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RESUMO

A necessidade humana de criar conexdes e relacdes sociais com outros individuos ¢ um dos
fatores que contribui para que as pessoas atribuam caracteristicas, intencdes e inteligéncia a
agentes nao humanos como bens de consumo, também chamados produtos
antropomorfizados, capazes de transmitir afeto e influenciar o comportamento humano de
consumo. Esse tipo de produto vem sendo amplamente desenvolvido pelas empresas de bens
de consumo para que possam tanto criar lagos afetivos com seus consumidores quanto
despertar um senso de maior eficacia aos produtos. O propdsito deste estudo € verificar se o
tipo de decisdo (intuitiva vs. deliberativa) esta relacionado ao tipo de produto escolhido
(antropomortfizado vs. ndo antropomorfizado). Com base na teoria do processamento duplo e
em estudos anteriores que verificaram a relagdo entre produtos antropomorfizados e emogdes,
a hipotese principal deste estudo € que um produto antropomorfizado tem maior probabilidade
de ser preferido quando consumidores tomam decisdes intuitivas, mesmo sendo inferior em
seus atributos técnicos, enquanto que um produto ndo antropomorfizado superior em atributos
técnicos serd preferido quando os consumidores tomarem decisdes deliberativas. O estudo
também busca identificar se a condi¢do de decis@o intuitiva e deliberativa de produtos
antropomorfizados ¢ moderada pela posse do produto. Para atingir tais objetivos de pesquisa
foram realizados um levantamento de dados do tipo survey e um experimento, que puderam
confirmar a hipdtese de pesquisa quando a escolha € feita em uma condi¢do de ndo posse do
produto.

Palavras-chave: Antropomorfizagdo. Processamento duplo de escolha. Intui¢do. Deliberagéo.



ABSTRACT

The human need to create connections and social relations with others is one of the factors
that contribute to people assign characteristics, intentions and intelligence to non-human
agents as consumer goods, also called anthropomorphized products which are able to convey
affection and to influence human consumption behavior. This type of product has been widely
developed by consumer goods companies which intend to create emotional bonds with
consumers and awakening a sense of efficiency for the products. The purpose of this study is
to examine if the type of decision (intuitive vs. deliberative) is related to the type of product
chosen (anthropomorphized vs. not anthropomorphized). Based on the dual processing theory
and previous studies that examined the relationship between anthropomorphized products and
emotions, the main hypothesis of this study is that an anthropomorphized product is more
likely to be preferred when consumers make intuitive decisions, even though it is inferior in
technical attributes, while a non anthropomorphized product that is superior in technical
attributes will be preferred when consumers make deliberative decisions. The study also seeks
to identify if the condition of intuitive and deliberative decision anthropomorphized products
is moderate by the product possession. To achieve these research objectives were conducted a
survey and two experiments that could confirm the research hypothesis when the choice is
made in a product non-possession condition.

Key words: Anthropomorphization. Dual process of choice. Intuition. Deliberation.
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1 INTRODUCAO

As vezes, a0 observar certos produtos, os individuos podem ter a impressdo de que o
produto retribui o olhar. Isso pode acontecer porque muitos sdo os objetos e produtos que
parecem seres humanos, como por exemplo, um carro que da a impressdo de estar sorrindo,
uma embalagem de &gua mineral com curvas humanas ou um aparelho de GPS (Global
Positioning System) que se mostra muito amigavel ao informar o destino. Essa capacidade de
atribuir humanidade aos objetos inanimados ¢ chamada de antropomorfizacdo (EPLEY;
WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

Recentemente, o tema foi abordado também nos cinemas com o filme Ela (2013) de
Spike Jonze. No filme, um homem recém divorciado e muito solitdrio compra um novo
sistema operacional para o seu celular que é capaz de adaptar-se ao seu dono e de auto-
evoluir. Trata-se de uma tecnologia ultra inteligente e interativa. O protagonista acaba se
apaixonando pela voz feminina do sistema e se envolvendo numa relagdo amorosa na qual
encontra compreensdo e companhia. Essa tecnologia de reconhecimento e resposta por voz,
que parece ser ficcdo cientifica de um futuro muito distante, existe atualmente nos celulares
da marca Apple: € a assistente Siri do iPhone, capaz de compreender e responder o que os
usuarios solicitam a ela, tudo por comando de voz.

A tecnologia presente em muitos equipamentos eletronicos estd se tornando cada vez
mais interativa e inteligente, fazendo com que a relagdo afetiva entre seres humanos e agentes
ndo humanos seja uma possibilidade (WAYTZ; CACIOPPO; EPLEY, 2010). No entanto, a
antropomorfizagdo de produtos ndo ¢ um fendmeno recente. As empresas sempre
desenvolveram marcas e produtos antropomorfizados, desejando provocar emogdes em seus
consumidores ou criar a ideia de relacionamento social para aumentar as suas vendas
(EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007). Muitos estudos também mostram o aumento pelas
empresas do uso de personagens e marcas antropomorfizadas para interagir com os clientes
nas redes sociais e na Internet (NENKOV; SCOTT, 2014) com o intuito de aproximar suas
marcas dos seus clientes.

Os estudos académicos também acompanham esse fendmeno de mercado, tentando
entender como a psicologia humana reage e interage com esses agentes e quais seriam 0s
fatores que levam os seres humanos a atribuir caracteristicas humanas a agentes ndo humanos

(EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007). Mais especificamente, a area de comportamento do
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consumidor vem explorando o tema e os efeitos dos objetos humanizados nas atitudes
humanas (HADI; VALENZUELA, 2014), no seu comportamento indulgente e afetivo
(NENKOV; SCOTT, 2014), na sua percepcao de risco (KIM; MCGILL, 2011), na dificuldade
de descarte desses produtos por seus donos (CHANDLER; SCHWARZ, 2010) e na
acumulag¢do de objetos (TIMPANO; SHAW, 2013).

Esse sentimento afetivo que as pessoas podem desenvolver por agentes
antropomorfizados pode ser explicado pela motivagado social dos seres humanos, isto é, existe
uma necessidade humana de buscar intera¢des sociais e lagos afetivos. As emog¢des também
provocam ativacdo do sistema intuitivo quando um individuo precisa tomar uma decisao
diante de alternativas (DHAR; GORLIN, 2013). Ao ser exposto a uma alternativa que se
destaca por sua caracteristica afetiva, o consumidor estaria mais propenso a desenvolver uma
forte preferéncia por essa alternativa, cabendo ao sistema racional deliberativo concordar com
a preferéncia ou modificé-la caso encontre outra op¢do mais vantajosa. No entanto, o sistema
racional deliberativo pode falhar ao corrigir essa forte preferéncia inicial caso esteja impedido
de usar toda a sua capacidade cognitiva (DHAR; GORLIN, 2013).

Contudo, partindo do pressuposto que os produtos antropomorfizados provocam afeto
nos consumidores, algumas duavidas ainda permeiam o tema: serd que o produto
antropomorfizado € capaz de manter a sua preferéncia quando sdo comparados a produtos
superiores em outros atributos ndo afetivos, como vantagens técnicas? Nesse mesmo sentido,
serd que um individuo estimulado a utilizar a sua racionalidade ainda iria preferir o produto
antropomorfizado mesmo esse sendo inferior em atributos técnicos durante um processo de
escolha? E sera que em um processo de escolha real, isto €, o qual o consumidor terd a posse
da sua decisdo final, ele conseguira ignorar o seu sistema intuitivo € manter a racionalidade
diante de uma opg¢éo de produto antropomorfizado?

A partir de questdes ainda ndo discutidas como estas, entender como os produtos
antropomorfizados atuam em diferentes condigdes do processo de escolha torna-se uma
atividade pertinente aos avangos no campo do processo de tomada de decisdo do consumidor
e ao avanco do conhecimento sobre esse fenomeno de mercado cada vez mais presente.
Assim, esse estudo procura investigar qual ¢ o efeito de dois distintos modelos de
processamento de informac¢des na escolha (deliberativo e intuitivo) na formagdo de
preferéncia e escolha de produtos com identidade humana (antropomorfizados), assim como o
efeito moderador da posse do produto neste processo de escolha. Sendo esse o objetivo geral,

os objetivos especificos do estudo sdo:
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a) identificar o efeito da condicdo intuitiva de escolha sobre a preferéncia por

produtos antropomorfizados em relagdo aos produtos ndo antropomorfizados;

b) observar o efeito da condi¢do deliberativa de escolha sobre a preferéncia por

produtos ndo antropomorfizados em relacdo aos produtos antropomorfizados;

c) verificar o efeito moderador da condicdo de propriedade do produto sobre o

desenvolvimento de preferéncia e escolha;

d) entender se as vantagens emocionais de uma opg¢do antropomorfizada superam as

vantagens cognitivas de outra op¢do nao antropomorfizada.

O trabalho justifica-se por contribuir para a drea de comportamento do consumidor,
principalmente em relagdo aos temas do processo de tomada de decisdo e antropomorfizagdo.
Seus resultados geram conhecimentos novos para estes campos, dado que ainda ndo foram
desenvolvidos estudos a respeito do efeito das diferentes condigdes de escolha (deliberativa e
intuitiva) sobre a preferéncia por produtos antropomorfizados.

Como coloca Waytz, Cacioppo e Epley (2010), o entendimento da antropomorfizagéo
ndo ¢ apenas importante no campo da psicologia, mas também em outras areas como o
marketing, por exemplo, para entender como as pessoas lidam e interagem com essa grande
quantidade de agentes antropomorfizados que surgem em campanhas promocionais € nos
recentes avangos tecnologicos.

A metodologia escolhida para a condugdo e teste das hipoteses de pesquisa dessa
dissertagcdo € a pesquisa experimental, haja vista que esse método ¢ o mais indicado para a
verificacdo do efeito de causalidade entre varidveis independentes e dependentes. Contudo, a
pesquisa experimental na drea de Comportamento do Consumidor ainda é pouco utilizada no
Brasil, como apontam Mazzon e Hernandez (2013), sendo mais frequente o uso de pesquisas
descritivas e exploratdrias. Dessa forma, este trabalho contribui para a expansdo da producdo
de experimentos no pais dentro desta area de estudo.

O estudo esté dividido em quatro se¢des: a revisdo bibliografica a respeito do processo
de tomada de decisdo, do sistema duplo de escolha, do papel da intui¢do e afeto nas escolhas e
da antropomorfizagdo, revisdo essa que serve de apoio para a defini¢do das proposi¢cdes do
estudo; em seguida, os processos metodologicos do estudo sdo expostos, bem como os seus
detalhes, manipulagdes e produtos utilizados; depois os resultados encontrados sdo
apresentados; e ao final, as conclusdes e as considera¢des finais acerca do tema e dos

resultados obtidos sdo discutidas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos e as defini¢des dos temas abordados por
esse estudo, bem como um breve panorama dos avangos e linhas de pesquisa que vém sendo

desenvolvidos nos ultimos anos a respeito desses temas.

2.1 Processos de julgamento e escolha

O processo de escolha do consumidor diz respeito a “sele¢do, ao consumo e ao
descarte de produtos e servigos, atividades essas consideradas, muitas vezes, importantes e
dificeis para os consumidores” (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998, p. 187). Na maioria das
vezes ¢ durante o momento da escolha que as pessoas fazem o processo de julgamento para
construir suas preferéncias, pois essas dificilmente estdo bem definidas previamente
(BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998). Assim, quando se adota uma visdo construtiva das
preferéncias, pode-se dizer que as preferéncias sejam altamente dependentes do contexto. No
entanto, em situacdes nas quais os individuos ja estdo familiarizados e experientes com as
alternativas disponiveis, a Teoria da Escolha Racional pode ser mais aplicavel a formacao das
preferéncias do consumidor.

