lacunas. A partir delas, é pertinente deixar como sugestdo de futuros estudos que
complementem essa investigacgéo.

O estudo, a partir da sua abordagem quantitativa e descritiva. Reconhece-se que
existem outras varidveis do ambiente externo e do individuo que também podem
influenciar os resultados da pesquisa.

Sabe-se também que existe uma ampla quantidade de tipo de vozes, mas apenas
quatro foram testadas, seria interessante avaliar outras vozes. A interpretacdo que a voz
narra o andincio também é um ponto determinante que pode ser aprimorado. Neste caso,
as locucgdes nédo foram feitas por profissionais e esta interpretacdo pode ter gerado algum
tipo de ruido nos resultados.

Considera-se que a prépria escolha do produto € uma variavel capaz de
transformar os resultados. Sendo assim, realizar a mesma pesquisa com diferentes

anuncios ou diferentes produtos poderia ser pertinente.
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