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Resumo

Este trabalho objetiva identificar e mensurar a atitude dos consumidores em relagdo a utilizacdo
de masicas em lingua inglesa nos anuncios de TV, comparando a reacdo daqueles que sao
letrados no idioma inglés com os iletrados. O anuncio “Teste Drive” da empresa de telefonia
Claro foi escolhido como objeto de estudo para a pesquisa, por utilizar a muasica Should | Stay
or Should I go, da banda The Clash, que expressa a questdo da duvida apresentada na
propaganda como motivacdo para utilizar o servigo de teste dos servicos antes de adquiri-los.
Foram coletados dados de 114 respondentes, obtidos a partir de questionario online divulgado
através de e-mail e redes sociais. Os dados foram analisados por meio das medias, correlacdo
de Pearson e Teste T. Como resultado, pdde-se mensurar a atitude em relacdo ao anincio e a
musica utilizada na propaganda, os quais se relacionam positivamente para ambos 0s grupos
pesquisados. Constatou-se ainda que as atitudes, tanto com relagdo ao andncio quanto a masica,
eram mais positivas nas pessoas que compreendem o inglés, porém so foi observada diferenca
estatisticamente significativa entre os dois grupos no que se refere a atitude em relacdo a
musica. Contudo, apesar desse ultimo resultado, depreende-se que o fato da pessoa ndo entender
0 que é falado em uma musica cantada em idioma estrangeiro ndo a afeta negativamente nas
suas percepcdes com relacdo ao andncio na qual a mesma € inserida, fato que pode ser explicado
pela receptividade ao estrangeiro, caracteristica cultural brasileira.

Palavras-chave: Atitude; Lingua estrangeira; Inglés; Comunicacao de marketing; Mdusica.

Say What?! A Study About the Use of English-Language Music in TV Commercials in
Brazil

Abstract
This paper aims to identify and measure consumer attitudes towards the use of English-
language songs in TV commercials, comparing the reaction of those who are fluent in English
and non-fluent. Claro’s ‘Test Drive’ ad was chosen as the study object for this research, using
The Clash’s ‘Should I Stay or Should I Go’ music, which expresses the question of the
advertising doubt as a motivation for use the service test service before purchasing them. Data
were collected from 114 respondents, obtained from an online questionnaire released through
e-mail and social networks. The data were analyzed by means of the averages, Pearson’s
correlation and Test T. As a result, we were able to measure the attitude in relation to the
advertisement and the music used in the ad, which are related positively for both groups. It was
also found that the attitudes, both about advertising and music, were more positive in people
who understand English, but only a statistically significant difference between the two groups
was observed attitude towards music. However, despite this result, it follows that the fact that
the person does not understand what is said in a foreign language song does not negatively
affect their perceptions of the ad in which they are inserted, a fact that can be explained by the
receptivity to the foreigner, a Brazilian cultural characteristic.
Keywords: Attitude; Foreign language; English; Marketing communication; Music.
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1 Introdugéo

Uma caracteristica dos brasileiros € a receptividade ao estrangeiro, demonstrada pela
hospitalidade, gosto pelo que vem de fora, pela importacdo de técnicas e maior valorizacao do
que vem de outros paises (Oliveira & Machado-da-Silva, 2001).

Este traco cultural vem sendo explorado nas estratégias de marketing, por meio da
incorporacdo de elementos da linguagem estrangeira na comunicagao das organizacfes com oS
seus consumidores. No entanto, ao se criar propagandas com essa caracteristica, torna-se
necessario estar atento para se fazer traducdes corretas das ideias e verificar se a mensagem se
adéqua a cultura local, sendo esses riscos que se tem ao inserir tipos diversos de linguagem na
comunicagdo, como destaca Karsaklian (2000).

Para conquistar a atencdo de forma positiva e perdurar na memoria dos consumidores,
os profissionais de marketing utilizam de ferramentas como imagens, associa¢cdes com famosos
e musicas (Blackwell, Miniard & Engel, 2008). Destaca-se que a escolha musical é muito
importante, uma vez que busca transmitir um estado de espirito e moldar a opiniéo da audiéncia
em relacdo a marca, produto ou servico demonstrado (Cardoso, Gomes & Freitas, 2010).
Alguns autores, no entanto, apontam o perigo da utilizacdo de musicas ja conhecidas, visto que
podem resgatar sentimentos ndo agradaveis em determinados consumidores, preferindo a
utilizacéo de jingles nos andncios de TV, pois além de normalmente representarem um custo
menor, sdo originais e, portanto, livres de associacfes (Shanahan, 2003).