A Teoria da Escolha Racional (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998) assume que cada
alternativa disponivel num conjunto de opg¢des tem uma utilidade ou valor subjetivo que
depende apenas da alternativa isoladamente, ndo sendo considerada uma avaliagdo
comparativa, assim como admite que o consumidor possui a habilidade computacional de
calcular qual op¢do maximiza o valor recebido. Entretanto, a Teoria da Escolha Racional ¢
incompleta e ndo oferece um entendimento de como os consumidores realmente tomam
decisdo, além de ignorar a ideia de que o consumidor tem capacidade limitada de memoria e
de fazer célculos para conseguir maximizar o valor das alternativas (BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998).

O que Bettman, Luce e Payne (1998) defendem é uma visdo construtiva do processo

de tomada de decisdo do consumidor, um comportamento sustentado pela interagdo entre as
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propriedades do sistema de processamento de informa¢des humano e as propriedades do

ambiente da tarefa. Os autores definem cinco principais fatores que influenciam as escolhas

entre as alternativas expostas ao individuo:

a)

b)

d)

As metas do tomador da decisdo: as quais podem envolver todos ou alguns dos
itens a seguir: (i) a minimizagdo dos esforg¢os cognitivos requeridos pela escolha,
(i) a maximizacdo da exatiddo e precisdo da decisdo, (iii) a minimizagdo da
experiéncia da emocdes negativas durante o processo de decisdo e (iv) a
maximiza¢do da facilidade de justificar a decisdo;

A complexidade da tarefa de decisdo: as opgdes que sdo superiores nos atributos
mais importantes sdo favorecidas a medida que a tarefa torna-se mais complexa,
pois o uso de processos simples de decisdo aumenta conforme a complexidade da
tarefa;

O contexto de escolha: o valor de uma alternativa ndo depende apenas das suas
caracteristicas, mas também das caracteristicas das outras op¢des disponiveis no
momento da escolha;

A forma como ¢ solicitada a escolha: diferentes métodos de provocar preferéncias
podem levar a decisdes diferentes. Por exemplo, os individuos podem escolher
alternativas diferentes daquelas que fariam em uma condi¢do normal ao estar sob
pressdo de tempo para a tomada da decisdo;

A disposicdo e apresentacdo das alternativas: dependendo de como sdo colocadas
as alternativas, o sentido da decisdo pode ser alterado. Como, por exemplo, a

ordem das op¢des que pode favorecer a primeira posi¢ao.

Ainda sob uma visdo construtiva, ao deparar-se com alternativas para escolher, os

individuos podem utilizar atalhos ou estratégias cognitivas para facilitar esse processo e

atingir suas metas. Bettman, Johnson e Payne (1991) sistematizaram esses atalhos

(heuristicas) mais comuns feitos pelas pessoas quando precisam tomar decisdes diante de

diferentes alternativas e atributos. Cada heuristica representa um método distinto de

simplificagdo de alternativas, com a finalidade de limitar a quantidade de informagéo que ¢

processada e/ou fazendo com que as informagdes sejam processadas mais facilmente. Uma

breve descri¢cdo de cada uma delas sera disposta na sequéncia:

a)

Aditivo ponderado: desenvolve um valor ponderado para cada atributo, dada a

importancia do tomador de decisdo (peso), multiplicando o peso do valor do
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atributo e somando sobre todos os atributos para se chegar a uma avaliacdo global
de uma alternativa;

b) Pesos equivalentes: atribui um valor global para cada alternativa através da
simples soma dos valores de cada atributo para essa alternativa, ignorando as
informagdes sobre a importancia relativa ou probabilidade de cada atributo (peso);

¢) Eliminagdo por aspectos (nota de corte): comeca determinando o atributo mais
importante, depois o nivel de corte para esse atributo. Assim, todas as alternativas
com valores de atributo que estdo abaixo do nivel de corte sdo eliminadas. O
processo continua até que reste apenas uma unica alternativa que sera a escolhida;

d) Satisfagdo: considera as alternativas uma de cada vez, pela ordem em que ocorrem
em conjunto, e avalia o valor de cada atributo (alternativa) comparando-o a um
nivel de corte predeterminado. Se o valor do atributo estd abaixo do corte, entdo
essa alternativa € rejeitada. A primeira alternativa com valores que correspondam
as exigéncias dos pontos de corte para todos os atributos, torna-se a escolhida;

e) Lexografica: determina o atributo mais importante e, em seguida, examina os
valores de todas as alternativas sobre esse unico atributo. E selecionada a
alternativa com o melhor valor no atributo mais importante;

f) Confirmagdo de dimensdes majoritarias: envolve o processamento de alternativas
em pares, isto €, os valores de cada uma das duas alternativas sdo comparados em
cada um dos seus atributos, entdo, a alternativa com uma maioria de valores
superiores ¢ retida. A alternativa retida é entdo comparada com a proxima
alternativa entre o conjunto de alternativas. O processo de comparacdo pareada
repete até a identificagdo da alternativa vencedora final;

g) Frequéncia de caracteristicas boas e ruins: procura avaliar e escolher alternativas
baseada simplesmente nas caracteristicas boas ou ruins que as alternativas
possuem. Primeiro € necessario desenvolver niveis de corte para especificar o que
sdo caracteristicas boas e ruins, em seguida, o individuo conta o nimero de
caracteristicas boas e ruins apresentadas de cada alternativa.

As heuristicas diferenciam-se ainda na maneira como podem ser uma estratégia “néo
compensatéria” ou “compensatdria”, ou seja, sobre a possibilidade de equilibrar uma
avaliag¢@o positiva de uma alternativa em um atributo com uma avaliagdo negativa em algum
outro atributo. As heuristicas “compensatorias” permitem que os valores elevados de alguns

atributos podem compensar os valores baixos sobre os outros. Além disso, essas heuristicas
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sdo classificadas como “consistentes”, pois envolvem a analise de todas as informagdes para
todas as alternativas e atributos. So elas: aditivo ponderado, pesos equivalentes, confirmacéo
de dimensdes majoritarias e frequéncia de caracteristicas boas e ruins.

Ja as heuristicas “ndo compensatoérias” (eliminagdo por aspectos, satisfacdo e
lexografica) tem um processamento mais variavel (“seletivo™), por outro lado, € visto como
uma estratégia de eliminagdo de atributos ou alternativas com base em um processamento
parcial de informagdes, sem considerar se a informagdo adicional pode compensar um valor
inferior.

Outra caracteristica das heuristicas ¢ em relagdo ao processamento baseado em toda a
alternativa ou apenas nos seus atributos. No processamento baseado em alternativa, varios
atributos de uma unica alternativa sdo considerados antes que a informacdo sobre a segunda
alternativa seja processada (sdo as heuristicas: aditivo ponderado, pesos equivalentes,
satisfagdo e frequéncia de caracteristicas boas e ruins). Em contraste, no processamento com
base em atributos, o valor do atributo € processado em todas as alternativas antes de se seguir
para o processamento do segundo atributo (sdo as heuristicas eliminagdo por aspectos,
lexogréfica e confirmag@o de dimensdes majoritarias).

Considerando o processamento cognitivo envolvido na decisdo e diante de uma
capacidade de processamento limitada de pensamento humano, Nordgren e Dijksterhuis
(2009) argumentam que a deliberag@o leva a uma ponderagdo inconsistente dos atributos das
alternativas, pois se torna um ruido pobre e ndo sistematico no processo. Ou seja, a
delibera¢do pde um foco de atengdo desproporcional naqueles atributos do objeto que sdo
mais acessiveis e faceis de verbalizar, prejudicando os demais atributos e perturbando a
ponderagdo natural.

Em seus experimentos, Nordgren e Dijksterhuis (2009) manipularam a condi¢do que
os participantes escolheriam um determinado objeto/produto deliberando ou ndo sobre a
decisdo e mensuraram a consisténcia dessa preferéncia em uma segunda rodada de escolha.
Os resultados mostraram que a condi¢do de deliberagdo dos participantes levou a uma maior
inconsisténcia da preferéncia em relacdo a condicdo de ndo deliberagdo ou a condigdo ‘sem
instrugdes’. O mesmo se observou ao introduzir complexidade as alternativas de escolha: a
condi¢do de deliberagdo no grupo dos produtos com maior complexidade em nimero de
atributos a serem avaliados teve maior inconsisténcia da preferéncia em relacéo a condicdo de
ndo deliberagdo desse mesmo grupo de produtos complexos. Dessa forma, os autores

apontaram que a complexidade subjetiva, tanto no processo de avaliagdo quanto no objeto de
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avalia¢do, pode moderar a influéncia da deliberacdo na consisténcia da preferéncia. No
entanto, quando o processo ou o objeto de escolha sdo simples, a deliberagdo ndo faz
diferenga na consisténcia da preferéncia.

Nesse mesmo sentido, Wilson et al. (1993) concluiram que a anélise das razdes pode
levar a redugdo da satisfagdo e da consisténcia entre a atitude e o comportamento em relacéo
ao objeto. Em seus estudos, Wilson et al. (1993) verificaram que pessoas instruidas a
refletirem acerca das suas atitudes em relacdo ao objeto escolhido tiveram menor satisfagéo
posterior com a sua escolha em comparagdo as pessoas em condi¢do de controle, ou seja, que
ndo refletiram acerca das suas atitudes em relagdo ao objeto escolhido. Além disso, em outro
estudo Wilson e Schooler (1991) demonstraram que fazer uma analise das razdes da escolha
leva a uma preferéncia que corresponde menos com a opinido de pessoas especializadas no
assunto, isto é, menos acurada. Eles indicaram que dentro da condi¢do de deliberacdo os
individuos colocam suas aten¢des nas caracteristicas e atributos ‘ndo 6timos’ do objeto de
analise para suas consideragdes, fazendo com que formem preferéncias da mesma forma ‘ndo
otima’.

Em outra dire¢do, com o objetivo de descobrir um efeito inverso daqueles encontrados
nos estudos de Nordgren e Dijksterhuis (2009), os trabalhos experimentais de Muthukrishnan
e Chark (2014) identificaram que quando o conjunto de alternativas induz conflito entre duas
opgdes igualmente atrativas, a deliberagdo pode causar uma persisténcia da preferéncia,
indicando que ela faz as pessoas pensarem mais sobre as vantagens da op¢ao escolhida do que
sobre as opg¢des concorrentes.

Contrariando o senso comum e a visdo tradicional do processo decisorio, os estudos
citados nesta se¢do (NORDGREN; DIJKSTERHUIS, 2009; WILSON et al., 1993; WILSON;
SCHOOLER, 1991) apontam para uma visdo na qual a decisdo intuitiva pode levar a um
desempenho superior em muitos casos, sendo mais consistente, acurado e satisfatorio quando
comparado ao desempenho de uma decisdo deliberativa. A seguir serd discutida a proposta de
modelo que organiza o processamento da escolha diante dessas linhas deliberativa e intuitiva

de tomada de decisdo.
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2.2 Processamento duplo de escolha

O papel da cogni¢do sempre foi estudado e aprofundado dentro do processo de
julgamento e decis@o. No entanto, outro elemento que ja era observado e ndo explicado
passou a ser considerado como importante agente dentro no processo: a intuicdo. Esse
elemento ndo exclui a cogni¢do do processo, tampouco ocupa posi¢do de destaque, mas sim,
age em conjunto com ela quando influenciam a constru¢do das preferéncias na escolha
(KAHNEMAN, 2003).

