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Resumo

A teoria do ajuste regulatério estabelece que os consumidores se baseiam no seu foco motivacional (prevencao vs.
promocéo) para fazer avaliagdes de consumo e tomar decisdes. Normalmente, os consumidores preferem produtos
apresentados com o mesmo foco motivacional que o seu. Estudos anteriores mostram que esse padrdo de
preferéncia ocorre quando ndo somos motivados a processar informagdes. Porém, este estudo propde que em
situacBes que exigem maior esforgo cognitivo, nas quais o consumidor precisa de mais informacGes para decidir,
dada a dificuldade da tarefa, as mensagens que apresentem foco regulatério motivacional contrario ao do
consumidor serdo mais persuasivas. Dessa forma, os consumidores mostrardo maior intencdo de comprar produtos
apresentados em foco de ndo ajuste regulatorio quando forem previamente expostos a tarefas dificeis, que exigem
maior esforgo cognitivo. O experimento 1 (n=257) mostra evidéncias da moderacéo da dificuldade da tarefa sobre
a persuasao de mensagens de anuncios, enquanto o experimento 2 (n=144) apresenta este efeito em intencGes de
compra. Assim, nem sempre as informagdes compativeis com o foco motivacional do consumidor sdo as mais bem
avaliadas. Quando maior esforco cognitivo é requerido, mensagens de ndo ajuste com o foco regulatério
motivacional poderdo ser mais persuasivas.

Palavras-chave: foco regulatorio; ajuste (vs. ndo ajuste) regulatério; dificuldade da tarefa; processamento de
informacdes.

Abstract

The regulatory focus theory suggests that consumers rely on their motivational focus (prevention vs. promotion)
for their evaluations and decisions. Usually consumers prefer products that match their personal motivational
focus. Previous studies show that this pattern preferably occurs when we are not motivated to process information.
However, this study suggests that situations that require greater cognitive effort, in which the consumer needs
more information to decide because of the difficulty of the task, messages that have an opposing motivational
regulatory focus will be more persuasive. When consumers have not been previously exposed to difficult tasks
which require more cognitive effort, their willingness to buy products presented in ways that match their regulatory
fit will increase. Experiment 1 (n=257) showed evidence that task difficulty has a moderating role in ad-message
persuasiveness. Experiment 2 (n=144) presents the same moderating effect of task difficulty on the regulatory fit
(vs unfit) phenomenon for willingness to buy. Therefore, not all information compatible with consumer
motivational focus is well evaluated. When greater cognitive effort is required, unfit messages may be more
persuasive.

Key words: regulatory focus; regulatory (un)fit; task difficulty; information processing.
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Introducéo

Considere dois anuncios para divulgar a marca de filtro solar SunSkin. O primeiro apresenta a
seguinte mensagem: Aproveite o verdo com SunSkin. Ja o segundo argumenta: Fique segura neste
verdo com SunSkin. Com um anuncio que enfatiza atingir resultados positivos e outro que enfatiza a
protecdo, qual deles vocé acha que seria mais persuasivo? Estudos mostram que essa resposta depende
do foco regulatério do consumidor.

A teoria do foco regulatério proposta por Higgins (1997, 2012) é uma das vertentes tedricas que
explica o comportamento motivacional dos consumidores. Para esta teoria, o foco regulatério dos
individuos pode ser considerado o mecanismo hedénico pelo qual os individuos tendem a buscar as
acOes que lhes remetem prazer e Ihes evitam a dor ao serem executadas.

Essa teoria tem dois mecanismos atuantes: o de promocao (promotion), orientacdo para atingir
resultados positivos, como por exemplo, fazer uma dieta objetivando melhorar o bem-estar; e o de
prevencdo (prevention), orientagdo para evitar resultados negativos, como por exemplo, fazer uma dieta
para prevenir doencas advindas do excesso de peso, como pressao alta e diabetes) (Higgins, 1997, 2012;
Higgins et al., 2001).

Dessa forma, de acordo com a teoria do Foco Regulatério, os consumidores com foco em
promocao apresentariam maior intencdao de compra ao serem apresentados a aniincios com mensagens
de promogdo, como por exemplo, Aproveite o verdo com SunSkin. Por outro lado, os consumidores
focados em prevencgdo seriam mais persuadidos por argumentos com foco de prevencdo, entre eles,
Figue segura neste verdo com SunSkin (Aaker & Lee, 2001; Cesario & Higgins, 2008; Higgins &
Scholer, 2009). Esse fendmeno é chamado de ajuste regulatorio. O ajuste regulatorio é a congruéncia
entre a orientacdo motivacional do individuo, seja de promocéo ou prevencao, e a estratégia para atingir
suas metas. A relacdo entre essa orientacdo e a maneira como uma meta é perseguida normalmente afeta
as avaliacBGes de consumo e, portanto, o0 comportamento (Higgins, 2012). Por isso, caso o consumidor
esteja com foco mais voltado para atingir resultados positivos, provavelmente a mensagem que enfatiza
aproveitar o verdo serd a preferida. Entretanto, se a meta do individuo € evitar problemas de exposicao
ao sol, a mensagem sobre seguranga sera a mais persuasiva.

Esse ajuste ocorre porque as informacBes sdo compativeis com a orientacdo motivacional do
consumidor naquele momento. Por isso, é mais facil processar e compreender estas informagfes por
serem consistentes com a orientacao regulatéria do individuo.

Embora o fenbmeno do ajuste regulatério predomine na literatura, novos estudos propdem que o
ndo ajuste regulatério pode ser mais persuasivo em relacdo ao ajuste de acordo as com condicdes
situacionais (Higgins & Scholer, 2009; Lee, 2009; Tam & Spanjol, 2012; Vaughn et al., 2006). Nesse
caso, individuos com foco em promogao apresentariam maior inten¢do de compra quando apresentados
a anuncios com mensagens de prevencdo, sendo o oposto verdadeiro para individuos com foco em
prevencao.

Alguns estudos (Harding, Lisjak, & Lee, 2009; Lee, 2009) demonstraram que em condi¢des nas
quais os individuos estdo suficientemente motivados a processar novas informagdes, a condi¢do de ndo
ajuste regulatorio é mais favoravel. Uma das formas de estimular o processamento de informagdes é
fazé-lo em condiges de dificuldade da tarefa. Em situacdes dificeis, os individuos tendem a empregar
0 méximo de esforgos e gastar mais recursos processando informacdes, numa tentativa de reforcar sua
confianga com relacgdo ao julgamento e avaliagdo das informac®es a serem processadas (Harding et al.,
2009; Higgins & Scholer, 2009; Lee, 2009). Esse comportamento ocorre porque as pessoas gastam mais
tempo e recursos processando informacdes que ndo sdo consistentes com suas atitudes (Norris, 2007).

Assim, em situa¢Ges em que o consumidor é motivado a processar mais informagdes, mensagens
que apresentem foco motivacional contrario ao seu serdo mais persuasivas, e as intencdes de compra
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serdo maiores em relacdo aquelas que apresentam ajuste regulatério com o foco motivacional do
consumidor.

O presente estudo mostra ainda que o efeito moderador da dificuldade da tarefa se sobrepde ao
alto envolvimento do consumidor. O estudo de Harding, Lisjak e Lee (2009) mostrou que, sob condi¢tes
de alto envolvimento, os participantes apresentaram maior propensdo de compra para anincios de ndo
ajuste em relacdo aqueles em situagbes de ajuste. O contrario ocorreu para situacdes de baixo
envolvimento.