Além disso, importa mencionar que apesar da receptividade ao estrangeiro, como
destacam Oliveira e Machado-da-Silva (2001), ser um traco macrocultural do brasileiro, a
existéncia de membros de um determinado grupo populacional que ndo comungam totalmente
com a cultura geral é um fendmeno observado pela literatura.

Atsmon e Vittal (2011) destacam ainda que economias como a brasileira sdo dindmicas
e apresentam grandes variacdes regionais de nivel e velocidade do desenvolvimento,
impossibilitando que uma Unica estratégia de marketing seja eficiente em todo territorio. Os
autores apontam que muitas organizacOes focam seus esfor¢os nas grandes cidades, como no
caso brasileiro Sdo Paulo. No entanto, existe a tendéncia de se espalhar geograficamente,
buscando novos mercados com potencial de crescimento. Dessa forma, é imprescindivel atentar
para as preferéncias e necessidades especificas dos diferentes publicos.

Em funcdo dessas questdes, a seguinte pergunta de pesquisa emergiu: qual € o impacto

dos anuncios de TV que possuem mdusicas cantadas em lingua inglesa em sua audiéncia?
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Um conceito bésico para estudar o comportamento do consumidor sdo as atitudes.
Definida genericamente como um sentimento pr6 ou contra um estimulo, seu estudo é
primordial para conduzir a comunicacao de uma empresa, visto que auxiliam na previsao de
comportamentos futuros dos consumidores (Gade, 1998).

Posto isso, este trabalho busca estudar uma face da relacdo entre trés variaveis: (i)
utilizacdo de idioma estrangeiro em andncios; (ii) utilizacdo de musicas em andncios; e (iii) 0
reflexo dessas varidveis em relacdo a atitude do consumidor com relagdo ao anuncio. Para
melhor evidenciar esse propdésito, delineou-se como objetivo geral para este estudo verificar o
impacto dos anuncios de TV que possuem mdusicas cantadas em lingua inglesa em sua
audiéncia. Para a consecuc¢do desses objetivos, estabeleceram-se alguns objetivos especificos,
quais sejam: verificar a atitude da amostra com relagdo ao anuncio e a musica; verificar a atitude
da parte da amostra que compreende a lingua inglesa com relacdo ao anuncio e a musica;
verificar a diferenca de atitude com relacdo ao anincio e a musica da parte da amostra que
compreende a lingua inglesa daquelas que ndo a compreendem; mensurar a correlacdo da
atitude com relacdo a ouvir a musica e a atitude com relacéo ao anuncio para toda a amostra;
mensurar a correlacdo da atitude com relacdo a ouvir a masica e ao andncio das pessoas que
compreendem a lingua inglesa; e mensurar a correlacéo da atitude com relagdo a ouvir a masica

e ao anuncio das pessoas que nao compreendem a lingua inglesa.

2 Referencial Tedrico

No Brasil, é possivel notar por observacdes empiricas que é bastante comum a utilizacdo
de linguagem estrangeira no marketing, tanto escrita como falada. Observa-se principalmente
0 inglés sendo usado tanto em vitrines ou revistas para anunciar promogdes, quanto em masicas
nos anuncios de televisdo ou radio.

Antes de mensurar como esta presenca de lingua estrangeira é percebida pelo
consumidor, sdo apresentadas algumas definicdes e consideragdes que baseardo o estudo.
Inicialmente é exposto o conceito de promocao dentro da légica do composto mercadoldgico
para expor a importancia da comunicacao na geracao de valor para o consumidor. Em seguida
revisa-se a utilizagdo de masicas em anuncios, destacando o uso daquelas em lingua estrangeira,
e como isso afeta a percepcdo dos consumidores em relacdo a marca. Logo apos, sao
apresentados estudos de como influéncias estrangeiras séo recebidas no Brasil, principalmente
em relacdo a utilizacdo do idioma na comunicagdo de marketing. Por fim, sdo apresentadas

definigdes e as principais formas de mensuracdo da atitude de consumidores.