Dhar e Gorlin (2013) fazem uma ampla revisao dos principais estudos que definiram o
modelo de processamento duplo, esse que classifica em duas categorias o processamento
cognitivo: intuitivo (sistema I) e racional (sistema II). O primeiro € rapido, automatico, ndo
consciente e exige menos da memdria ao fazer associagdes simples, enquanto que o segundo ¢
lento, deliberativo, consciente e controlado. O Sistema II também esta associado a capacidade
de pensar hipoteticamente e exigir um esforco maior da memoria, porém ndo estd associado
inteiramente a escolha racional tradicional, pois considera também o ambiente da escolha para
definir sua preferéncia. A Figura 1 desenvolvida por Kahneman (2003) esquematiza o Modelo

de Processamento Duplo:

PERCEPCAO INTUICAO RACIOCINIO
Sistema 1 Sistema 2
Rapido Lento
Paralelo Serial
2 Automatico Controlado
§ Sem esforgo Com esforgo
& Associativo Regido por regras
Aprendizagem lenta Flexivel
Emocional Neutro
2 Perceptivo Representacdo conceitual
é Estimulagéo atual Passado, presente e futuro
8 Estimulo limite Pode ser evocado pela lingugem

Figura 01 — Processo e conteudo dos sistemas
Fonte: Kahneman, 2003, p. 698.
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O Sistema I, por ser mais rapido, consegue gerar uma preferéncia diante de um
estimulo no mesmo momento da sua exposi¢do, antes mesmo do Sistema II conseguir avalia-
lo. Contudo, predominantemente ¢ o Sistema II que determina as preferéncias de um
individuo, pois cumpre essa tarefa quando o Sistema I ndo gera uma intuicdo forte a favor de
uma opg¢ao ou quando deseja modificar a preferéncia inicial do Sistema I (DHAR; GORLIN,
2013). Para gerar a preferéncia, o Sistema II realiza um amplo esfor¢co de processamento das
informagdes vindas das alternativas, como seus atributos, e ira buscar razdes e justificativas
para a sua escolha.

Como aponta Dhar e Gorlin (2013), alguns erros podem ocorrer durante o
processamento, como quando o Sistema I gera uma intuicdo incorreta, por rapida associagdo
na memdria, e o Sistema II ndo consegue detectar ou corrigir a falha. Isso se d4 quando a
intuicdo do Sistema I € muito forte ou quando a pessoa ndo consegue usar a sua capacidade de
cogni¢do, em situagdes como distracdo, deplecdo do ego ou pressdo de tempo. Nessas
circunstancias, o Sistema II fica limitado para modificar a preferéncia do Sistema I.

Considerando as metas do tomador de decisdo, como a minimiza¢do dos esforgos
cognitivos, quando as alternativas s@o subjetivamente percebidas como faceis de processar, ha
fluéncia e as alternativas tornam-se mais atrativas, aumentando a probabilidade da escolha se
concretizar. J& o contrario também pode acontecer, isto é, redugdo da probabilidade de
escolha quando as alternativas sdo percebidas como dificeis de processar.

As demais metas também s3o consideradas no modelo duplo de escolha, como a
‘maximizacdo da facilidade de justificar a escolha’ e a “‘minimizacdo das emogdes negativas’.
Quando os individuos utilizam o Sistema II, a deliberacdo faz com que realmente seja mais
facil encontrar justificativas para a escolha, contudo ndo necessariamente a meta
‘maximizacdo da exatiddo e precisdo’ serd alcancada.

Dhar e Gorlin (2013) fazem uma consideracdo final sobre o formato de apresentacdo
da informagdo aos individuos no momento da tomada de decisdo. Para eles, além de fatores
como inibi¢do cognitiva, pressdo de tempo e deple¢do, um formato fluente de apresentacdo de
atributos também pode induzir o processamento intuitivo da preferéncia pelo Sistema I. Por
exemplo, atributos visuais (beleza estética) e sensoriais (temperatura) possuem alta fluéncia
por serem facilmente percebidos pelos sentidos. Caso essas informagdes tenham destaque
positivo para o Sistema I, esse seria o sistema utilizado para o processamento da preferéncia.

A partir das consideragdes aqui expostas, pode-se supor que quando duas opgdes sdo

iguais em termos de atributos cognitivos, a alternativa que despertar maior afeto, destacando-
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se para o Sistema I, terd maior probabilidade de despertar a preferéncia do consumidor e ser

escolhida.

2.3 Processamento duplo de persuasao

Outros modelos de processamento de informagdes supdem caminhos duplos
percorridos pelas mensagens as quais os consumidores estdo expostos, como o Modelo de
Probabilidade de Elaboracdo (CACIOPPO et al.,, 1986) ¢ o Modelo de Processamento
Heuristico-Sistematico (CHAIKEN; LIBERMAN; EAGLY, 1989). Ambos os modelos tratam
dos diferentes caminhos da persuasdo os quais os diferentes tipos de argumentos de
mensagens podem percorrer para provocar ou ndo uma mudancga de atitude dos individuos.

O Modelo de Probabilidade de Elaboragdo (ELM) de Cacioppo et al. (1986) propde
que a mudancga de atitude provocada por uma mensagem pode percorrer o caminho de uma
das duas vias distintas da persuasdo: (a) rota periférica, quando as condi¢des ndo favorecem
nem a motivacdo nem a capacidade de processar a mensagem em detalhes e um estimulo
positivo ou negativo simples no contexto, por exemplo um formato atrativo da embalagem,
provoca uma mudanca de atitude diretamente, sem a andlise dos argumentos da mensagem; e
(b) rota central, que ¢ tomada quando a situagdo de persuasdo promove uma motivagdo e
habilidade para pensar sobre o assunto, bem como quando o receptor da mensagem examina e
elabora argumentos relevantes para o produto apresentado na mensagem.

J& o Modelo de Processamento Heuristico-Sistematico (HSM) apresentado por
Chaiken, Liberman e Eagly (1989) envolve dois tipos de processamento de mensagem feita
pelos individuos: (a) o processamento heuristico, que ¢ mais limitado e exige menos enfoque
cognitivo, pois as pessoas focam no subconjunto de informacdes disponiveis as quais as
possibilitam usar regras de inferéncia simples, ou seja, heuristicas cognitivas menos
elaboradas para formularem seus julgamentos e decisdes; e (b) o processamento sistematico,
o qual assume que as pessoas estdo motivadas a processar sistematicamente a mensagem, no
entanto depende da capacidade individual de aprofundamento no processamento de
informagdes, como conhecimento, motivagdo, pressdo de tempo etc.

Os dois modelos assumem que os individuos vd@o processar uma mensagem

cuidadosamente quando eles estdo motivados para isso e quando sdo capazes de fazer dada
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sua capacidade de conhecimento. Dessa forma, aquela mensagem que passa pela rota central
da persuasdo ou aquela que passa pelo processamento sistematico tera a forga do argumento
como um dos principais determinantes da ocorréncia da persuasdo, bem como a mudanca da
atitude que ocorrera serd relativamente mais duradoura e estdvel. No entanto, quando os
individuos sdo incapazes ou estdo desmotivados para fazer o processamento de forma
cuidadosa, ou seja, estdo na via periférica ou no processamento heuristico, outros processos
diferentes da consideracdo dos argumentos da mensagem, como os atalhos mentais e as
heuristicas simples, irdo determinar se a persuasdo ira ocorrer ou nao.

Assim como no Modelo de Processamento Duplo de Escolha a informa¢do com maior
fluéncia pode ser rapidamente absorvida pelo Sistema I e determinar a preferéncia, nos
modelos Probabilidade de Elaboragdo e Processamento Heuristico-Sistematico essa mesma
informacdo poderd percorrer a via periférica e estimular o processamento heuristico,

provocando uma persuasdo também mais facilitada.

2.4 O papel da intuiciio e do afeto nas escolhas

Introduzindo outra dimens@o no Processamento Duplo, o que para alguns autores ¢é
chamado de intui¢do ou impulsividade (KAHNEMAN, 2003; DHAR; GORLIN, 2013) para
outros ¢ colocado como afeto e emogdes: conforme apontam Shiv e Fedorikhin (1999) a
escolha entre alternativas envolve dois tipos de processos: um de natureza afetiva e outro de
natureza cognitiva. O processo afetivo pode ocorrer de maneira relativamente automatica,
resultando em reag¢des que podem diferir nas dimensdes de valéncia (positiva ou negativa) e
de intensidade. J4 o segundo, de natureza cognitiva, pode ocorrer de maneira controlada,
resultando em processamento sobre as consequéncias e razdes da escolha.

Os resultados dos experimentos de Shiv e Fedorikhin (1999) sugerem que, se os
recursos de processamento sdo limitados, as reacdes afetivas evocadas espontaneamente
tendem a ter um impacto maior na escolha. Como consequéncia, o consumidor estd mais
propenso a escolher a alternativa que € superior na dimensdo afetiva e inferior na dimensao
cognitiva. Em contraste, quando a disponibilidade de recursos de processamento é elevada, as
cogni¢des relacionadas as consequéncias da escolha tendem a ter um impacto maior sobre a

\

escolha em comparagdo a situagdo em que a disponibilidade desses recursos ¢ baixa.
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Consequentemente o consumidor é mais propenso a escolher a alternativa que ¢ inferior na
dimensdo afetiva e superior na dimensdo cognitiva. Esse raciocinio é similar aquele em que a
capacidade limitada de processamento em condig¢des de distragdo, deplecdo do ego ou pressdo
de tempo fazerem com que o Sistema I defina as preferéncias no Modelo Duplo.

A Teoria da Escolha Racional coloca a cogni¢cdo como sendo o principal fator para a
preferéncia, afirmando que € necessario tomar conhecimento sobre o que ¢ um determinado
objeto antes de gostar dele. Contrariando essa visdo, Zajonc ¢ Markus (1982) afirmam que o
efeito do afeto € parcialmente independente da cogni¢do. Para ele existem muitas
circunstancias em que a reagdo afetiva precede a avaliacdo mais cognitiva e que a utilidade de
um objeto ndo viria apenas da cognicdo, que poderia ser alterada pela experiéncia. A mera
exposicdo a um objeto ja pode ser capaz de gerar uma atitude sobre ele sem que haja
cogni¢do. Além disso, mesmo quando a preferéncia foi desenvolvida a partir de material
cognitivo, a preferéncia pode, eventualmente, tornar-se funcionalmente autonoma e perder sua
justificativa cognitiva original (ZAJONC; MARKUS, 1982).

Para Zajonc e Markus (1982) as preferéncias formadas na infancia e juventude sio
primeiramente baseadas no afeto. Por isso, para que haja uma mudanga de atitude em relagdo
a um determinado elemento que teve sua preferéncia formada no afeto, sdo necessarios
métodos diferentes daqueles utilizados para alterar uma atitude formada com base cognitiva,
pois tera que atacar as bases afetivas dessa preferéncia com métodos que tenham uma
influéncia emocional direta (ZAJONC; MARKUS, 1982).

Outro ponto relevante no processo de julgamento € a relagdo entre a motivagdo do
consumo e a heuristica que serd usada para fazer a escolha de forma mais efetiva. Pham
(1998) sugere que a motivagdo do consumo pode definir e diferenciar as consideragdes
afetivas no julgamento e escolha das alternativas. Para ele, quando a motivagdo ¢
consumatoéria (aquela que busca o prazer) o afeto serd um determinante mais importante no
processo quando comparado a motivagdo instrumental (aquela que busca uma meta racional).
Assim, a heuristica "Como eu me sinto sobre isso" sera mais provavel de ser usada quando a
motivagdo for consumatdria ao invés de instrumental.