Entretanto, este estudo mostra que mesmo sob condi¢fes de alto envolvimento, a dificuldade (vs.
facilidade) da tarefa ird moderar as avaliacGes de acordo com o tipo de ajuste. Assim, o envolvimento
por si sO pode ndo ser suficiente para induzir diferentes niveis de processamento cognitivo e, por
consequéncia, alterar as avaliagbes dos consumidores.

Nesse contexto, este estudo contribui com a area de comportamento do consumidor,
especificamente com a psicologia do consumo, ao explicar como a dificuldade da tarefa pode influenciar
na persuasao dos consumidores com base em seu foco motivacional, seja ele evitar perdas ou conquistar
ganhos.

Teoria do Foco Regulatorio

H& um processo basico na busca de metas conhecido por Teoria do Foco Regulatorio (Regulatory
Focus Theory) (Higgins, 1997). Essa teoria propde que as pessoas tém diferentes orientacdes
regulatérias durante a busca de suas metas. Assim, ha alguns mecanismos atuantes no processo
motivacional de perseguicdo da meta, como 0s mecanismos de promoc¢do e prevencao (Aaker & Lee,
2001; Higgins, 2002). O foco promocional envolve uma sensibilidade a resultados positivos (sua
presenca e auséncia), enquanto o foco de prevencao envolve uma sensibilidade a resultados negativos
(sua presenca e auséncia) (Higgins, 2002).

A Teoria do Foco Regulatério é cada vez mais utilizada para explicar uma gama de fenbmenos
de consumo (processos psicoldgicos e comportamentais). O foco em promocao enfatiza um eu ideal, na
condicdo de esperancas e aspiracdes dos individuos, como por exemplo, fazer dieta para se sentir mais
bonita e confiante. J& o foco em prevencao enfatiza o eu obrigatdrio, na condicao de reflexo dos deveres
e obrigacdes dos individuos, como por exemplo, fazer dieta para evitar doencas (Haws, Dholakia, &
Bearden, 2010).

Uma premissa basica da Teoria do Foco Regulatério é que os individuos estdo mais preocupados
com informacdes relevantes para o foco regulatério no qual se encontram, sendo, portanto, os atributos
compativeis com tal foco, provavelmente mais bem avaliados e considerados mais relevantes na escolha
(Chernev, 2004). Assim, individuos com foco em prevencao regulam suas atitudes e seu comportamento
no intuito de conseguir protegdo e seguranca, enquanto aqueles com foco em promog&o regulam suas
atitudes e comportamentos para aspiragdes e realizagbes (Higgins, 1997, 2012).

O impacto do foco regulatério sobre o comportamento dos individuos em situages de consumo
tem sido bastante estudado nos ultimos anos e apresentado contribui¢@es relevantes para avaliar como
os consumidores definem suas metas e motivagfes de consumo. Para Aaker e Lee (2001), dependendo
do foco regulatério dominante, os consumidores respondem diferentemente as comunicagdes de
marketing.

Diversos estudos analisaram o impacto do foco regulatério sobre o comportamento dos
consumidores. Esses estudos mostram como a manipulacéo do foco regulatério impacta diretamente nas
preferéncias e avaliagdes dos produtos pelos consumidores (Dholakia, Gopinath, Bagozzi, & Nataraajan,
2006; Mogilner, Aaker, & Pennington, 2008; Werth & Foerster, 2007), na persuaséo de mensagens de
anuncios (Lee & Aaker, 2004), na avaliacdo de anuncios (Florack, Ineichen, & Bieri, 2009; Pham &
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Avnet, 2009), no nivel de interpretacdo e busca das informacdes e atitudes (Lee, Keller & Sternthal,
2010; Pham & Chang, 2010), entre outros aspectos.

Todos esses estudos consideraram a perspectiva do ajuste regulatério na relacdo entre o foco
motivacional do individuo e as avaliagGes posteriores de consumo.

Ajuste e ndo ajuste regulatorio

O ajuste regulatdrio para o individuo é a derivacdo de utilidade adicional até o ponto em que 0s
meios usados para perseguir uma determinada meta sdo compativeis com o foco regulatério desse
individuo (Vaughn et al., 2006). Nesse sentido, os individuos experimentam um ajuste regulatorio
quando adotam estratégias para perseguir uma meta ou quando desenvolvem atividades que estejam de
acordo com sua orientagao regulatoria (Aaker & Lee, 2006; Avnet, Laufer, & Higgins, 2013).

Para Higgins (2002), em condicdes de ajuste regulatdrio, as avaliacfes das pessoas sobre decisdes
passadas ou sobre a perseguicdo de metas futuras serdo mais positivas, assim como mais positivo seré o
valor atribuido para produtos escolhidos sob essas condigdes, pois 0 ajuste aumenta a percepcao do
individuo de que ele utilizou uma estratégia correta.

Uma premissa basica da Teoria do Foco Regulatério € que os individuos estdo mais preocupados
com informacgdes relevantes para o foco regulatério em que se encontram. Portanto, os atributos
compativeis com tal perspectiva provavelmente serdo mais bem avaliados e considerados mais
relevantes na escolha (Chernev, 2004).

Varios estudos tém demonstrado que, em situac6es de ajuste regulatério, os individuos serdo mais
persuadidos pelas mensagens (Higgins & Scholer, 2009). Por exemplo, 0s participantes expostos a
mensagens gue se encaixem em sua orientacdo regulatéria aumentam o consumo de frutas e legumes
(Cesario, Grant, & Higgins, 2004), usam mais protetor solar (Lee & Aaker, 2004) e aumentam a
realizacdo de atividades fisicas (Latimer et al., 2007).

Tal efeito pode ser explicado pela experiéncia de feeling right (Appelt, Zou, & Higgins, 2010;
Avnet, Pham, & Stephen, 2012; Pham & Avnet, 2009; Pham, Lee, & Stephen, 2012). Por meio desta
experiéncia, os individuos percebem determinadas mensagens como as mais corretas. Individuos em
estado de promoc¢do sentem que as mensagens com o mesmo foco sdo as mais corretas, pois utilizam
essa percepcdo de promogdo como informacao para avaliar a mensagem, o mesmo sendo observado para
os individuos em foco de prevencdo em relagcdo as mensagens com argumentos de prevencao.

Porém, é interessante observar que o ajuste entre o foco regulatorio e as informacdes so ocorre
para situagdes de baixo envolvimento, enquanto o ndo ajuste tem apresentado melhores resultados sobre
avaliacBes e comportamento de compra em condigdes de alto envolvimento (Harding et al., 2009; J.
Wang & Lee, 2006). Desse modo, estudos recentes sugerem uma nova perspectiva para discutir os
limites do ajuste regulatério (Higgins & Scholer, 2009; Lee, 2009; Tam & Spanjol, 2012; Vaughn et al.,
2006).

A explicacdo para esse efeito pode ser encontrada no estudo de Forster, Higgins e Werth (2004).
Para os autores, sob condic¢des de alto envolvimento, as pessoas ddo mais atengdo e tém maior memoria
para informagOes inconsistentes. Em outro estudo, J. Wang e Lee (2006) manipularam o envolvimento,
apresentando ambas as informages de produto (de ajuste e ndo-ajuste) aos individuos e observaram que
em condi¢fes de baixo envolvimento, estes individuos procuravam informacdes e produtos com
caracteristicas que se ajustassem a seu foco regulatorio. Entretanto, quando os individuos eram
motivados a processar informacdo, o efeito do ajuste na busca por informagdes era dissipado.