@ 10° IFBAE
Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragdo de Empresas
IFBAE Uberlléndia/MG
21 e 22 de maio de 2019

2.1 Comunicagéo de marketing

O P de promogé&o, do composto mercadolégico, trata da comunicagdo entre a empresa e
0 seu mercado-alvo (Menck & Moriguchi, 2008). Blackwell, Miniard e Engel (2008) destacam
que é imprescindivel para o sucesso das empresas estabelecer contato com os clientes, por meio
da exposicéo e da conquista da atencéo das pessoas.

Os mesmos autores postulam que a exposi¢do ocorre quando existe proximidade fisica
com algum estimulo que um ou mais dos sentidos humanos sejam ativados. Estes estimulos so
qualquer fonte de energia fisica atuante que produz uma resposta em um 0Orgéao sensorial e, a
percepcao se refere a selecdo, interpretacdo, analise e integracdo dos mesmos envolvendo 0s
Orgdos sensoriais e o cérebro (Feldman, 2006).

A forma como um produto afeta os sentidos e é percebido pelas pessoas é importante
para destacd-lo em relacdo aos concorrentes, principalmente quando a marca enfatiza uma
associacdo Unica com a sensacdo. No entanto, é importante destacar que nem todos os estimulos
sdo notados pelas pessoas: uma grande quantidade de elementos das mensagens muitas vezes é
ignorada, variando de acordo com a atencdo dedicada ao estimulo e os limites sensoriais
individuais, levando a chamada selecéo perceptiva (Solomon, 2008).

Por outro lado, assim como a falta de exposicéo, a superexposicao também pode ser
prejudicial para a marca. Segundo Feldman (2006, p. 91), a “adaptacdo ¢ um ajuste da
capacidade sensorial ap0s a exposicdo prolongada a estimulos que néo se alteram (...). Em certo
sentido, nossos cérebros rejeitam mentalmente o volume de estimulacdo que estdo
experimentando”. Assim, 0 excesso de exposicdo a uma propaganda pode levar a formagéo de
habito e ao desgaste da mesma, ou seja, ela deixa de reter a atencdo e perde sua eficacia. Os
fatores que determinam quais estimulos serdo aceitos e quais ndo serdo processados pelas
pessoas sdo, na maioria dos casos, as experiéncias anteriores de exposi¢do do individuo ao
estimulo e o estado de vigilancia, ou seja, ha maior possibilidade de que sejam notados
estimulos que lhe sdo agradaveis e que se relacionem com suas necessidades atuais.

Nesta busca para conquistar a aten¢do dos consumidores, as empresas muitas vezes
investem no fator entretenimento, uma vez que estimulos capazes de entreter e divertir tém
maiores chances de chamar a atencdo. A utilizacdo de musicas em andncios ¢ uma forma de
garantir este entretenimento, pois elas tém a capacidade de afetar os seres humanos e influenciar
sua percepcéo dos anuncios (Edell & Burke, 1987).

Edell e Burke (1987) explicam que tanto os sentimentos negativos como 0s positivos

sdo importantes preditores da eficacia dos andncios, e que eles contribuem para a atitude em
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relagdo ao anuncio, aos atributos da marca e & marca. Portanto, os autores destacam o poder dos
sentimentos na compreensdo dos efeitos publicitarios e na percepcao das marcas. Nesse sentido,

torna-se relevante compreender como a mausica, que pode despertar diferentes sentimentos,

influencia os anuncios.

2.1.1 A utilizacdo de mudsica em andncios

Cardoso, Gomes e Freitas (2010) consideram a musica, classificada por eles como uma
importante opcédo estratégia publicitaria para anuncios, tem sido pouco estudada na academia,
apesar dos efeitos positivos que normalmente alcanca.

Para 0s mesmos autores, a masica nos anuncios atrai a atencao e se mantém na memoria
do publico. Quando se utiliza uma composi¢do musical ja conhecida o efeito, normalmente, é
a transmissdo de determinado estado de espirito relacionado a percepcdo de quem tem contato
com o anuncio, podendo gerar uma atitude neste. Todavia, a forma como a masica pode ser
utilizada nos andincios ndo € um consenso.

Para Blair e Shimp (1992), uma deciséo critica que se apresenta aos profissionais de
marketing é a musica a ser utilizada na propaganda, visto que ela precisa ser adequada ao
publico alvo e deve induzir o consumidor a fornecer uma resposta cognitiva e afetiva positiva
em relagcdo ao produto divulgado, uma vez que o poder da associacdo estabelecido pelo
condicionamento classico para moldar as opinides dos consumidores, podendo afetar o
posicionamento do produto na memoria do consumidor.