A heuristica "Como eu me sinto sobre isso" tende a envolver representagdes mais
concretas e ricas em percepgdes do que as heuristicas baseadas em atributos, que tendem a ser
mais abstratas (PHAM, 1998). Além disso, essa heuristica cria representagdes mentais de uma
situacdo fazendo a pessoa perceber como se sente em relagdo a ela para tomar uma decisdo. A

avaliag¢do da situagdo ¢ feita por meio dos sentimentos gerados: os positivos podem levar a
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uma avaliacdo favoravel da situacdo, enquanto que os negativos podem levar a uma avalia¢do

desfavoravel (PHAM, 1998).

2.5 Antropomorfizacao

Antropomorfizacdo pode ser definida como a atribuicdo imagindria ou real de
caracteristicas, motivagdes, comportamentos, inteligéncia, inten¢des ou emog¢des humanas a
agentes ndo humanos, tais como objetos, for¢as naturais, animais, divindades religiosas,
dispositivos mecanicos e eletronicos, entre outros (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007;
AGGARWAL; MCGILL, 2007; DELBAERE; MCQUARRIE; PHILLIPS, 2011).

O termo antropomorfizacdo diferencia-se do conceito de personificagdo, pois esse
ultimo ¢ uma figura de linguagem em que objetos inanimados s@o caracterizados em termos
de atributos humanos, representando, portanto, o objeto como uma pessoa viva € com
sentimento. A personificagdo pode ser compreendida pelos consumidores por causa da sua
capacidade cognitiva de antropomorfizar, a propensdo de atribuir caracteristicas humanas as
coisas (DELBAERE; MCQUARRIE; PHILLIPS, 2011).

Assim, uma propaganda que coloque o seu produto dangando ou movendo-se como
um ser humano personifica esse objeto com a intengdo de gerar mais familiaridade com seu
publico-alvo, no entanto somente a capacidade cognitiva dos individuos de antropomorfizar
esse agente ndo humano ird colocé-lo como de fato um ser antropomorfizado, pois lhe sera
atribuido identidade, motivagdes, emog¢do ou inteligéncia (DELBAERE; MCQUARRIE;
PHILLIPS, 2011).

Dessa forma, entende-se que a personificagdo ou animagdo seja o processo de atribuir
caracteristicas humanas aos objetos, enquanto que antropomorfizacgdo ¢ a capacidade humana
de transformar o objeto em um ser humano que possui seus proprios desejos, inteligéncia e
identidade. Alguns exemplos de produtos personificados que podem gerar antropomorfizagéo
conhecidos nas propagandas brasileiras sdo: a palha de aco Assolan, que em suas propagandas
ganha olhos, expressdo facial, pernas e bragos e pode dangar expressando suas préprias
vontades e intengdes; e a garota propaganda virtual chamada Lu da marca de varejo Magazine
Luiza, que além de dar forma humana a loja em todas as comunica¢des da marca na midia,

também da voz e atua no atendimento ao cliente online, bem como possui um blog com dicas
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para os consumidores. Dessa forma, a Assolan e a Maganize Luiza conseguem
antropomorfizar os seus negocios, criando lagos afetivos na relagdo comercial com os
consumidores.

Outro termo utilizado no campo de marketing que se diferencia de personificagdo e
antropomorfizacdo ¢ a personalidade da marca. Ela ¢ definida como um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a marca pelos consumidores. Os atributos relacionados a
marca sdo aqueles os quais tendem a ilustrar uma fun¢do utilitaria da marca para o
consumidor, enquanto que a personificacdo da marca tende a ilustrar mais as funcdes
simbdlicas e auto-expresivas da marca (AAKER, 1997) como, por exemplo, adjetivos do tipo:
descolada, moderna, auténtica e jovem.

Esse presente trabalho aborda e volta a sua atengdo aos produtos que s@o capazes de
gerar antropomorfizacdo, ou seja, apds serem incluidas algumas caracteristicas fisicas dos
seres humanos nesses produtos (personificagdo) eles podem ser percebidos como seres

humanos com suas proprias motivacdes, emogdes ou intengdes pelos consumidores.

2.5.1 Determinantes da antropomorfizagdo

Os determinantes psicolégicos principais que levam as pessoas a ‘antropomorfizarem’
agentes ndo humanos foram estudados e definidos por Epley, Waytz e Cacioppo (2007). Eles
propdem que os trés determinantes envolvem tanto aspectos cognitivos quanto motivacionais
dos individuos, sendo eles: (i) agente de conhecimento evocado (elicited agent knowledge),
(i) motivacdo de eficacia/competéncia (effectance motivation) e (iii) motivagdo de
sociabilidade (sociality motivation). Esses fatores sofrem influéncias de quatro elementos
ligados ao individuo: disposicdo, situacdo, desenvolvimento e cultura.

O determinante agente de conhecimento evocado diz respeito aos fatores cognitivos
que prevéem o antropomorfismo, ou seja, estudos empiricos sugerem que “o conhecimento
existente sobre humanos em geral ou o autoconhecimento em particular servem como base
para a indug¢do quando se faz inferé€ncias sobre os agentes ndo humanos” (EPLEY; WAYTZ;
CACIOPPO, 2007, p. 868). Ainda, segundo os mesmos autores, quando um individuo usa

suas proprias caracteristicas e estados mentais como guia para inferir sobre outros humanos,



25

isso é chamado de egocentrismo. No entanto, quando ele as usa para inferir sobre agentes ndo
humanos, isso é chamado de antropomorfismo.

Contudo, o agente de conhecimento evocado sofre influéncia (a) da necessidade de
cognig¢do, que ¢ o quanto de recursos cognitivos o individuo estd disposto a consumir com o
agente ndo humano; (b) da similaridade percebida do ser ndo humano, que ¢ a situagdo
envolvida e a morfologia desse objeto ndo humano; (c) do desenvolvimento cognitivo, ou
seja, o individuo deve primeiro desenvolver a percep¢ao de si mesmo e dos outros humanos
para entdo conseguir projetar caracteristicas tipicamente humanas em agentes ndo humanos; e
(d) da cultura, que envolve as experi€ncias, as normas e as ideologias da sociedade na qual o
individuo estd inserido e afeta tanto a aquisi¢do quanto a acessibilidade aos agentes nao
humanos (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

O determinante de motivagdo de eficacia/competéncia refere-se a necessidade do
individuo de estar plenamente interado e envolvido com o seu meio, bem como a necessidade
de controle e entendimento dos fendOmenos e acontecimentos a sua volta. Assim, o
antropomorfismo surge como um método intuitivo e de facil acesso para diminuir a incerteza
em contextos nos quais ndo existe um modelo ndo antropomorfizado explicado pela ciéncia
ou cultura (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

Da mesma forma que a anterior, a motivag@o de eficacia/competéncia também esta sob
a influéncia (a) da necessidade de controle, sentido e aproximac¢do do meio que o individuo
estd; (b) da antecipagdo de situa¢des envolvidas com uma previsibilidade do ambiente; (c) do
desenvolvimento desde crianca a respeito da compreensdo sobre o ambiente, precisdo das
previsdes e necessidade de controle; e (d) da aversdo pela incerteza presente na cultura do
sujeito (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

Em uma série de seis estudos, Waytz et al. (2010) demonstraram que a motivagdo pela
previsibilidade aumenta a tendéncia de antropomorfizar agentes ndo humanos. Assim, a
tendéncia por antropomorfizar um equipamento, por exemplo, € maior quando este € descrito
como imprevisivel do que quando o mesmo equipamento € descrito como previsivel. Da
mesma forma, quando um agente ndo humano ¢é manipulado para ser visto como
antropomorfizado, ele também ¢ percebido como mais imprevisivel em suas a¢des e mais
compreensivel.

Por tultimo, o determinante motivag@o de sociabilidade refere-se a necessidade humana
de sociabilizar, interagir e criar conexdes com outros seres. Assim, essa necessidade faz com

que a tendéncia de perceber tragcos humanos em agentes ndo humanos aumente, bem como a
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procura por conexdes sociais no ambiente de insercdo (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO,
2007). A motivacdo social estard sob a influéncia da (a) disposicdo a soliddo, ou seja,
individuos com alto indice de soliddo poderdo ter maior tendéncia a antropomorfizar agentes
ndo humanos; de (b) fatores situacionais, como desconexao social do individuo com o meio e
grupos a sua volta; do (c¢) desenvolvimento, que aborda a inseguran¢a do individuo em
vincular-se a outros individuos, sendo a antropomorfizagdo uma estratégia mais segura para
criar relagdes; e da (d) cultura individualista ou coletivista a qual se esta inserido, pois a
individualista pode ter menos interacdes sociais e aumentar os resultados da
antropomorfizacdo (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

Tentando entender quais sdo as dimensdes psicoldgicas percebidas pelos seres
humanos ao avaliarem as mentes de outros seres humanos ou de agentes nao humanos, Gray,
H., Gray, K. e Wegner (2007) apontam duas dimensdes: Experiéncia e Atuagdo. Ou seja, por
meio de onze capacidades de Experiéncia (fome, medo, dor, prazer, raiva, desejo,
personalidade, consciéncia, orgulho, vergonha e alegria) e sete capacidades de Atuagdo (auto-
controle, moralidade, memoria, reconhecimento de emog¢des, planejamento, comunicacdo e
pensamento) os serem humanos conseguem perceber as mentes e classificar os elementos a
sua volta. Quanto mais capacidade de Experiéncia e Atuag@o tenha um determinado objeto,
mais proximos dos seres humanos sua mente estd, isto €, mais antropomorfizado.

Por meio dessa defini¢cdo de fatores, pode parecer que o antropomorfismo € universal e
acontece como resultado de fatores que se entrelagam. No entanto, abordar as diferencas
individuais no antropomorfismo foi a intengdo de Waytz, Cacioppo e Epley (2010) ao
desenvolverem uma escala chamada Questiondrio de Diferengas Individuais em
Antropomorfizagdo. Essa escala sugere que individuos mais propensos a antropomorfizar
agentes ndo humanos também oferecem a estes agentes preocupacdo e cuidado, além de
responsabilidade e confianca. Dessa forma, para o autor, cada individuo possui uma maneira

unica de antropomorfizar agentes ndo humanos.

2.5.2 Implicagdes gerenciais

Ha muito tempo o mercado utiliza caracteristicas humanas em seus produtos como,

por exemplo, a embalagem do leite condensado Moga da Nestlé que possui forma curvilinea,
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nome humanizado e a imagem de uma mulher estampada, uma vez que essas caracteristicas
tém maior probabilidade de sucesso no longo prazo (AGGARWAL; MCGILL, 2007). Para
Kim e McGill (2011) muitos estudos no tema da antropomorfizacdo sugerem que essa
humanizag¢do de agentes ndo humanos pode trazer um senso de eficacia ao objeto, bem como
aumentar a sua ligacdo emocional e afetar positivamente o julgamento do consumidor. Por
essa razdo, “o mercado desenvolve produtos antropomorfizados, desejando provocar emogdes
em seus consumidores e transmitir relagdes sociais com a finalidade de aumentar as suas
vendas” (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007, p. 869).