Para Vaughn et al. (2006), o ndo ajuste regulatorio tende a motivar a melhoria no desempenho
quando os individuos estdo preocupados com a tarefa, pois, nesta situacdo, eles tendem a empregar
maiores esfor¢os pelo sentimento de preocupagdo com sua realizacdo, até sentirem que estdo fazendo
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um bom trabalho. Ao contrério, quando os individuos apresentam satisfacdo e prazer na execugdo de
uma tarefa, o ajuste tende a ter maior efeito para o0 aumento da motivagdo na sua execucao.

Harding et al. (2009) verificaram, ao manipular tipos de ajuste (ajuste vs. ndo ajuste) sob alto
envolvimento, que respondentes em ndo ajuste teriam se esforcado mais, engajando-se mais no
processamento cognitivo de avaliacdo de marcas, tendo observado seu resultado em avaliagdes mais
positivas sobre estas marcas.

Assim, neste estudo, propde-se que o efeito advindo do alto envolvimento pode ser alterado
quando os individuos recebem um priming de dificuldade da tarefa, sendo, portanto, mais fortemente
influenciados a processar informagdes em comparacdo com aqueles que ndo recebem tal estimulo, mas
ainda assim estardo em situacao de alto envolvimento.

Estudos que discutem o engajamento do consumidor propuseram que a dificuldade em realizar
uma tarefa e suas condigdes de engajamento interferem na perseguicdo de metas (Higgins & Scholer,
2009; Lee, 2009). Tarefas dificeis demandam do individuo maior processamento de informagfes em
virtude do alto esfor¢o cognitivo (Faro, Heller, & Irmak, 2011; Reinhard & Dickhauser, 2011; Rice et
al., 2012). Essas tarefas podem ou ndo ser relacionadas a situagdes de compra, mas disparam maior
processamento de informacdes.

No estudo de Faro, Heller e Irmak (2011), por exemplo, a dificuldade da tarefa foi manipulada
pela resolucdo de anagramas e mensurada pela variacdo do seu tamanho. Participantes na condicdo de
baixa dificuldade solucionavam anagramas de quatro letras; os de dificuldade média, anagramas de
cinco letras e os da condicdo de alta dificuldade, anagramas de seis letras.

Ainda, no estudo de Nordgren e Dijksterhuis (2009), a complexidade e a dificuldade da tarefa
foram capazes de diminuir a consisténcia de deliberaces, resultando em inconsisténcias de pesos nas
informacgfes e no processamento cognitivo, além de um tempo significativamente maior para formar
avaliacGes. O efeito que a realizacdo de uma compra mais dificil, como a compra de um apartamento,
por exemplo, teria sobre o comportamento do individuo, sera 0 mesmo, visto que o consumidor precisa
buscar informagGes, comparar opcdes, definir critérios de escolha, e todo esse esfor¢o leva a um maior
processamento de informagdes (Bettman, Luce, & Payne, 1998).

Dessa forma, quando o envolvimento for alto, mas a percepcao de esfor¢o cognitivo requerido for
baixo, o ajuste regulatério, pela sua sensacao de feeling right, pode tornar-se um meio rapido, atrativo e
mais congruente para avaliacbes de consumo. Entretanto, quando os individuos estdo em alto
envolvimento e enfrentam alta dificuldade percebida, tendem perceber informagdes que ndo se ajustam
(ndo ajuste regulatério) como mais relevantes.

Assim, caso um consumidor em alto envolvimento esteja com foco voltado para evitar resultados
negativos (foco em prevencdo) e tiver que realizar uma tarefa mais facil, ele serd motivado a processar
favoravelmente informagdes que se ajustem a seu foco de prevengdo, enquanto um consumidor em
promogao terd o mesmo feito para antncios de promogdo. Contudo, ao estar motivado e enfrentar
dificuldades para avaliar um anincio, argumentos que se ajustam a seu foco regulatério serdo menos
persuasivos por parecerem mais faceis em relacdo aqueles argumentos com foco regulatorio contrério
ao do individuo. Neste sentido, a dificuldade da tarefa ira moderar a relacdo entre o foco regulatério do
consumidor e o foco regulatério preponderante em situagdes de consumo sob alto envolvimento. Em
condigdes que exigem maior processamento de informagfes, como as de alto esforco cognitivo,
anuncios de ndo ajuste regulatorio serdo mais persuasivos. J& em condigdes de baixo esforgo cognitivo,
0s anuncios de ajuste regulatorio serdo mais persuasivos. Neste contexto, é proposta a seguinte hipdtese:

Hipotese: A influéncia do ajuste e do ndo ajuste regulatdrio sobre as avaliacBes de mensagens de
anuncios sob condigOes de alto envolvimento serd moderada pela dificuldade da tarefa. Quando
a dificuldade for baixa, as avaliagdes serdo mais positivas para anincios de ajuste, enquanto a alta
dificuldade influenciara nas avaliagdes mais positivas para anuncios de ndo ajuste regulatorio.
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Método

O método de pesquisa adotado é o de abordagem quantitativa, de classificacdo causal e de
natureza experimental, conforme proposta de Shadish, Cook e Campbell (2002). Em todos os estudos,
a coleta de dados foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, mas a alocacao dos respondentes em
cada uma das condicdes foi feita de maneira aleatoria. As amostras foram compostas por estudantes de
graduacdo, de todos os semestres, dos cursos de Administragdo e Economia, da Universidade Federal
do Parana.

A participacdo na pesquisa foi voluntéria, e os respondentes receberam créditos de atividades
complementares para participar do estudo. Os respondentes do experimento 1 ndo participaram
novamente no experimento 2, dada a necessidade de desconhecimento do propdsito da pesquisa.

Para garantir a validade de face, o roteiro de cada um dos estudos foi encaminhado a trés
pesquisadores experientes no uso da metodologia experimental. A validade de conteido e a de construto
para as variaveis independentes, foco e ajuste regulatério foram garantidas pela utilizacdo de
manipulacdes ja validadas em estudos anteriores (Dholakia et al., 2006; Fishbach & Dhar, 2005;
Higgins, 1997). A mesma situacdo ocorreu para a variavel moderadora, dificuldade da tarefa, cuja
manipulacéo foi originalmente proposta no estudo de Faro et al. (2011).

O experimento 1 teve o objetivo de investigar o efeito moderador da dificuldade da tarefa na
relacdo entre o ajuste (vs. ndo ajuste) regulatério e a avaliacdo dos consumidores de mensagens de
anuncios em situacdes subsequentes de consumo. O experimento 2 teve dois objetivos: o primeiro foi o
de mostrar que os efeitos encontrados no experimento precedente eram consistentes e o segundo, de
minimizar algumas das limitac6es verificadas no experimento 1.

Experimento 1

Amostra, design e procedimento

A amostra foi composta por 275 estudantes de graduacdo (47,6% mulheres, com idade média de
22,6 anos) com between subjects design 2 (priming foco promog&o vs. prevencdo) x 2 (baixa vs. alta
dificuldade) x 2 (antncio foco promocdo vs. prevencdo), tendo sido os respondentes alocados
aleatoriamente em uma das oito condigdes.