Redker e Gibson (2009) reforcam que a musica é normalmente entendida como tendo o
potencial de influenciar diferentes aspectos psicoldgicos. A pesquisa desses autores sugere que
a musica pode influenciar o comportamento em um contexto de marketing quando os produtos
estdo disponiveis para compra imediata. Eles também constataram que a musica pode
influenciar diretamente nas atitudes dos ouvintes em relacdo a ofertas disponiveis, e que o tipo
de influéncia dependera das preferéncias musicais do individuo exposto ao anincio que contem
a musica. No mesmo contexto, Gorn (1992) afirma que ouvir mdsicas em um andncio pode
afetar diretamente as preferéncias do produto divulgado.

Alguns autores destacam o perigo da utilizacdo de musicas j& conhecidas, visto que
podem resgatar sentimentos ndo agradaveis em determinados consumidores. Shanahan (2003)
defende a utilizacdo de jingles nos anuncios de TV, pois aléem de serem normalmente mais

baratos, séo originais e, portanto, livres de associagdes. Cardoso, Gomes e Freitas (2010) que
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no andncio a masica pode ser um fator de distracdo em relacdo aos fatores essenciais da

propaganda, como 0 nome da marca ou do produto.

2.1.2 Utilizacao de lingua estrangeira em andncios

De acordo com Hofstede (1990), uma das manifestacfes de cultura sdo os idiomas. A
linguagem de um povo proporciona comunicagdo eficaz entre os individuos e permite a
transmisséo de ideias e pensamentos.

Ferreira (2011) explica que a lingua € uma das maneiras de um determinado grupo social
manifestar suas percepcdes, atitudes, valores e sistemas de crencas. Assim, a lingua faz parte
da cultura deste grupo social, o que o leva a acreditar que uma comunicacédo intercultural se
dara de forma mais eficaz se forem consideras as diferencas culturais.

Karsaklian (2000) discorre que € preciso compreender bem como os idiomas sdo
utilizados, para se poder fazer uma correta comunicacao de marketing. A autora destaca que o
inglés se tornou a lingua oficial dos negdcios internacionais, como pode ser observado no Brasil
pela utilizacéo de palavras do inglés no cotidiano das empresas — por exemplo: layout, slogan
e sale. Além disso, a autora aponta que ao se utilizar diferentes idiomas no marketing, deve-se
realizar tradugdes corretas das ideias e verificar se a mensagem se adéqua a cultura local, pois
s80 riscos que se corre na insercao de tipos diversos de linguagem.

Assim, conhecer os tracos culturais do publico alvo é um aspecto relevante no momento
de estabelecer a comunicacdo entre empresa e consumidor. Isso possibilita adequar a
propaganda para ser melhor recebida pelo cliente e tende a garantir maior chance de atencdo,
aceitacdo e lembranca da marca pelo consumidor.

Segundo Oliveira e Machado-da-Silva (2001), um dos tragcos caracteristicos dos
brasileiros é a receptividade ao estrangeiro, demonstrada pela hospitalidade, gosto pelo que vem
de fora, pela importacao de técnicas e maior valorizacdo do que vem de outros paises.

Esta seria uma caracteristica histdrica, visto que no Brasil desde o descobrimento, ao
manter contato com Portugal que também era um pais mestico, apresentou auséncia de um
sentimento mais forte de identidade de raca, levando a maior receptividade a outros povos
(Oliveira & Machado-da-Silva, 2001).

Os autores consideram que outro fator que influenciou nesse traco cultural brasileiro sdo
0s anos de isolamento e politicas protecionistas. Em busca de atualizacdo e maior poder
concorrencial, o Brasil passou a importar técnicas e modelos internacionais, muitas vezes sem

andlise da viabilidade da sua utilizagdo no contexto nacional.
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Por sua vez, Karsaklian (2000) ressalta que a globalizagdo dos mercados é uma

realidade, no entanto é preciso cautela ao introduzir um elemento intercultural nas propagandas,

pois 0 que é estrangeiro significa uma ameaca potencial aos padrfes existentes.