Como discutem Waytz et al. (2010), as novas tecnologias antropomortfizadas podem
trazer um senso amigavel as maquinas, celulares, computadores e robds modernos, que
conseguem interagir melhor com os humanos e até servem como conectores sociais para
amenizar danos em pessoas que sofrem de depressdo e soliddo. Como exemplo, em recente
exposicdo, o mercado japonés de telefonia apresentou ao mundo um robd com a finalidade
exclusiva de servir de companhia para pessoas: o Pepper (GOMES, 2014). Ele tem corpo e
rosto muito parecido com humanos, olhos, bragos e € capaz de codificar as expressdes faciais
e a tonalidade vocal dos humanos que interagem com ele para dar a sua resposta e continuar o
dialogo.

Outro exemplo mais conhecido no Brasil € a assistente do iPhone, Siri. Ao ativar essa
assistente que possui voz feminina, o usudrio pode conversar com o seu iPhone e solicitar que
o aparelho faca uma chamada, escreva e remeta uma mensagem a um contato da agenda ou
busque algo na Internet, como restaurantes mais proximos a ele, além de outras tarefas
(BARROS, 2013).

Epley, Waytz e Cacioppo (2007) sugerem que a presenca de vozes em equipamentos
eletronicos ative os esteredtipos envolvidos nos géneros humanos. Conforme eles apontam,
alguns estudos revelaram que a voz feminina induz os individuos a perceberem os
computadores como mais amigdveis enquanto que a voz masculina faz os computadores

serem percebidos como mais convincentes e persuasivos.
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2.5.3 O efeito negativo da antropomorfizagdo

Os experimentos de Puzakova, Kwak e Rocereto (2013) indicaram que os
consumidores s3o menos benevolentes com as marcas antropomorfizadas quando suas
empresas comentem falhas. Uma marca antropomortfizada terd a sua atitude menos favoravel
quando a empresa cometer um erro em relagdo a uma marca ndo antropomorfizada. Esse
efeito se da porque as pessoas véem as marcas antropomorfizadas como sendo mais
responsaveis por suas agdes, tendo suas proprias intengdes. Porém, eles verificaram que para
individuos que acreditam que a personalidade humana ¢ flexivel e depende das situagdes, as
informagdes negativas recebidas sobre a marca antropomorfizada ndo levaram a uma atitude
negativa em relagdo a marca quando comparada ao mesmo caso envolvendo a marca ndo
antropomorfizada.

Em outro estudo, Kim e McGill (2011) investigaram o efeito da antropomorfizagdo na
percepcao de risco e seguranca dos individuos. Foi verificado que pessoas com baixo poder
social sentem menos seguranga em produtos e agentes humanizados, pois, durante estudos
experimentais, esses individuos perceberam a maquina caga-niquel ndo antropomorfizada
menos arriscada em relacdo a maquina antropomorfizada, assim como perceberam a doenga
cancer de pele ndo antropomorfizada menos arriscada. Para eles, pessoas com alto poder
social tém maior sensacdo de controle dos agentes antropomorfizados, enquanto que pessoas
com baixo poder social tém a sensagdo de controle desses agentes diminuida, provocando

sensacdo de risco e inseguranga.

2.5.4 O efeito da antropomorfizagdo no comportamento

O trabalho de Nenkov e Scott (2014) mostrou que um tipo particular de produto
antropomorfizado, aqueles considerados meigos e esteticamente divertidos como, por
exemplo, um cartdo presente estampado com o rosto de um bebé ou um pegador de sorvete
em formato de mulher, podem induzir o consumidor a um comportamento de consumo mais
indulgente quando esse produto ndo ¢ destinado a criangas. Os experimentos mostraram que

esse tipo de produto tem um efeito prime de diversdo e vulnerabilidade nos individuos, ou
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seja, o produto foi um estimulo para induzir um determinado comportamento. Outro ponto
relevante da pesquisa foi a descoberta de que o efeito desses produtos na indulgéncia ocorreu
tanto em produtos de categorias heddnicas (biscoitos) quanto utilitarias (material de
escritorio).

Hadi e Valenzuela (2014) pediram aos individuos que abragassem ou carregassem um
produto antropomorfizado e verificaram que a atitude em relagdo aos produtos
antropomorfizados era maior do que em relagdo aos produtos ndo antropomorfizados para os
sujeitos que abracaram o produto. Entretanto, este efeito sé foi verificado quando os
individuos foram induzidos a sentirem soliddo, sugerindo que o gesto afetuoso em relagédo ao
produto antropomorfizado teve um efeito positivo sobre as atitudes do individuo.

Outros dois estudos relevantes para entender como ¢ a relagdo com seus consumidores
abordaram a baixa intengdo de substituir ou trocar os produtos que eram vistos como
antropomorfizados pelos individuos, sugerindo que a antropomorfiza¢do pode ter influéncia
na lealdade ao produto e a marca. Chandler e Schwarz (2010) verificaram que ao condicionar
as pessoas a perceberem seus carros como seres humanos, a intengdo de substituicdo era
baixa, independentemente da qualidade percebida do carro. Nessa mesma dire¢do, Timpano e
Shaw (2013) estudaram a relagdo entre acumulacdo e antropomorfizagdo, detectando que a
antropomorfizagdo tem forte associagdo com o comportamento de guardar objetos e adquirir
objetos de graca, bem como alta interacdo com emogdes e sentimentos de responsabilidade
pelo bem.

A revisdo da literatura mostrou como os produtos antropomorfizados remetem o
consumidor a um estado mais emocional e afetivo que pode ser levado, inclusive, a um
comportamento de compra mais indulgente em relacdo a esse produto. As caracteristicas e
valores individuais podem moderar esse efeito, bem como os fatores determinantes que levam
os individuos a antropomorfizarem agentes ndo humanos. Assim, a investigagdo de uma
relagdo entre o estado afetivo dos individuos e como este processa a antropomortfizacdo de

produtos desperta o interesse de investigagdo, sendo o caminho principal desse estudo.
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2.5.5 Fator de moderacéo: a propriedade do bem

Como mencionado anteriormente, nos estudos de Chandler e Schwarz (2010) e
Timpano e Shaw (2013) a propriedade de um bem visto como um ‘agente antropomorfizado’
por seu dono implica em um senso de responsabilidade e afeto pelo bem, o que leva o
consumidor a uma baixa inten¢do de substituicdo do mesmo. A posse do objeto
antropomorfizado pode potencializar a relagdo entre o consumidor e o seu bem. Para Belk
(1988) a posse de bens tangiveis contribui na auto-percep¢do e identificagdo do individuo,
fazendo com que esse consiga se distinguir tanto do meio no qual esta inserido quanto de
outros individuos.

O estudo de Weiss e Johar (2014) apontou que o formato fisico dos produtos pode
afetar a auto-avaliagdo dos consumidores, moderados pela propriedade ou ndo do bem. Os
resultados mostraram que o consumidor julga os seus préprios tragos fisicos em assimilagdo
com os tracos fisicos do produto quando o possui e se julga em contraste com os tragos fisicos
do produto quando ndo o possui. Em outros estudo, Weiss e Johar (2013) também observaram
essa mesma relacdo de assimilagdo e contraste entre a auto-avaliacdo e as caracteristicas ndo
tangiveis dos bens, como masculinidade e criatividade, moderada pela posse do objeto. Ou
seja, o consumidor usa como referéncia o julgamento de si prérpio para julgar da mesma
maneira a caracteristica dos objetos o qual possui.

Conforme discutido, para Epley, Waytz e Cacioppo (2007) quando um individuo usa
suas proprias caracteristicas e estados mentais como guia para inferir sobre agentes ndo
humanos estd ocorrendo a antropomorfiza¢do. Dessa forma, pode-se supor que a posse do
produto ¢ fator de moderacdo entre o produto antropomorfizado e as emog¢des provocadas por

este no consumidor.

2.6 Proposicgoes do estudo

Considerando a revisdo tedrica aqui exposta, € possivel supor que aumentar os
sentidos intuitivos ¢ emocionais de um individuo possa aumentar a possibilidade de que ele

venha a julgar mais positivamente um produto com caracteristicas humanas e tome a deciséo
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de elegé-lo a melhor alternativa mesmo quando esse esta em desvantagem em relagdo aos
outros atributos cognitivos do produto, pois este produto tendera a despertar interesse do
Sistema I previamente ativado e as informagdes cognitivas das alternativas ndo serdo
consideradas.

Por outro lado, induzir o individuo a deliberar sobre sua escolha pode ter o efeito
contrario quando a alternativa € mais atraente racionalmente. Assim, o Sistema II sera ativado
para avaliar cuidadosamente os beneficios e atributos de cada alternativa, enquanto que a
alternativa com destaque apenas afetivo para o Sistema I podera ser desprezada. Dessa forma,
serd escolhida a op¢do que seja mais satisfatoria cognitivamente. Nessa dire¢do, as seguintes
hipdteses foram desenvolvidas:

Hla: O produto antropomortfizado com inferioridade em seus atributos cognitivos sera
mais preferido ao produto ndo antropomorfizado quando o individuo estiver direcionado a
fazer escolhas intuitivas em relacdo ao direcionamento deliberativo.

H1b: O produto ndo antropomorfizado com superioridade em seus atributos cognitivos
sera mais preferido ao produto antropomorfizado quando o individuo estiver direcionado a
fazer escolhas deliberativas em rela¢do ao direcionamento intuitivo.

Em um contexto real de avaliacdo de alternativas e escolha, o consumidor elege a
op¢do que de fato ird adquirir, seja pela compra ou ndo, tendo a posse concreta do bem
escolhido que podera gerar uma assimilag@o entre as suas caracteristicas como individuo e as
caracteristicas do objeto. Assim, torna-se relevante observar como a posse do objeto ird afetar
a sua preferéncia e, consequentemente, a sua escolha, pois se supde que a posse do produto ird
gerar uma assimilag@o entre as caracteristicas do individuo e as do objeto, fazendo com que o
individuo forme uma preferéncia maior pelo objeto com caracteristicas humanas mesmo
quando estd direcionado a tomar uma decisdo deliberativa. Assim, a seguinte hipdtese de
pesquisa com a posse como fator moderador € proposta:

H2: A posse do produto ird moderar o efeito descrito nas hipoteses 1a e 1b, sendo que
o produto antropomorfizado inferior em seus atributos cognitivos sera mais preferido ao
produto ndo antropomorfizado superior em seus atributos cognitivos quando o individuo
estiver direcionado a fazer escolhas deliberativas e intuitivas quando este tiver a posse do
produto.

A seguir, os procedimentos metodoldgicos selecionados para a verificacdo dessas

hipoteses de pesquisa serdo apresentados.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta uma defini¢do do método de pesquisa empregado na dissertagao

para a verificacdo das hipoteses propostas e o detalhamento de cada estudo realizado.

3.1 Métodos

O método empregado nesta pesquisa € do tipo experimental, pois se pretende com esse
estudo verificar uma relagdo de causalidade entre as varidveis independentes (escolha
deliberativa e escolha intuitiva) e as variaveis dependentes (preferéncia por produto
antropomorfizado).

Malhotra (2001, p. 208) elucida que a causalidade é um fendmeno probabilistico:
“quando a ocorréncia de X aumenta a probabilidade da ocorréncia de Y. O ponto de vista
cientifico sugere que nunca serd possivel provar definitivamente que X ¢ a causa de Y, mas
apenas inferir que uma relacdo existe (MCDANIEL; GATES, 2003)

Ao manipular a varidvel independente e mensurar o seu efeito sobre as variaveis
dependentes, é possivel verificar o efeito de causalidade entre as variaveis (MALHOTRA,
2001). O autor ainda elucida as diferengas entre as variaveis experimentais: as varidveis
independentes sdo aquelas manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos sdo medidos e
comparados posteriormente; as variaveis dependentes sdo aquelas que medem o efeito das
variaveis independentes sobre os participantes, organiza¢des ou entidades que estdo sendo
estudadas (unidades de teste); e as varidveis estranhas sdo aquelas que também influenciam a
resposta dos participantes da pesquisa, no entanto diferem das varidveis independentes, pois
normalmente ndo sdo esperadas ou previstas.