Uma variavel Tipo de Ajuste (ajuste vs. ndo ajuste) foi criada combinando o priming de foco
regulatério com o foco da mensagem, como em Higgins (1997, 2004), Dholakia, Gopinath, Bagozzi e
Nataraajan (2006) e Harding et al. (2009). O prime cognitivo ¢ uma manipula¢do para induzir um
comportamento especifico, como por exemplo, o foco regulatério que, neste estudo, é utilizado como
sinbnimo de uma manipulacéo para induzir este mesmo foco regulatério. Para detalhes sobre o efeito de
priming, ver Laran, Janiszewski e Cunha (2008).

Desta forma, os participantes que viram a mensagem condizente com seu foco regulatério foram
classificados em Ajuste e agueles que avaliaram a mensagem oposta ao seu foco regulatério foram
classificados em condigao de Nao Ajuste regulatorio, tendo sido analisadas as varidveis com um design
2 (ajuste vs. ndo ajuste) x 2 (baixa vs. alta dificuldade).

Os respondentes, em forma de cover story, foram convidados a participar de uma pesquisa
envolvendo trés partes ndo relacionadas: a primeira, sobre Objetivos Académicos e Profissionais; a
segunda, sobre capacidade de resolucdo de problemas e a terceira, sobre avaliagcbes de mensagens de
anuncios. Todas as pesquisas foram realizadas em sala de aula, com papel e caneta. A dura¢do média de
todas as etapas foi de aproximadamente 30 minutos.
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Na primeira parte, os participantes foram aleatoriamente alocados nas condigdes de foco
regulatério. Na condicdo de prevencdo, foram solicitados a escrever seus principais deveres e obrigacdes
envolvendo seu futuro académico e profissional, e depois listar pelo menos cinco estratégias que eles
poderiam utilizar para evitar que algo Ihes impedisse de realiza-las (Dholakia et al., 2006).

Em seguida, foram solicitados a elaborar uma redacdo sobre Prevencdo é a melhor forma de
evitar males (Higgins, 1997, 2004). Os participantes na condicdo de promocdo foram instruidos a
escrever suas principais esperancas e aspiraces envolvendo seu futuro académico e profissional e, em
seguida, listar pelo menos cinco estratégias para ajudar na realizagdo dos objetivos (Dholakia et al.,
2006). J& o tema da redacdo foi Sucesso na vida € determinado pela agéo, e ndo pela inércia (Higgins,
1997, 2004).

Apos finalizarem essa primeira etapa, os respondentes foram convidados a participar de uma
segunda pesquisa. Primeiramente, todos os participantes receberam um priming para gerar alto
envolvimento. Essa manipulacdo foi feita com base no estudo de Harding et al. (2009), que consiste em
criar um envolvimento por uma frase, no caso, em tela, “Vocés fazem parte de um grupo muito pequeno,
uma amostra selecionada minuciosamente e suas respostas a pesquisa serdo analisadas individualmente”
(p. 455). Essa manipulagdo serviu para garantir que todos os participantes se sentissem envolvidos na
tarefa, evitando possiveis diferencas no comportamento dos respondentes.

Posteriormente, os participantes receberam a manipulacdo de dificuldade da tarefa (baixa
dificuldade vs. alta dificuldade). Foi utilizada a proposta de Faro et al. (2011), que consiste em tarefas
de resolucdo de anagramas de tamanhos diferentes com tempo maximo de dez minutos. Participantes na
condicdo de baixa dificuldade deveriam solucionar dez anagramas de quatro letras, como por exemplo:
ROMA= AMOR; e participantes na condicdo de alta dificuldade deveriam solucionar anagramas de seis
letras, como por exemplo: OCLSAE = ESCOLA. Ao final, os respondentes informaram o qudo dificil
foi realizar esta tarefa em uma escala de sete pontos (1= muito facil; 7= muito dificil). Como variavel
de controle, foi mensurado ainda o envolvimento na realizacdo da tarefa (1 = pouco envolvido; 7 = muito
envolvido).

Na terceira parte do estudo, os respondentes foram convidados a participar de outra pesquisa ndo
relacionada as anteriores, sobre avaliacdo de mensagens de andncios publicitarios. Para a manipulacéo
de foco regulatério nas mensagens, os participantes receberam aleatoriamente um dos dois anincios
abaixo, tendo por base mensagens de prevencdo ou de promoc¢do, de uma marca X de suco de uva,
adaptado de Aaker e Lee (2001). Os anlncios sao descritos a seguir:

(Anancio com foco em Promogao)

Suco de Uva da Marca X

Estudos médicos preliminares sugerem que beber suco de uva pode contribuir para dar mais
disposicéo e energia! Diversas evidéncias sugerem que uma dieta rica em Vitamina C e Ferro leva
a altos niveis de energia para realizar as atividades diarias. De acordo com uma pesquisa do
Departamento Brasileiro de Agricultura, o suco de uva da Marca X contém trés vezes mais
Vitamina C e Ferro que os demais sucos. As uvas utilizadas na fabricacdo do suco da Marca X
sdo colhidas somente quando a fruta atinge seu melhor sabor, por isso 0 Suco de Uva da Marca
X é tdo saboroso quanto energizante. Além disso, beber suco da Marca X é muito prazeroso!
Temos orgulho de afirmar que tudo relacionado a Marca X tem os mais elevados padrdes de
gualidade em sabor, diversao e energia. (Aaker & Lee, 2001, p. 36).

(Anancio com foco em Prevencao)

Suco de Uva da Marca X

Estudos médicos preliminares sugerem que beber suco de uva pode contribuir para a melhoria das
funcdes cardiovasculares. Diversas evidéncias sugerem que uma dieta rica em antioxidantes pode
reduzir o risco de alguns tipos de cancer e de doencas do coragdo. De acordo com uma pesquisa
do Departamento Brasileiro de Agricultura, o suco de uva da Marca X contém trés vezes mais
antioxidantes que os demais sucos. Os antioxidantes do suco de uva sdo atribuidos aos flavonoides
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contidos no suco, que ajudam a manter as artérias limpas para que o0 sangue possa circular com
mais facilidade. Portanto, é saudavel beber o suco de uva da Marca X!

Temos orgulho de afirmar que tudo relacionado a Marca X tem os mais elevados padrdes de
qualidade em saude e bem-estar. (Aaker & Lee, 2001, pp. 36-37).

Depois de ler 0 anuncio, os respondentes avaliavam quanto consideravam a mensagem persuasiva
(Quanto vocé considerou essa mensagem persuasiva?) em uma escala de sete pontos (1 = nada
persuasiva; 7 = muito persuasiva), informando também o envolvimento na avaliagdo dos anincios (1=
pouco envolvido; 7 = muito envolvido).

Por fim, havia uma questdo para verificar se os respondentes haviam percebido a relacéo entre as
partes ou entre as pesquisas (hypothesis guessing check). Nenhum dos respondentes associou os dois
estudos ou conseguiu adivinhar o propésito da pesquisa. Havia também duas questées demogréaficas
(idade e género).

Resultados

A checagem da manipulacdo de foco regulatério de prevencdo e promocéo foi feita conforme
Dholakia et al. (2006), de modo qualitativo. As afirmacdes dos respondentes na condigdo de promocao
deveriam estar orientadas para alcancar resultados positivos, enquanto as respostas advindas da condi¢ao
de prevencdo deveriam estar orientadas para evitar resultados negativos. Nenhum caso precisou ser
retirado da amostra por este motivo.