2.2 Atitudes

Para estudar o comportamento do consumidor, um conceito basico é o de atitude.
Entender como as atitudes se formam, como se modificam e como podem ser medidas é
essencial para a compreensdo das respostas manifestadas pelos consumidores em relacéo as
acOes da organizacéo.

A maioria das definicdes de atitude incluem dois fatores basicos: a presenca de um
sentimento pré ou contra e a existéncia de uma estrutura cognitiva relativamente duradoura
(Rodrigues, 1995). Rodrigues (1988) descreve a atitude como um sentimento pré ou contra um
objeto social, sendo que este pode ser uma pessoa, um acontecimento social, ou qualquer outro
produto da atividade humana.

Mowen e Minor (2003) defendem o conceito proposto L.L. Thurstone, um dos criadores
da teoria de medicéo da atitude, que define atitude como a quantidade de afeicdo ou sentimento
a favor ou contra um estimulo. Gade (1998) define atitude como uma predisposi¢édo interna do
individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel,
podendo esta ser uma das variaveis a decidir o consumo. A autora destaca ainda a importancia
de diferenciar os termos atitude e comportamento, uma vez que a atitude é uma influenciadora
da acdo, enquanto que o comportamento é a real traducdo desta inten¢do em acéo.

Considerando-se o contexto deste trabalho, Blair e Shimp (1992), que examinaram 0s
efeitos indesejaveis que uma experiéncia desagradavel com uma composicao musical pode ter
nas atitudes dos consumidores em relacdo a uma marca gque associa essa musica em uma
propaganda, identificaram que os individuos que foram originalmente expostos a musica em
um contexto desagradavel tiveram atitudes menos favoraveis em relacdo a marca do que 0s
sujeitos que ndo foram pré-expostos a musica.

O estudo das atitudes pode auxiliar na previsdo de comportamentos futuros dos
consumidores. Para isso, existem algumas formas de mensura-las. Um exemplo é a escala
‘atitude em relacdo aos anuncios’, criada por De Pelsmacker, Geuens e Anckaert (2002), que
sera utilizada neste trabalho, ela é voltada especificamente para o estudo da atitude com relagédo
a anuncios. Similar a escala de Likert, esta escala contém 6 itens que medem a reagdo da

audiéncia ao assistir comerciais.
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3 Aspectos Metodoldgicos

A pesquisa realizada neste trabalho buscou responder se a escolha da lingua utilizada
nas masicas dos anuncios de TV pode influenciar na atitude do consumidor com relacao a oferta
a partir da mensuracéo e correlacdo de trés variaveis quantitativas: a atitude da audiéncia em
relacdo ao anuncio, a atitude em relacdo a musica de fundo e a compreensdo ou nao da lingua
inglesa falada. Assim, este trabalho pode ser classificado de acordo com seu objetivo como uma
pesquisa analitica (Collis & Hussey, 2005), uma vez que visa entender as razdes da preferéncia
do comprador por produtos a partir de sua propaganda televisiva.

A estratégia metodoldgica adotada foi uma survey descritiva, na qual as respostas de
uma amostra de pessoas serdo identificadas e comparadas para inferir a atitude delas em relacao
a musica do andncio de TV.

O instrumento para realizar a coleta de dados foi um questionario on-line
disponibilizado na internet. Optou-se por esse tipo de questionario por ser um instrumento
indicado quando se trata de variaveis quantitativas, além de apresentar menores custos e ser
mais rapido para coletar dados do que surveys pessoais (Collis & Hussey, 2005).

O inicio do questionario apresentou instrucdes que esclareceram o propdsito de sua
aplicacdo, ressaltando a importancia da colaboracdo do informante e explicando o
preenchimento, seguidas de perguntas de classificagdo — sexo e idade. Na sequéncia foi
apresentado um link para o comercial “Test Drive”, da empresa de telefonia Claro com duragao
de 30 segundos, que usa a musica Should | Stay or Should I go, da banda inglesa The Clash. O
anuncio apresenta o servico “Claro Teste”, que permite aos interessados conhecer 0s servicos
da operadora por um periodo de experiéncia e se insatisfeito pode optar por cancelar o contrato
sem qualquer dnus. Este video foi escolhido como objeto de estudo para este trabalho pela curta
duracdo, que facilita sua aplicacdo em questionarios, e pela grande relacdo entre a letra da
mausica e o produto oferecido no anuncio. O refrdo da musica traduzido por “devo ir ou devo
ficar?” representa exatamente a questdo da duvida, do desejo de testar um produto antes de
adquiri-lo, tornando a trilha sonora uma peca chave para transmitir a mensagem de maneira
divertida.