Conforme aborda McDaniel e Gates (2003) os experimentos de Marketing em
laboratério proporcionam a grande vantagem de terem maior validade interna, pois nesse
ambiente fechado o pesquisador pode controlar todas as variaveis, incluindo as estranhas.
Porém, o ambiente controlado do laboratério limita uma analogia dos resultados para o

mercado real, ou seja, existe uma baixa validade externa.
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Dessa forma, a condugdo de todas as etapas do presente estudo se deu em laboratdrio
de informatica controlado dentro de duas grandes universidades brasileiras escolhidas por
conveniéncia e facilidade de contato da autora. A amostra utilizada foi de estudantes de
graduacdo de ambos os sexos, convidados a participar de forma voluntdria e que foram
alocados aleatoriamente em diferentes computadores os quais estavam programados para
receber diferentes grupos de pesquisa também de forma aleatoéria.

O método da pesquisa experimental ¢ utilizado dentro do campo do Comportamento
do Consumidor justamente por ter essa capacidade de observar as relagdes de causalidade. No
Brasil, a pesquisa experimental na area de Marketing ainda € pouco frequente (MAZZON;
HERNANDEZ, 2013), sendo mais comum o uso de pesquisas descritivas e exploratdrias para

estudos que abordem temas do Comportamento do Consumidor.

3.2 Pré estudo: levantamento de informacdes

Com a finalidade de testar os estimulos antropomorfizados, contribuir para a
formulacdo das hipdteses de pesquisa e obter mais informacdes para o experimento final, no
més de outubro de 2014 foi realizado um levantamento de informag¢des do tipo survey —
questionario com perguntas abertas e fechadas — com base nas indica¢des e suposi¢des vindas
da revisdo da literatura. O levantamento foi conduzido em uma grande universidade da cidade
de Sdo Bernardo do Campo com 81 alunos de graduagdo, sendo 29 mulheres e 52 homens,
com idade média de 20,9 anos.

A proposicdo desse estudo inicial era que as pessoas que escolhessem o produto
antropomorfizado declarariam que a sua escolha foi mais baseada em aspectos emocionais,
enquanto que as pessoas que escolhessem o produto ndo antropomorfizado declarariam que a
sua escolha foi mais baseada em aspectos racionais. Para a escolha dos participantes os
produtos utilizados pela pesquisa foram trés modelos de biscoitos amanteigados com
granulado, sendo que dois deles possuiam caracteristicas antropomorfizadas (“redondo
sorriso” e “boneco sorriso”) e um sem caracteristicas antropomorfizadas (“redondo simples™)

(Figura 2).
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Redondo Simples Redondo Sorriso Boneco Sorriso

Figura 02 — Produtos antropomorfizados e ndo antropomorfizado.
Fonte: Autora.

Durante o estudo, os participantes avaliavam os trés biscoitos apresentados a eles
fisicamente e escolhiam um dos formatos de biscoito para levar como brinde pela participagéo
voluntaria. Vale ressaltar que era dito aos participantes que as trés op¢des de biscoito
continham a mesma quantidade de ingredientes e peso liquido. Ao final, respondiam uma
escala a respeito da maneira como fizeram a escolha: escala de sete pontos de diferencial
semantico Razdo/Emocdo (Heart and Mind) de Shiv e Fedorikhin (1999) (Figura 3). Nesta
escala, os participantes respondem a pergunta: “O que voc€ usou como base para a sua
escolha?”, sendo que os valores maiores sugerem que a escolha foi baseada em aspectos

emocionais enquanto que os valores inferiores sugerem que a escolha foi baseada em aspectos

racionais.

1 234567
Meus pensamentos Meus sentimentos
Minha for¢a de vontade Meus desejos
Minha prudéncia Minha impulsividade
Minha cabega Meu coragédo
Meu lado racional Meu lado emocional

Figura 03 — Escala para escolha racional versus emocional.
Fonte: Shiv e Fedorikhin, 1999, p 283.

Os cinco itens da escala Razdo/Emogdo foram consolidados em um tnico indicador (a
= (,74) e esta varidvel foi usada em uma ANOV A com os trés grupos de produtos como fator
independente sobre a variavel dependente “escala Razdo/Emoc¢do”. Os resultados revelaram

um efeito principal (F(2,78) = 14.,4; p < 0,01) e testes post-hoc confirmaram que a média da
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escala Razdo/Emocgdo foi maior para os biscoitos antropomorfizados (M =4,5 ¢ s = 1,19 para
0 boneco sorriso e M = 4,0 e s= 1,38 para o redondo sorriso) do que para o biscoito nio
antropomorfizado (M = 3,0 e s= 0,82; p < 0,05). Como foi sugerido, as pessoas que
escolheram os produtos antropomorfizados declararam que suas escolhas estiveram mais
baseadas em aspectos emocionais do que as pessoas que escolheram o produto ndo

antropomorfizado (Quadro 1).

Escolhas Média Desvio Padrio
Redondo simples 25 2,96 0,824
Redondo sorriso 14 4,01 1,386
Boneco sorriso 42 4.4 1,196

Quadro 01 — Comparagido de médias entre estimulos na escala razio/emogéo
Fonte: Autora.

Os resultados encontrados ddo suporte inicial para o desenvolvimento das hipdteses de
pesquisa aqui descritas, pois a escolha do estimulo ndo antropomorfizado foi declarada como
sendo mais racional, enquanto que a escolha dos estimulos antropomorfizados foi declarada
como sendo mais emocional. Além disso, observa-se que o biscoito Boneco sorriso foi o item
mais escolhido entre os participantes. Dessa forma, os biscoitos Redondo simples e Boneco
sorriso foram eleitos para servirem como estimulos para o experimento final deste estudo que

sera detalhado na secdo seguinte.

3.3 Estudo experimental

Com a finalidade de verificar a validade das hipoteses desse estudo, uma pesquisa
experimental foi conduzida em dezembro de 2014 com alunos de graduagdo de uma grande
universidade na cidade de Sdo Paulo, convidados a participar voluntariamente do estudo. A
amostra foi composta por 191 estudantes, sendo 95 mulheres e 96 homens com idade média

de 21,2 anos.
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3.3.1 Desenho do experimento

Primeiramente, foi feita uma manipulacdo da forma como escolher (deliberativa,
intuitiva ou neutra) de forma randomizada em todos os participantes. Em seguida, os
individuos fizeram a escolha do brinde que desejavam ganhar pela participagdo da pesquisa
(biscoito antropomorfizado ou ndo antropomortfizado), biscoitos estes que foram diferentes
em suas formas fisicas e em seus atributos técnicos (quantidade de biscoito e de chocolate).
Por fim, eles responderam a escala de sete pontos de diferencial semantico Razado/Emogao
(Heart and Mind) de Shiv e Fedorikhin (1999), alem de informagdes demograficas sobre

idade e sexo.

3.3.2 Manipulagdo do processamento de escolha

Para a manipulagdo do processamento de escolha, o participante foi induzido a
acreditar em um dos trés modos como sendo o mais eficiente para fazer decisdes: (a) um ¢
deliberando muito bem sobre as alternativas; (b) o outro € usando a intuigdo e afeto para
decidir e (c) um terceiro é neutro, sem indicacdo do como julgar as alternativas, com a
intencdo de funcionar como grupo de controle do experimento. A manipulagdo com uma
noticia cientifica ficticia foi adaptada do experimento de Nordgren e Dijksterhuis (2009)

(Figura 4):
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(a) Recentes estudos cientificos em publicagdes internacionais comprovam que fazer uma
escolha baseada na intuicdo ¢ a melhor maneira de se obter maior sucesso e mais acertos no
resultado da escolha. Assim, os estudos confirmam e recomendam que as pessoas tomem
decisdes usando sua intuigao.

Fonte: American Association for the Advancement of Science, 2014.

(b) Recentes estudos cientificos em publicagdes internacionais comprovam que fazer uma
escolha baseada no pensamento critico ¢ a melhor maneira de se obter maior sucesso ¢ mais
acertos no resultado da escolha. Assim, os estudos confirmam e recomendam que as pessoas
tomem decisdes usando seu raciocinio.

Fonte: American Association for the Advancement of Science, 2014.

(c) Pesquisas recentes mostram que os jovens brasileiros estdo cada vez mais ingressando em
cursos de ensino superior em todas as regides do pais.

Fonte: BBC Noticias, 2014.

Figura 04 — Manipulag@o Deliberagdo e Intuicdo.
Fonte: Autora.

Para garantir que a manipulacdo fosse atingida, apos ler essa informacdo, os
participantes foram convidados a escrever um breve relato de uma situacdo passada em suas
vidas a qual tiveram que tomar uma decisdo e usaram as formas intuitiva ou deliberativa para
escolher a melhor alternativa. Na condi¢do de controle eles eram convidados a relatar como

foram os seus ultimos dias na universidade.

3.3.3 Escolha

Apds a manipulagdo da condi¢do de escolha, os participantes foram conduzidos a fazer
uma escolha entre duas op¢des de biscoito amanteigado: uma opgéo antropomorfizada inferior
em atributos cognitivos e outra op¢do ndo antropomorfizada superior em atributos cognitivos.

Os biscoitos eram entregues fisicamente em uma bandeja ao participante, que poderia
manused-los. Foi perguntado aos participantes no questionario online qual das duas opg¢des de
biscoito mais lhe agradava de maneira geral e dito que ele receberia um terceiro modelo de
biscoito como brinde pela sua participag@o no estudo, um que ja era comercializado no pais. O

biscoito oferecido como brinde para esse grupo chamado de “ndo posse” foi da marca
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Bauducco, que era entregue aos participantes quando ja estavam saindo do laboratorio de
pesquisa para que ndo tivessem nenhum contato prévio com a sua forma visual.

A opgdo de biscoito antropomorfizada teve a sua morfologia padrdo alterada para uma
forma humana, recebendo identidade e expressdo facial. A outra opgdo era padrio, com forma
redonda como sdo a maioria dos biscoitos amplamente comercializados no Brasil. Os
biscoitos ndo eram diferentes em sabor ou ingredientes, mas possuiam diferengas em alguns
atributos técnicos, como a quantidade de chocolate e o seu peso liquido. Especificamente, o
produto antropomorfizado pesava 30g e continha 6g de chocolate, enquanto o ndo
antropomorfizado pesava 36g e continha 8g de chocolate. Entretanto, o preco dos dois
produtos era apresentado com valor igual. As diferencgas entre os atributos de cada opgédo de
biscoito tinham a intengdo de estimular a deliberacdo dos participantes para que eles
buscassem a alternativa com maior valor percebido (Figura 5). Também, para que a tomada
de decisdo fosse percebida como verdadeira, foi dito aos participantes que o estudo era sobre
o langamento de um novo biscoito amanteigado que seria fabricado e comercializado em

breve no Brasil por uma grande empresa do ramo.

Nome: Millie Nome: Cookie
Peso liquido: 30g Peso liquido: 36¢g
Quantidade de chocolate: 6g Quantidade de chocolate: 8g
Preco sugerido: R$ 1,15 Prego sugerido: R$ 1,15

Figura 05 — Biscoitos antropomorfizado e ndo antropomorfizado.
Fonte: Autora.