Para checar a percepcéo de dificuldade da tarefa, foram utilizadas duas mensuragdes. A primeira
referia-se a dificuldade na resolucao dos anagramas. Observou-se diferenca significativa entre os grupos
[t (273) = -18,390, p < 0,001, Matagificuldade = 4,95; D.P = 1,51, Muaixadificuldace = 1,93; D.P = 1,20], conforme
desejado. Entretanto, verificou-se que 18 participantes (6,5% da amostra: Npaixadificuldade= 6; Naltadificuldade=
12) responderam a checagem no completo oposto da escala, por isto foram excluidos da amostra final
(n=257; 51,8% homens) e das andlises.

A checagem de nimero de acertos na resolucdo dos anagramas pelo teste t para amostras
independentes teve o resultado desejado [t (255) = 17,48, p <0,001, Mpaixadgificuldade = 9,47; D.P = 0,87,
Maitadificuldade = 5,68; D.P = 2,31], com menos acertos para o grupo de alta dificuldade.

Para evitar um possivel confound na interpretagdo dos resultados, os grupos de baixa e alta
dificuldade da tarefa foram comparados em relagéo ao grau de envolvimento na realizacdo da tarefa de
resolugdo dos anagramas, além do envolvimento com a avaliagdo do anuncio. Ndo foram encontradas
diferencas significativas para envolvimento da tarefa de resolu¢do dos anagramas [t (255) = -1,22, p =
0,226, M baixadificuldade = 5,91; D.P = 6,10, Mo itadificuldade = 6,10; D.P= 1,14]. Ja a média de envolvimento
com a avaliag¢do do anuncio foi ligeiramente mais baixa, porém ainda considerada alta para as condi¢des
analisadas e, o que € mais importante, sem diferencas entre os grupos [t (255) = -1,29, p = 0,195;
Mopaixadificuldade = 4,78; D.P = 1,44; Matagificuidade = 5,00; D.P = 1,22]. Desta forma, sdo consideradas
satisfatorias para analisar os resultados.

Para testar a hipétese de que a dificuldade da tarefa modera a relacéo entre o ajuste (vs. ndo ajuste)
regulatério e a persuasdo das mensagens de anuncios, uma ANOVA com o design 2 (dificuldade da
tarefa: baixa vs. alta) por 2 (Ajuste vs. N&o-ajuste) between subjects foi feita utilizando a persuasio
como variavel dependente. Houve efeito principal significativo da dificuldade da tarefa [F (1,253) =
8,44, p = 0,004, n,* = 0,032], mas néo significativo para o tipo de ajuste [F (1,253) = 0,020, p = 0,890].
O efeito esperado de interacdo entre os niveis de dificuldade da tarefa e o tipo de ajuste sobre a persuaséo
da mensagem foi marginalmente significativo [F (3,253) = 2,770, p = 0,097, np2 = 0,011], conforme a
Figura 1 apresenta.
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Figura 1. Persuasdo da Mensagem em Funcdo da Dificuldade da Tarefa

Comparaces post hoc mostraram que a média de persuasdo da mensagem na condicdo de baixa
dificuldade, lado esquerdo da Figura 1, é maior para o grupo de ajuste (M = 4,68; D.P = 1,73) do que de
ndo-ajuste, mas nao de forma significativa (M = 4,31; D.P = 1,91), (F (1,128) = 1,289, p = 0,256).

Além disso, ndo houve diferenga significativa para a média de avaliacdo do anincio na condicao
de alta dificuldade, lado direito da Figura 1, para ajuste (M = 3,58; D.P = 1,86) e ndo ajuste (M = 4,02;
D.P =2,14) (F (1,127) = 1,479, p = 0,226), ainda que para ambos o0s casos 0s resultados se deram no
sentido da hipétese.

Comparaces entre os grupos de ajuste, barras preenchidas, indicaram diferencas significativas
[F (1,129)= 11,989, p<0,001, n,* = 0,086)]. Esse resultado mostra que com o aumento da dificuldade, a
persuasdo do andncio ajustado entre o foco motivacional do consumidor torna-se estatisticamente
menor. Dentro do grupo de ndo ajuste, a diferenca entre as condi¢bes de alta e baixa dificuldade néo
atingiu significancia estatistica [F (1,126) = 0,678, p = 0,412].

Discussao

Os resultados do experimento 1 fornecem suporte inicial para a hipétese. A dificuldade da tarefa
influenciou, ainda que marginalmente, na relagdo entre o ajuste regulatério do individuo e as
informacGes de comunicagdo, afetando a avaliagdo da mensagem de comunicacdo. A alta dificuldade
moderou os efeitos do ajuste sobre a persuasdo do andncio, conforme ilustrado na Figura 1.

O experimento 1 mostra indicios de que o impacto positivo do ajuste regulatério sobre as
avaliacBes dos consumidores tende a ocorrer somente em situagfes de baixo esfor¢o cognitivo. Estudos
anteriores (Avnet et al., 2012; Avnet et al., 2013; Pham et al., 2012) também apresentaram evidéncias
nesse sentido. Tais estudos explicam esse comportamento pelo efeito de feeling right (Pham & Avnet,
2009). Devido a facilidade em processar informagdes, os consumidores seguem regras de decisdo mais
simples. Assim, informagdes compativeis com seu foco motivacional despertardo o sentido de que é a
mais correta.

Individuos em estado de promog&o, focados em realizacGes e aspiracdes, avaliaram o anuncio
com argumentos sobre energia e disposi¢do de maneira mais positiva. J& os individuos em estado de
prevenc¢do, motivados a buscar seguranca e evitar problemas, serdo mais persuadidos por anincios com
foco em evitar doencas.
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Porém, esse padrdo s6 € verdadeiro se os individuos ndo forem estimulados a processar
informacfes. Assim, o presente estudo mostrou que na condigdo de dificuldade da tarefa, na qual o
consumidor é estimulado a processar informacdes, o efeito do ajuste sobre a persuasdo da mensagem do
anuncio diminuiu, foi de Majuste baixa dificuldade = 4,68 para Majuste_alta dificuldade = 3,58. Estudos anteriores
evidenciam que em situacBes nas quais os consumidores sdo estimulados a processar informagdes, o
impacto positivo do ajuste regulatério sobre a resposta de consumo tende a diminuir (ver Harding et al.,
2009 - por exemplo). Assim, este estudo aponta mais uma condic¢do na qual essa situacdo acontece, ou
seja, em tarefas consideradas mais dificeis.

Uma contribuicdo adicional deste estudo é mostrar que a moderacdo da dificuldade da tarefa
acontece também quando ha alto envolvimento com a atividade. No estudo de Harding et al. (2009), os
autores mostraram que os consumidores somente sdo estimulados a processar mais informagdes quando
estdo em alto envolvimento. No presente estudo, ha evidéncias de que mesmo em alto envolvimento, se
o consumidor néo for estimulado a processar informac@es (condicao de baixa dificuldade), o ajuste tera
maior poder de persuasdo em relacdo ao nao ajuste.

Algumas limitacGes deste estudo devem ser relatadas. A principal delas foi que, apesar de haver
efeito de interacdo entre tipo de ajuste e dificuldade da tarefa, nem todas as comparagdes post hoc foram
significativas. Outra limitacdo foi a necessidade de excluir 18 participantes, 0 que representa uma
porcentagem pequena, de 6,5%, em relacdo a amostra uma porcentagem pequena de 6,5% em relacdo a
amostra.