Na sequéncia foi feita uma pergunta fechada com 6 opg¢des de resposta, que buscou
medir a atitude do expectador com relagdo ao anuncio, utilizando a escala proposta por De
Pelsmacker, Geuens e Anckart (2002), com notas variando de 1 a 7. As questdes seguintes
buscaram analisar a atitude dos respondentes em relacdo a ouvir a musica do andncio. Foram

feitas trés perguntas, utilizando a escala proposta por Blackwell, Miniard e Engel (2005), esta
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escala permite medir a atitude dos consumidores em relagédo ao comportamento. Em seguida,

para classificar os respondentes em letrados ou iletrados em inglés, realizou-se uma pergunta

de filtragem que questionou se o informante compreendia a lingua inglesa. Na sequéncia, 0

respondente é direcionado para uma pergunta aberta na qual é solicitado que escreva em

portugués o que significa o refrdo da musica do anuncio — sendo assim possivel classificar 0s
respondentes entre letrados ou iletrados no idioma.

A populagdo estudada era de consumidores brasileiros, com idade a partir de 18 anos.
A amostra com um total de 114 pessoas foi aleatoria e separada por quotas, sendo que 65
respondentes afirmaram que compreendem inglés e 49 que afirmaram ndo ser letrados no
idioma. No entanto, analisando as respostas da Gltima questdo, 5 respostas estavam com a
traducdo incorreta, portanto foram consideradas como ndo compreenséao do inglés.

Para analisar os dados obtidos por meio da survey, primeiramente as respostas foram
codificadas com auxilio do programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), que
permite realizar testes estatisticos de forma mais rapida e precisa (Collis & Hussey, 2005). Para
atender ao objetivo de verificar a diferenca na atitude com relacdo ao anincio entre os dois
grupos independentes estudados neste trabalho, ou seja, as pessoas que compreendem inglés
falado e as que ndo o compreendem, aplicou-se o Teste T. Esta técnica de andlise possibilita a
comparagdo de grupos (PALLANT, 2001). A técnica estatistica usada para responder ao
objetivo de definir se a correlacdo entre as trés variaveis — atitude em relagdo ao anuncio, atitude
em relacdo a musica e compreensao do idioma — é positiva ou negativa, e mensurar a intensidade
de resposta de cada uma delas, foi a correlacdo de Pearson. A correlacdo positiva significa que
quando uma varidvel aumenta, a outra ira na mesma dire¢do, e a negativa indica que se uma

variavel aumenta, a outra diminui (Pallant, 2001).

4 Descricdo e Analise dos Dados

Para realizacdo das analises, foram coletadas 114 respostas para o questionario. Quanto
as caracteristicas sociodemograficas, houve um predominio de mulheres (64,9%) e a faixa etaria
mais representativa foi de 18 a 29 anos (69,3%), seguida pela faixa dos 30 a 39 anos (11,4%).

A Tabela 1 apresenta as médias de atitude com relagdo ao anuncio e atitude com relacéo
a masica de toda a amostra.

Nas questdes referentes ao anuncio, observou-se uma media de 4,80. A menor
pontuacdo obtida foi 1,34 e a méxima foi 7,00. Para as perguntas relacionadas a atitude com

relacdo a ouvir a musica do andncio, a média foi de foi 5,73 variando entre 1,00 e 7,00.
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Tabela 1 — Média da atitude em relagdo ao andncio e da atitude em relagcdo a musica

N Minimo Maximo Média
Total de atitude com relacdo ao anincio 114 1,34 7,00 4,80
Total de atitude com relacdo a masica 114 1,00 7,00 5,73

Em seguida foi feita a separacédo das cotas da amostra de pessoas letradas e das iletradas
em inglés. Ressalta-se que foram classificados como letrados os que fizeram a traducéo correta
do refréo apresentado no questionario. Dessa forma, a separacao ficou em 60 pessoas que falam
inglés (52,6%) e 54 que ndo o falam (47,4%). Para as pessoas letradas em inglés, a média da
atitude com relacdo ao anuncio foi 4,96 e da atitude com relacdo a musica 6,02. Por sua vez,
quando se analisou a parte ndo letrada em inglés da amostra, obteve-se média de 4,62 da atitude
em relacdo ao anuncio e 5,41 da atitude em relagdo a musica — Figura 1.