A preferéncia pelo produto antropomorfizado foi mensurada por meio do nimero de

escolhas realizadas pelos participantes da pesquisa entre as duas alternativas de biscoitos
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apresentadas durante as trés formas de manipulagdo desenvolvidas: intuitiva, deliberativa e

controle.

3.3.4 Efeito moderador

Conforme exposto na revisdo da literatura, a posse do produto pode alterar a maneira
como o individuo assimila ou contrasta a sua relagdo com objetos. Por essa razao, foi utilizada
como variavel moderadora desse estudo a posse do produto escolhido pelos participantes,
sendo adicionada a condi¢do de posse real do item escolhido. Assim, metade dos participantes
escolheu o biscoito de sua preferéncia apenas observando-o em uma bandeja, como ja foi
explicado anteriormente, enquanto que a outra metade escolheu o biscoito de sua preferéncia
para recebé-lo como brinde ao final do estudo. Para se observar como a assimilacdo e a
proximidade do individuo com a escolha poderia afetar a sua escolha dos biscoitos
antropomorfizado e ndo antropomorfizado foi adicionada a varidvel moderadora “posse” do
biscoito de escolha, ou seja, mais um grupo de estudo foi conduzido incluindo as

manipulagdes das condi¢des de escolha intuitiva, deliberativa e controle.

3.3.5 Controle da manipulagéo

Para a checagem da eficacia da manipulagdo nas condi¢des de escolha deliberativa,
intuitiva ou neutra duas mensuracdes foram conduzidas: (a) o quanto a escolha foi feita com
as emocdes ou razdes, pela escala Heart and Mind (SHIV; FEDORIKHIN, 1999) e (b) o
tempo que o participante levou para tomar a sua decisdo. Assim, na condi¢@o intuitiva era
esperado que os individuos declarassem que suas escolhas foram feitas baseadas em aspectos
emocionais e gastando menos tempo. J& na condigdo deliberativa era esperado que os
individuos declarassem que suas escolhas foram feitas mais baseadas em aspectos racionais e
gastando mais tempo.

Também com a mesma finalidade, os relatos dos participantes sobre situa¢des vividas

no passado as quais decisdes importantes foram tomadas serviram para verificar se a
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manipulagdo estava na dire¢do correta de cada grupo: intuitiva, deliberativa e controle, pois os

textos descreviam situa¢des vividas em cada grupo de manipulagdo.
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4 RESULTADOS

Para a validagdo ou rejei¢do das hipoteses de pesquisa aqui propostas, o banco de
dados gerado com o experimento final foi analisado no software cientifico Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), utilizando as técnicas estatisticas Teste Qui-Quadrado,
Regressdo logistica e Analise de Variancia (ANOVA) com nivel de significancia a 5%. Nessa
se¢do sdo apresentados os resultados encontrados nos estudos juntamente com as analises e

interpretagdes dos mesmos com base nas hipoteses de pesquisa propostas.

4.1 Estudo experimental

Primeiramente foram analisados os grupos de pesquisa que ndo receberam o biscoito
escolhido como brinde pela participagdo, os chamados “ndo posse”. Ao serem observadas as
quantidades de escolhas dos produtos antropomorfizado e ndo antropomorfizado entre as
condi¢des de manipulacdo intuitiva, deliberativa e neutra € possivel perceber diferenca clara
entre as condi¢cdes (Tabela 1 e Figura 6): o produto antropomorfizado (66,7%) com
inferioridade cognitiva ¢ mais preferido ao produto ndo antropomorfizado (33,3%) quando o
individuo estd direcionado a fazer escolhas intuitivas; o produto ndo antropomorfizado (60%)
com superioridade cognitiva é mais preferido ao produto antropomorfizado (40%) quando o
individuo estd direcionado a fazer escolhas deliberativas; e na condi¢do de controle o produto
antropomorfizado (68,8%) com inferioridade cognitiva ¢ mais preferido ao produto ndo
antropomorfizado (31,2%), indicando semelhanga com a condi¢do intuitiva. O teste Qui
Quadrado de Pearson mostrou que as diferencas foram significativas (¥2 (2) = 6,44; p < 0,05)
entre as manipulagdes. Uma andlise por regressdo logistica também revelou diferencga
significativa entre as manipulac¢des intuitiva e deliberativa (Wald (1) = 4,17; p <0,05) e entre

as manipulagdes deliberativa e controle (Wald (1) = 5,01; p <0,05).



Tabela 01 — Numero de escolhas entre as condi¢des de manipulagéo

Escolha do biscoito

Nao antropomorfizado Antropomorfizado Total
Controle 10 22 32
31,2% 68.8% 100,0%
Intuitiva 10 20 30
33.3% 66,7% 100,0%
Deliberativa 18 12 30
60% 40% 100,0%
Total 38 54 92
41,3% 58,7% 100,0%
Fonte: Autora.
100,0% -
90,0% -
80,0% -
70.0% 68.8% 66.7%
60%
60,0% -
50,0% - Néo antropomorfizado
40,0% 1 33.3% 40% m Antropomorfizado
30,0% -+
20,0% -
10,0% -~
0.0% |
Controle Intuitiva Deliberativa

Figura 06 — Grafico de porcentagem de escolhas entre as condi¢gdes de manipulagéo.

Fonte: Autora.

A observagdo dos dados encontrados sugere que a opg¢do antropomorfizada ¢ mais
preferida em relagcdo a opgdo ndo antropomorfizada nas condi¢des de controle e intuitiva,
mesmo com 0s seus atributos cognitivos (peso liquido e quantidade de chocolate) inferiores.
A antropomorfiza¢do pode ter ativado o Sistema I dos individuos, fazendo-os optar pela
alternativa que lhes ofereceu maior vantagem emocional. J& na condi¢do deliberativa, os
individuos podem ter tido o seu Sistema I ativado pela antropomorfizagdo do produto, mas
porque eles foram instruidos a usar o Sistema II, conseguiram corrigir a op¢do e eleger o

produto ndo antropomorfizado como o preferido, pois oferecia maior vantagem racional.
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Esses resultados rejeitam a hipotese nula, indicando que ha evidencias para aceitar as
hipoteses 1a e 1b propostas por esse estudo.

Por meio de uma Analise de Variancia (ANOVA) com os trés grupos de manipulagéo
como fator independente sobre a varidvel dependente “tempo para a escolha”, os resultados
ndo revelaram um efeito principal (F(62,2) = 0,08; p = n.s.) e testes post-hoc rejeitaram
diferenca entre as médias de tempo gasto para a escolha entre as trés condigdes de
manipulagdo: individuos em condi¢do de intui¢do escolheram em tempo médio de M= 28,46
segundos e s= 14,9; individuos em condi¢@o de deliberagdo escolheram em tempo médio de
M=30,13 segundos e s=12,73; e individuos em controle escolheram em tempo médio de
M=30,3 e s.=26.4. Esse resultado indica que as trés diferentes manipulagdes feitas ndo
interferiram no tempo gasto pelo participante para tomar a sua decisdo de escolha.

Os cinco itens da escala Razdo/Emocgdo foram consolidados em um tnico indice (o =
0,86) usados em uma ANOVA com os trés grupos de manipulacdo como fator independente
sobre a varidvel dependente “escala Razdo/Emoc¢do”. A andlise ndo apresentou efeito
principal (F(14,2) = 2,78; p > 0,05) e testes post-hoc rejeitaram diferenca entre as médias das
trés condi¢des de manipulacdo: individuos em condi¢do de intuicdo com Média=4,32 e s= 1,7,
individuos em condi¢do de deliberagdo com Média=3.43 e s=1,5; e individuos em condigéo
de controle com Média=4,22 e s=1,5. No entanto, um Teste t revelou diferenca significativa
entre estas médias da escala Razdo/Emog¢do como varidvel dependente tendo como fator
independente apenas as manipulagdes intui¢do e deliberagdo (t= -2,13; p < 0,05). Isso quer
dizer que individuos na manipulagdo intuitiva tenderam a ser mais emocionais no processo de
escolha, enquanto que individuos na manipulagdo deliberativa tenderam a ser mais racionais
no processo, validando que a manipulagdo cumpriu o papel esperado de manipular a forma de
escolha dos participantes nas condigdes intuitiva e deliberativa.

No mesmo sentido, um Teste t revelou diferenga significativa entre as médias da
escala Razdo/Emog@o como varidvel dependente, tendo como fator independente a “escolha
do biscoito” (antropomorfizado e ndo antropomorfizado): o biscoito ndo antropomorfizado foi
escolhido por motiva¢do tendendo a racional (M=2,62 e s=0,95), enquanto que o biscoito
antropomorfizado foi escolhido com motivagdo tendendo a emocional (M=4,96 e s=1,28 / t= -
9,49; p < 0,05). Esse resultado indica que as escolhas de produtos antropomorfizados foram

percebidas como escolhas emocionais pelos respondentes.
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4.2 Efeito moderador

As hipdteses de pesquisa sugerem que a manipulacdo do estado intuitivo ou
deliberativo irdo influenciar a preferéncia e escolha pelo produto antropomorfizado inferior
em seus atributos cognitivos ou pelo produto ndo antropomorfizado superior em seus atributos
cognitivos por mediagdo do modelo duplo de escolha. No entanto, com a inclusdo da varidvel
moderadora “Posse” pretende-se observar se essa hipdtese serd alterada, dada a forte
associacdo que pode ocorrer entre o individuo e o objeto antropomorfizado por meio da posse
desse objeto (hipdtese 2).

Observando as quantidades de escolhas dos produtos antropomorfizado e néo
antropomorfizado entre as condigdes de manipulagdo intuitiva, deliberativa e controle ¢
possivel perceber uma pequena diferenca entre as condigdes (Tabela 2 e Figura 7): na
condi¢do intuitiva o produto antropomorfizado tem 59% da preferéncia enquanto que o ndo
antropomorfizado tem 41% da preferéncia; j4 na condi¢do deliberativa produto
antropomorfizado tem 44,8% da preferéncia enquanto que o ndo antropomorfizado tem 52,2%
da preferéncia; na condi¢do de controle o produto antropomorfizado tem 58,1% da preferéncia
enquanto que o ndo antropomorfizado tem 41,9% da preferéncia. O teste Qui Quadrado de
Pearson mostrou que as diferengas ndo foram significativas (¥2 (2) = 1,56; p = n.s.) entre as
manipulagdes e andlise por regressdo logistica também ndo revelou diferenga significativa
entre as manipulagdes intuitiva e deliberativa (Wald (1) = 1,32; p = n.s.) e entre as
manipulagdes deliberativa e controle (Wald (1) = 1,04; p = n.s.). Assim, como era esperado, a
posse do produto aumentou a preferéncia pelo produto antropomorfizado também na condigéo
deliberativa, fazendo com que ndo existissem mais diferencas significativas entre as
preferéncias pelo produto antropomorfizado e ndo antropomorfizado dentro das condigdes
deliberativa e intuitiva. Ou seja, pode-se dizer que diante da posse do produto, os individuos
em condic¢do de deliberagdo ndo conseguiram utilizar o Sistema II para corrigir a preferéncia

pelo produto antropomorfizado inferior em vantagens racionais.
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Tabela 02 — Numero de escolhas entre as condi¢des de manipulagdo com posse

Escolha do biscoito
Nao antropomorfizado Antropomorfizado Total
Controle 13 18 31
41,9% 58,1% 100,0%
Intuitiva 16 23 39
41% 59% 100,0%
Deliberativa 16 13 29
55,2% 44,8% 100,0%
Total 45 54 99
45,5% 54,5% 100,0%
Fonte: Autora.
100,0% -
90,0% -
80,0% -
70,0% -
60.0% - 58, 1% 59% 55.2%
50,0% - 41.9% 1o 44.8% Néo antropomorfizado
40,0% 1 m Antropomorfizado
30,0% -
20,0% -
10,0% -~
0,0% T
Controle Intuitiva Deliberativa

Figura 07 — Grafico de porcentagem de escolhas entre as condi¢des de manipulagdo com posse.
Fonte: Autora.