Nesse sentido, o segundo experimento apresenta um cenario diferente de avaliagdo de consumo,
no intuito de minimizar as limitagGes do primeiro estudo e tornar mais robusto e consistente o efeito de
moderacdo da dificuldade da tarefa.

Experimento 2

O experimento 2 buscou mostrar a consisténcia de efeitos encontrados no experimento 1. Dessa
forma, pretende-se confirmar a hipétese de que o nivel de dificuldade da tarefa seja capaz de moderar o
impacto do ajuste (vs. ndo ajuste) regulatorio sobre as avaliagbes dos consumidores.

Amostra, design e procedimento

A amostra foi composta por 149 estudantes de graduagdo (63,1% mulheres, idade média de 25,1
anos). O design do estudo 2 foi 0 mesmo do anterior (dificuldade da tarefa: baixa vs. alta dificuldade)
por 2 (foco regulatorio: promogéo vs. prevencdo) por 2 (foco da mensagem: promog&o vs. prevencéo),
between subjects design, tendo sido os respondentes novamente alocados aleatoriamente em uma das
oito condigdes, de forma proporcional.

Para a analise dos resultados, foi utilizado 0 mesmo procedimento realizado no experimento 1,
com a criacdo de uma variavel de Ajuste vs. N&o ajuste, de acordo com as condicGes de foco regulatorio
do participante e da mensagem do andncio.

O experimento 2 seguiu os mesmos procedimentos basicos do experimento 1, com exce¢do da
manipulacdo do foco regulatorio da mensagem do anuncio e da troca da variavel dependente por
intencdo de compra.

Os respondentes, em forma de cover story, foram convidados a participar de trés pesquisas ndo
relacionadas. A primeira pesquisa era sobre 0s Objetivos Académicos e Profissionais; a segunda, sobre
a capacidade de resolucdo de problemas e a terceira, sobre as avaliagdes de mensagens de anuncios.
Todas as pesquisas foram realizadas em sala de aula, com papel e caneta. A duracdo média de todas as
etapas foi de aproximadamente 30 minutos.
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As duas primeiras etapas foram idénticas as realizadas no primeiro estudo. Ja para a tarefa de
avaliacdo dos anuncios, foi adaptado o cenario proposto por Cesario, Grant e Higgins (2004), sobre 0s
habitos alimentares dos estudantes universitarios. Uma cover story foi apresentada para explicar que
eles iriam avaliar um anuncio para ajudar na elaboracéo final de uma campanha de incentivo a melhoria
de hébitos alimentares para o publico alvo.

Aleatoriamente, metade dos participantes recebeu a mensagem com foco em promogéo,
enfatizando as conquistas e 0s aspectos positivos de ingerir mais frutas e verduras, enquanto a outra
metade recebeu o anincio na condicdo de prevencdo, que enfatizava a seguranga e a vigilancia em
relagdo aos habitos alimentares. Os anncios sdo apresentados a seguir:

(Andncio com foco em Promocao)

Consuma mais frutas e verduras e se sinta realizado!

Uma dieta rica em nutrientes, como os encontrados em frutas e verduras, tem impacto positivo
sobre o funcionamento do cérebro, o que resulta em mais energia, bom humor e uma sensacgao de
felicidade e realizacdo. As pessoas que tém uma dieta balanceada, da qual fazem parte frutas e
verduras, sentem-se mais confiantes e otimistas. Essas pessoas se mostram mais atraentes, assim
como obtém mais sucesso em seus projetos pessoais e profissionais. O suprimento adequado de
nutrientes pela corrente sanguinea também é importante para manter a pele e o cabelo atraentes,
além de acelerar o metabolismo, que ajuda a queimar gordura. As vitaminas e 0S minerais
encontrados nas frutas e verduras ajudam a melhorar a concentracédo e a atencdo, o que aumenta
as habilidades mentais e a criatividade. Se vocé tiver uma alimentagdo saudavel diariamente, terd
a sensacao de bem-estar e se sentira bem consigo mesmo. (Cesario et al., 2004, p. 391).

(Anuncio com foco em Prevencao)

Evite consumir frutas e verduras e perca a seguranca de ter uma vida saudavel!

As pessoas precisam ter uma dieta rica em nutrientes para ter uma vida saudavel. N&o ingerir
frutas e verduras resulta em falha no suprimento dos nutrientes necessarios ao organismo,
tornando-o incapaz de produzir substancias que podem suprir as necessidades de protecdo dos
fatores negativos que afetam nosso organismo no dia a dia (poluicdo, estresse, clima, etc.). As
vitaminas e minerais encontrados nas frutas e verduras sdo conhecidos por exercer funcdo de
protecdo do organismo como um todo. Se vocé ndo ingerir frutas e verduras, ndo ajudara seu
sistema imunoldgico, que ndo conseguira manté-lo saudavel e seguro contra doengas. Um sistema
imunoldgico que ndo é bem nutrido ndo consegue evitar doencgas e impedir a contaminacdo do
organismo por bactérias. Ndo consumir certos vegetais significa que seu corpo ird perder a
oportunidade de obter os nutrientes que sdo efetivos na prote¢cdo do organismo contra cancer e
doengas do coragdo. (Cesario et al., 2004, p. 391).

Depois de ler o antncio, os respondentes indicavam Qual (seria) sua inten¢@o de comprar mais
frutas e verduras apos ler a mensagem? (1 = nenhuma intenc¢do; 7 = muita intengdo). As questdes de
checagem de manipulagdo foram as mesmas do experimento 1. Ao todo, cinco respondentes
conseguiram adivinhar o propésito da pesquisa associando os estudos (hypothesis guessing check), por
isto foram excluidos das analises.

Resultados

Seguindo os mesmos procedimentos do experimento 1, todos os participantes fizeram de forma
adequada a manipulagdo de foco regulatorio de prevencgéo e promocédo conforme a sugestdo de Dholakia
et al. (2006).

Com relacdo & manipulacéo da dificuldade da tarefa, observou-se diferenca significativa entre os
grupos de acordo com o nivel de dificuldade para sua percepcdo [t (142) = -11,142, p < 0,001,
Maitadificuldade = 5,44; D.P = 1,51, Mpaixadificuldade = 2,63; D.P = 1,52] e 0 nimero de acertos de palavras nos
anagramas [t (142) =13,022, p <0,001, Muaixadificudade = 9,21; D.P = 0,99, Matadificuldace = 4,77; D.P = 2,68],
conforme desejado.
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Né&o foram encontradas diferengas significativas para envolvimento da tarefa de resolugdo dos
anagramas [t(142) = 0,52, p = 0,801, Muaixadificuldade = 5, 70; D.P = 1,35, Maitagificuldade = 5,64; D.P =1,70] e
avaliacdo do anuncio [t (142) = 0,619, p = 0,537, Muaixadificuldade = 5,01; D.P = 1,57, Maadificuldade = 4,85;
D.P =1,58] e sua média geral, um pouco maior que no experimento 1 (M =5,30; D.P = 1,28), também
conforme desejado. Assim, ficou descartada a possivel interferéncia do nivel de envolvimento dos
participantes com as atividades na interpretacdo dos resultados.