Para o controle da manipulag¢do, novamente foi utilizada uma Analise de Variancia
(ANOVA) com os trés grupos de manipulagdo como fator independente sobre a varidvel
dependente “tempo para a escolha”. Os resultados ndo revelaram um efeito principal
(F(620,2) = 2,16; p = n.s.) e testes post-hoc rejeitaram diferenca entre as médias de tempo
gasto para a escolha entre as trés condigdes de manipulagdo: individuos em condicdo de
intui¢do escolheram em tempo médio M= 31,1 segundos e s= 12,28; individuos em condi¢do
de deliberagdo escolheram em tempo médio M=29,16 segundos e s=11,31; ¢ individuos em

controle escolheram em tempo médio M=25,16 e s=12,15.
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Os cinco itens da escala Razdo/Emog¢édo também foram consolidados em um unico
indice (oo = 0,88) usados em uma andlise de variancia ANOVA com os trés grupos de
manipulagdo como fator independente sobre a varidvel dependente “escala Razao/Emog¢ao”. A
analise ndo apresentou efeito principal (F(9,2) = 1,48; p = n.s.) e testes post-hoc rejeitaram
diferenca entre as médias das trés condi¢cdes de manipulacdo: individuos em condigdo de
intui¢do tiveram Média=4,14 e s= 1,77; individuos em condi¢do de deliberacdo tiveram
Média=3,44 ¢ s=1,8; e individuos em condic¢do de controle tiveram Média=4,12 e s=1,88. Em
outro sentido, um Teste t revelou diferen¢a significativa entre as médias da escala
Razdo/Emocdo como variavel dependente, tendo como fator independente a “escolha do
biscoito™: o biscoito ndo antropomorfizado foi escolhido por motivagdo tendendo a racional
(M=2.4 e s=1,04) e o biscoito antropomorfizado foi escolhido com motivag¢do tendendo a

emocional (M=5,2 e s=1,31 /t=-11,51; p <0,05).

4.3 Discussio dos resultados

Os resultados das andlises Qui Quadrado e Regressdo Logistica revelaram que as
diferengas encontradas entre os trés grupos de manipulagdo foram significativas, isto é, pode-
se afirmar que os produtos antropomorfizados sdo preferidos aos produtos ndo
antropomorfizados, mesmo com seus atributos racionais em condigdes inferiores, quando os
individuos sdo levados a tomar uma decisdo intuitiva, enquanto que os produtos
antropomorfizados ndo sdo preferidos aos produtos ndo antropomorfizados superiores em
atributos racionais quando os individuos sdo levados a tomar uma decisdo deliberativa. No
entanto, com a posse do produto moderando esse efeito, mesmo os individuos em condi¢éo de
escolha deliberativa preferem os produtos antropomorfizados inferiores em vantagens
racionais, pois as diferengas do mimero de escolha dos produtos entre os grupos ndo foi
significativa.

Por meio da escala Razdo/Emocédo foi possivel verificar que a manipulagdo feita para
induzir os participantes a tomarem decisdes utilizando seu lado racional ou emocional de fato
os fez comportarem-se da forma desejada. Bem como os respondentes revelaram que a
escolha do produto antropomortfizado foi feita de uma forma mais emocional, enquanto que a

escolha do produto ndo antropomorfizado foi feita de uma forma mais racional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados apresentados na se¢do anterior sugerem algumas discussdes e
consideragdes sobre as hipoteses levantadas por esse estudo. O experimento final trouxe
evidéncias que sugerem a confirmacdo das hipoteses de pesquisa apresentadas, ou seja, o
produto antropomorfizado com inferioridade em seus atributos cognitivos sera mais preferido
ao produto ndo antropomorfizado quando o individuo estiver direcionado a fazer escolhas
intuitivas em relacdo ao direcionamento deliberativo (Hla), bem como o produto ndo
antropomorfizado com superioridade em seus atributos cognitivos serd mais preferido ao
produto antropomorfizado quando o individuo estiver direcionado a fazer escolhas
deliberativas em relag@o ao direcionamento intuitivo (H1Db).

Assim, quando os individuos estdo propensos a tomar uma decisdo de forma intuitiva,
aquela alternativa que oferecer maior identificagdo emocional e despertar o interesse do
Sistema I, como no caso de um produto antropomorfizado, serd eleita, mesmo que a outra
opg¢do oferega uma vantagem racional superior em seus atributos, pois o Sistema II ndo foi
ativado e ndo consegue alterar essa preferéncia. No entanto, quando os individuos estdo
propensos a tomar uma decisdo de forma deliberativa, racionalizando sobre escolha, aquela
alternativa que oferecer maior vantagem racional em seus atributos sera eleita, pois mesmo
que a outra opg¢do ofereca maior identificacdo emocional e desperte o interesse do Sistema I
(por meio da antropomorfizacdo), o Sistema II estd ativado para corrigir a preferéncia. Essa
relagdo vai ao encontro daquela levantada por Shiv e Fedorikhin (1999), pois quando os
recursos de processamento sdo limitados como, por exemplo, quando individuos sdo
induzidos a usar a intuicdo, as reacdes afetivas evocadas espontaneamente tendem a ter um
impacto maior na escolha e, como consequéncia, o consumidor estd mais propenso a escolher
a alternativa que € superior na dimensdo afetiva e inferior na dimensdo cognitiva. Por outro
lado, quando a disponibilidade de recursos de processamento ¢ elevada como, por exemplo,
quando individuos sdo induzidos a usar a deliberagdo, as cogni¢des relacionadas as
consequéncias da escolha tendem a ter um impacto maior sobre a escolha, assim o
consumidor é mais propenso a escolher a alternativa que é inferior na dimensdo afetiva e
superior na dimenso cognitiva.

A condi¢@o de controle desse experimento foi relevante para observar que a escolha de

um produto antropomorfizado ¢ uma escolha intuitiva em sua esséncia, pois os resultados
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encontrados com a manipulagdo da intuicdo ndo se diferenciaram da condig¢do de controle.
Nesse sentido, um produto antropomorfizado é um estimulo que, por si s, desperta o
interesse do Sistema I, impedindo que o Sistema II corrija a preferéncia caso a outra opgao
seja superior em atributos racionais. Resultados estes que estdo em harmonia com os estudos
de Kim e McGill (2011) os quais indicaram que a humanizagdo de agentes ndo humanos pode
aumentar a ligacdo emocional entre o produto e o consumidor, bem como afetar
positivamente o julgamento do consumidor por esse produto.

Contudo, a introducdo da varidvel moderadora “posse” no segundo grupo de pesquisa
do experimento, que proporcionava aos participantes uma experiéncia real de tomada de
decis@o ao solicitar a escolha do préprio brinde, sugere que a posse de produto moderou a
manipulagdo, eliminando o efeito da manipulagdo da deliberagdo. Assim, apesar da tentativa
de induzir que a escolha fosse deliberativa, a alternativa antropomorfizada foi preferida pelo
Sistema I e o Sistema II ndo conseguiu alterar essa preferéncia. Esse resultado aponta para a
confirmagdo da segunda hipotese de pesquisa do estudo: “a posse do produto ird moderar o
efeito descrito nas hipoteses 1a e 1b, sendo que o produto antropomorfizado inferior em seus
atributos cognitivos sera mais preferido ao produto ndo antropomorfizado superior em seus
atributos cognitivos quando o individuo estiver direcionado a fazer escolhas deliberativas e
intuitivas quando este tiver a posse do produto” (H2). Em outras palavras, a posse do produto
pode ter aumentado a assimilagdo do individuo com a opg¢do antropomorfizada, fazendo-o
perceber-se semelhante aquela figura representada e impedindo o Sistema II de corrigir a
preferéncia para a op¢do com maior vantagem racional, mesmo o Sistema II sendo
manipulado para participar do processo. Dessa maneira, os individuos na condicdo
deliberativa se comportaram da mesma forma que os individuos das condigdes intuitiva e
controle. Esse é um resultado que precisa ser melhor investigado em pesquisa futuras para
entender o porqué desse comportamento e como a antropomorfiza¢do € avaliada em um
processo deliberativo, pois ela poderia ser incorporada como mais um atributo técnico do
produto e percebida como uma vantagem também racional.

Esse estudo tem uma importante implicacdo gerencial para os desenvolvedores de
novos produtos empresariais, que ao produzirem produtos antropomorfizados podem trazer
uma economia de matéria prima para a organizacdo e aumentar a relagdo emocional entre o
consumidor e o produto. Os produtos antropomorfizados despertam maior preferéncia nos
consumidores mesmo com os seus atributos fisicos inferiores quando os consumidores nio

estdo propensos a realizar uma escolha racional. Por isso, a comunicagdo de uma empresa que
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pretende antropomorfizar sua marca e produtos devera optar por mensagens voltadas as
emocgdes e formas de escolha mais intuitivas.

Apesar dos resultados encontrados apontarem para uma relagdo entre escolha intuitiva
e produtos antropomorfizados, esse estudo possui limitacdes que devem ser discutidas e
avangadas em estudos futuros. Uma limitagao € a utilizagdo de alimentos produzidos de forma
artesanal que pode gerar desconfianga dos participantes se de fato aquele produto pertence ou
ndo a uma empresa estabelecida no mercado e com todos os instrumentos de vigilancia
sanitaria assegurados. Também a escolha dessa tnica categoria de produto limita os resultados
encontrados, pois sdo produtos de baixo envolvimento e de consumo hedodnico.

Pesquisas futuras deverdo ampliar esses resultados explorando outras categorias de
produtos, bem como produtos de alto envolvimento, que exigem maior deliberacdo quando
sdo considerados em um processo de escolha. Além disso, outras indicagdes na literatura aqui
discutidas apontaram caminhos que poderdo ser seguidos para encontrar mecanismos de
diminuir o efeito da antropomorfizacdo no processo de escolha como, por exemplo,
verificando se haverd modificagdo da preferéncia dos produtos antropomorfizados quando a
motivag¢do do consumidor for consumatoéria versus instrumental (PHAM, 1998) e usar como
estimulo outros formatos meigos e divertidos de produtos (NENKOV; SCOTT, 2014) para
observar se a forte preferéncia dos produtos antropomorfizados ¢ motivada pelas suas
caracteristicas humanas ou pelo afeto gerado pelos produtos considerados meigos e
divertidos.

A antropomorfizacdo dos produtos e marcas, como discutido aqui, € um conceito
amplo que depende da percepcdo de cada individuo em relagdo a um produto, objeto,
fendmeno da natureza, animais entre outros (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007). Sendo
assim, esse estudo procurou avangar um pouco mais o entendimento de como as pessoas
lidam com as escolhas de agentes antropomorfizados presentes em produtos de seu dia a dia.
Contudo o campo ainda possui muito a ser explorado e torna-se cada vez mais relevante a
medida que avangos tecnologicos colocam o ser humano moderno integrado com seus bens e
interagindo com empresas ¢ marcas por meio de agentes humanizados virtuais. Assim, o
campo precisara entender também como ocorre o processo intuitivo nessa relagdo, qual ¢ a
relevancia e a durag¢do dos lagos emocionais envolvidos e quais heuristicas sdo usadas pelos

consumidores quando estdo diante de decisdes que envolvem bens antropomorfizados.
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