Para a variavel dependente intencdo de compra do produto, ndo foi verificado, na ANOVA, efeito
principal do tipo de ajuste [F(3,140) = 5,567 p = 0,148] ou dificuldade da tarefa [F(3,140) = 0,736, p =
0,392]. Entretanto, foi verificada interagdo significativa entre a dificuldade da tarefa e o tipo de ajuste
[F (3,140) = 3,866, p = 0,051, n,* = 0,027, Figura 2], conforme esperado, portanto, corroborando a
hipbtese.
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Figura 2. Intencdo de Compra em Funcéo da Dificuldade da Tarefa

ComparagOes post hoc para os grupos de baixa dificuldade apontaram diferenca significativa
[F(1,69) = 5,744, p = 0,019, n,? = .078], com média maior de intencdo de compra, para o grupo de ajuste
(M =5]71; D.P =1,62), em relacdo ao de ndo ajuste (M = 4,84; D.P = 1,55) (lado esquerdo da Figura
2). O mesmo efeito de significAncia ndo foi observado dentro do grupo de alta dificuldade [F(1,73) =
0,133, p = .716] nas condicGes de ajuste (M = 5,41; D.P = 1,70) e ndo ajuste (M = 5,67; D.P = 1,42),
ainda que as médias estejam na diregdo desejada.

Ao avaliar os grupos pelo tipo de ajuste, ndo foi verificada diferenca significativa dentro do grupo
de ajuste [F(1,75) = 0,582, p = 0,448] (barras preenchidas na Figura 2). Porém, dentro do grupo de nao
ajuste (barras ndo preenchidas na figura 2), a diferenca foi estatisticamente significativa [F(1,65) =
4,340, p = 0,041, n,* = 0,062]. Os participantes na condicio de ndo ajuste apresentaram maior intengéo
de compra quando resolveram anagramas considerados mais dificeis (M = 5,67; D.P = 1,42), em relagdo
aqueles que resolveram os anagramas mais faceis (M = 4,84; D.P = 1,55). Conforme esperado, houve
aumento da inten¢do de compra na condic¢do de ndo ajuste quando hé alta dificuldade da tarefa.

Discusséo
Os resultados do experimento 2 replicaram de maneira adequada os resultados do experimento 1.
Tanto para a persuasdo (experimento 1) quanto para a intencdo de compra (experimento 2), o tipo de

ajuste teve seu efeito moderado pelo priming de dificuldade da tarefa, com a baixa dificuldade apontando
um impacto positivo sobre o0 ajuste, e a alta dificuldade, um impacto positivo sobre o ndo ajuste.
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Diversos estudos descreveram o papel do ajuste regulatério em persuaséo e situa¢oes de compra
(Aaker & Lee, 2001; Avnet et al., 2013; Avnet & Higgins, 2006; Cesario et al., 2004; Pham & Avnet,
2009). Porém, as questdes pertinentes ao ndo ajuste regulatdrio, também em situacdes de escolhas, ainda
carecem de mais aprofundamentos tedricos, e este estudo contribui neste sentido.

Estudos anteriores, como por exemplo os de Harding et al. (2009), verificaram que, em condigdes
de baixo envolvimento, as decisOes e avaliagGes dos consumidores requerem baixo esforgo cognitivo.
Assim, as pessoas procuram informacdes e produtos que se ajustem ao seu foco regulatério. Entretanto,
quando os individuos sdo motivados a processar informacao, o efeito do ajuste é dissipado (J. Wang &
Lee, 2006), sendo uma limitagdo da condicdo de ajuste regulatdrio.

O presente estudo apresentou uma contribuicéo tedrica adicional para explicar em quais condi¢des
0 ajuste e 0 ndo ajuste regulatério influenciam nas escolhas e avaliagdes subsequentes do consumidor.
Dessa forma, este estudo propde que em determinadas situac6es, como por exemplo, as de dificuldade
de realizagdo de alguma tarefa, os individuos sdo previamente motivados a processar mais informacdes.
Nestes casos, 0 ndo ajuste regulatério tem influéncia mais positiva sobre as avaliacbes dos
consumidores. Por outro lado, em situac@es de baixa dificuldade da tarefa, nas quais o consumidor ndo
precisa processar muitas informacgdes para tomar uma decisdo, o ajuste regulatério € o caminho mais
facil para decidir e, por isso, tera efeito mais positivo sobre as avaliacfes subsequentes.

O individuo com determinado estado de motivacéo ira captar de maneira mais facil, nas situacdes
subsequentes, mensagens que estejam de acordo com seu estado de motivacdo (Aaker & Lee, 2006;
Avnet et al., 2013; Higgins & Scholer, 2009; Latimer et al., 2007).

Assim, os consumidores mais preocupados em evitar resultados negativos, portanto, em estado
de prevencdo, serdo mais persuadidos por mensagens que passem a ideia de que esse objetivo seréd
atingido. Da mesma forma, aqueles consumidores voltados para alcancar resultados positivos serdo mais
facilmente influenciados por mensagens congruentes com essa ideia. Porém, isso ocorre somente
quando os individuos ndo sdo estimulados a processar informacoes. Isso ocorre porque, no dia a dia, as
pessoas procuram facilitar suas decisdes, conforme mostra o estudo de Bettman, Luce e Payne (1998).

Os resultados deste segundo experimento mostram exatamente este padrdo de comportamento.
Na condicdo de baixa dificuldade da tarefa, a inten¢do de compra foi bem maior para o grupo de ajuste
regulatério (M = 5,71) em relacdo ao de ndo ajuste (M = 4,84).

Os resultados também sdo consistentes com a proposta dos estudos de Vaughn et al. (2006) e
Harding et al. (2009). Estes estudos sugerem que, ao empregarem maior esforgo cognitivo, os
consumidores ficam mais atentos as informagdes contrarias ao seu foco motivacional. Neste caso, se
estiverem com foco em evitar resultados negativos (prevencao), informagoes apresentadas com foco em
promogao, como por exemplo, Consuma mais frutas e verduras e se sinta realizado, serdo mais bem
avaliadas. Isso ocorre devido ao estimulo em processar novas informacdes. No presente estudo,
verificou-se que esse padrdo de comportamento é verdadeiro. Os consumidores na condicdo de ndo
ajuste apresentaram maior intencdo de compra quando resolveram anagramas considerados mais dificeis
(M =5,67; D.P =1,42) em relagdo aqueles que resolveram os anagramas mais faceis (M = 4,84; D.P =
1,55).

Pode-se argumentar que a dificuldade da tarefa dos anagramas ndo foi associada de maneira direta
a avaliagdo das situacdes de consumo apresentadas nos cendrios utilizados. A principio, essa parece ser
uma limitacéo do estudo, pois se pode pensar em um processo de escolha do produto ou servico em um
cenario de alta dificuldade (comprar um apartamento, por exemplo).

Contudo, o objetivo deste estudo é mostrar o efeito que um priming de dificuldade de avaliagdo
pode ter em avaliagfes subsequentes de consumo, e isso independe do fato de a dificuldade ser associada
diretamente & situacdo de consumo ou a comportamentos subsequentes. O fato verificado é que o
consumidor, ao ser motivado a processar mais informagdes, apresentara um comportamento de consumo
diferente em termos de ajuste (vs. ndo ajuste) regulatério.
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Além disso, estudos que procuram aplicar teorias advindas da psicologia social em situacdes de
consumo, normalmente utilizam manipulacbes de variaveis independentes que, ndo necessariamente,
sdo apresentadas em uma situacdo real de consumo. Em especial, 0 uso de anagramas como tarefa para
despertar certos tipos de comportamentos € bastante comum em estudos na area de comportamento do
consumidor (ver, por exemplo, C. Wang & Mukhopadhyay, 2012; Fishbach, Eyal, & Filkenstein, 2010).

Consideracdes Finais

O proposito deste estudo foi melhorar o conhecimento sobre os diferentes mecanismos
subjacentes ao efeito do ajuste regulatério sobre a persuasdo. O ajuste regulatério é explicado pelo
feeling right (Pham & Avnet, 2009; Pham et al., 2012). Porém, esse mecanismo € considerado mais
abrangente pela literatura, e estudos recentes enfatizam a necessidade de identificar padrdes mais exatos
por meio dos quais o ajuste regulatorio influencia na persuasdo (Avnet et al., 2013; Higgins, 2012).

Assim, a contribuicdo tedrica principal deste estudo é identificar um moderador para explicar em
quais condicdes 0 ajuste e 0 ndo ajuste tém maior poder de persuasdo sobre os consumidores.

Os resultados dos dois experimentos evidenciam o papel moderador dos diferentes niveis de
dificuldade sobre a persuasdo e sobre as inten¢es de compra, tendo como base andncios de ajuste (vs.
nao ajuste) regulatorio. Em condicdes de alto envolvimento, os apelos de ajuste regulatério sdo mais
persuasivos quando a dificuldade é baixa e, neste caso, 0 caminho mais facil para o consumidor se
decidir é pela experiéncia de feeling right (Pham & Avnet, 2009). Por outro lado, apelos de ndo ajuste
sdo mais persuasivos quando os consumidores sdo motivados a processar mais informagdes, como por
exemplo, em situacGes de alta dificuldade.

Além disso, a discussdo tedrica sobre o tipo de ajuste regulatério e os niveis de dificuldade da
tarefa e sua posterior constatacdo empirica podem apresentar contribuicfes relevantes para a Teoria do
Foco Regulatdrio e principalmente sobre seu papel em situac6es de consumo.

Sob o ponto de vista pratico, em um momento em que a proliferacdo das informacdes é
instantanea, a capacidade de controle da empresa sobre o comportamento de seu consumidor é reduzida.
Assim, a contribuicdo gerencial deste estudo vai ao encontro das necessidades dos gestores, apontadas
pelo Marketing Science Institute (MSI, 2012-2014).

Membros do MSI estdo conscientes de que uma Unica mensagem ou andncio utilizado para
multiplos estagios, no processo de compra, é ineficiente, pois os consumidores procuram beneficios que
estejam em consonancia com suas motivacdes. Assim, faz-se necessario estudar novas estratégias de
comunicacao para as empresas, na busca por mensagens e anincios que facilitem o processo de tomada
de decisdo dos consumidores (MSI, 2012-2014).

Assim, este estudo é relevante na medida em que avanga ainda mais para o entendimento do ajuste
e do ndo ajuste regulatorio e de sua relagdo com a dificuldade da tarefa (baixa vs. alta) sobre a avaliagdo
de andncios de consumo e inten¢Ges de compra. Essa compreensdo oferece subsidios para que 0s
gestores de marketing desenvolvam estratégias mais efetivas em termos de comunicacdo com o
consumidor, e ndo sendo reféns dos resultados de ajuste e ndo ajuste, o gestor pode antecipa-los e induzir
também diferentes niveis de dificuldade.

Por exemplo, imagine a compra de um bem relativamente caro, como um carro ou um
apartamento, e nesta situacdo a dificuldade natural de escolher a melhor opcdo fard com que o
consumidor processe 0 maximo de informagGes possiveis, uma vez que € uma decisdo que influenciara
nao apenas na sua vida, mas na de outras pessoas, além de ser uma decisdo com consequéncias de longo
prazo.
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Em situacdes como esta, de forma tradicional, o gestor deveria manipular condigdes de ndo ajuste
entre a orientacdo regulatoria do individuo e a orientacdo das mensagens informativas recebidas
(Harding et al., 2009). Ao planejar modos de reduzir o processamento cognitivo (facilitar a tarefa) ou
aumenta-lo (dificultar a tarefa), os gerentes podem ter resultados melhores — e de maneira mais facil.

Os gestores de marketing poderdo ainda criar estratégias de antincios (de carros, de apartamentos,
de joias, etc.) voltados para o foco regulatério promocional, e anincios voltados ao foco regulatério
preventivo, com o objetivo de direcionar e segmentar as comunicacgdes, de modo a promover o ajuste
ou 0 ndo ajuste do comportamento do consumidor, gerando impactos diretos para as compras e
recompras ao longo do tempo.

A abordagem contextual que este estudo emprega pode oferecer subsidios para que 0s gestores
de marketing desenvolvam estratégias mais efetivas em termos de comunicacdo com o consumidor,
permitindo que as empresas considerem situacfes que direcionam as avaliagcbes que os consumidores
fazem em contextos de consumo, tais como a atitude do consumidor com relagdo a um produto, a
capacidade de persuasdo de uma mensagem, entre outras.

Outro exemplo de estratégia de comunicacdo é uma das campanhas publicitarias recentes do
refrigerante Coca-Cola®, que foca nos beneficios e ganhos ao ingerir a bebida. A mensagem é: 123
calorias de energia positiva. Trata-se de uma orientacao voltada ao foco regulatério promocional, que
poderia, no contexto deste estudo, ser trabalhada dentro dos aspectos da teoria do ajuste (vs. ndo ajuste)
regulatorio, deixando a mensagem simples, facil de ser entendida, melhorando os resultados em ajuste.

Deve ser considerado que, embora a op¢do metodoldgica experimental seja a mais adequada para
0 objetivo deste estudo, suas limitacGes metodoldgicas advém, sobretudo, das caracteristicas do método
selecionado. Nesse sentido, a maior limitacdo do presente estudo estd relacionada a necessidade de
controles das variaveis exdgenas. O estudo foi realizado em situacdo de laboratério e contou somente
com a participagdo de universitarios.

Contudo, é importante ressaltar que o método experimental busca principalmente a validacdo
interna e, portanto, a generalizacdo para demais contextos de analise ndo é uma exigéncia metodoldgica;
no entanto, é sabido que ela mesma poderia trazer maior consisténcia aos resultados obtidos.

Futuras pesquisas poderiam analisar outras fontes de estimulo ao processamento de informacoes,
como por exemplo, a questdo das habilidades e/ou experiéncia dos sujeitos frente a tarefa realizada, o
impacto de tempo de resolucdo da tarefa, ou mesmo o cansaco (ego-depletion), e como essas relacdes
interferem na avaliacdo de anuncios de consumo. Ainda, o efeito do desempenho da tarefa ndo foi
considerado sobre as avaliacBes subsequentes, o que pode ser analisado em estudos futuros.

Apesar de a hipotese ter sido confirmada, ainda ha necessidade de confirmar sua consisténcia em
situagBes de consumo que sejam mais proximas da realidade. Uma possibilidade seria que o0s
respondentes pudessem comprar o produto e efetivamente pagar por ele. Assim, sugere-se um estudo
aplicado a um contexto real de consumo, no sentido de verificar a consisténcia dos resultados obtidos.
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