Figura 1 — Meédia da atitude em relacdo ao andncio e da atitude em relacdo a musica

considerando se o respondente era letrado em inglés
7

6,02

541

4,96

S 4,62

Atitude com relagdo ao andncio Atitude com relagdo a musica

m N3o letrados em inglés @ Letrados em Inglés

Uma vez definidas as médias, verificou-se a diferenca entre as atitudes das duas partes
da amostra, utilizando-se o Teste T. Conforme apresentado na Tabela 3, o teste de Levene
constatou que a variagdo dos dois grupos ¢ diferente (Sig < 0,05), portanto foram considerados

os valores da segunda linha (Supondo Variancias Ndo-Homogéneas) — Tabela 2.
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Tabela 2 — Teste T para diferenca entre atitudes dos grupos da amostra

Teste de Levene
de Homogeneida- Teste t de Igualdade de Médias
de de Variancias)

Diferen Erro Intervalo de

F Si t | Sig. adas Padrdo da Confianca de 95%

g g Bilateral 2 & . para a Média

Meédias Diferenca . .

Inferior Superior
Atitude Supondo

com Var. Homogéneas 8,258 0,005 1,35 112 0,179 2,0092 1,48733 -0,9377 4,956

T a0 P omogéess 133 9823 0,186 20092 150900 -0,9852 5004
Atitude Supondo

com Var. Homogéneas 11,356 0,001 2,36 112 0,020 18092 0,76661 0,2903 3,328

relagdoa  Supondo Var.

misica Nio-Homogéneas 230 84,03 0,024 18092 0,78654 0,2451 3,373

Em relacdo a musica, o coeficiente sig=0,024 observado na coluna Sig Bilateral
representa que a média observada para esta varidvel foi diferente nos dois grupos. Portanto,
pode-se considerar que a parte da amostra que compreende o inglés apresentou atitude mais
positiva do que aqueles que ndo compreendem esse idioma. No que tange ao anuncio, 0
coeficiente ficou acima do limite de 0,05 (sig= 0,186), indicando que ndo ha uma diferenca
significativa entre as médias obtidas pelos dois grupos.

Por fim, sdo apresentadas as andlises da relacdo entre as variaveis referentes a atitude
da amostra, considerando como variavel moderadora o letramento em inglés. Para se atingir
este objetivo a técnica estatistica utilizada foi a correlacdo de Pearson, que permite medir a
direcdo e forca da relacdo entre duas variaveis continuas ou uma continua e uma dicotémica.

O valor do coeficiente de correlacdo de Pearson (r) varia entre 0 e 1 (podendo ser
negativo ou positivo), e sua forca pode ser medida da seguinte forma: de 0,10 até 0,29 a
correlacdo pode ser considerada pequena; entre 0,30 e 0,49 pode ser considerada média; e a
partir de 0,50 a correlacdo € considerada grande (Pallant, 2005).

A Tabela 3 apresenta os resultados dos testes de normalidade da atitude com relagéo ao
anuncio e da atitude com relacdo a musica. Os resultados 0,121 e 0,182 atestam a normalidade

de distribuicdo, uma vez que sdo valores ndo significativos, acima de 0,05.

Tabela 3 — Teste de normalidade das atitudes

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Statistic. gl Sig.
Total de atitude com rela¢do ao andncio 0,121 114 0,000 0,955 114 0,001
Total de atitude com relagdo a musica 0,182 114 0,000 0,815 114 0,000

Correcdo da significancia de Lilliefors.

11



@ 10° IFBAE
Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragdo de Empresas

IFBAE Uberlandia/MG
21 e 22 de maio de 2019

A andlise da curva de normalidade comprovou que as varidveis atitude com relacéo ao

anuncio e atitude com relacdo a masica apresentam aceitavel normalidade de distribuicdo.
Assim, a técnica de correlacdo de Pearson foi considerada adequada para testes nesta amostra.
A correlacgdo entre atitude com relacdo ao anuncio e atitude com relagdo a masica mostra

que a associacdo entre as variaveis € positiva e alta (r = 0,526), conforme classificacdo de
Pallant (2005) — Tabela 4. O resultado indica que quanto maior a atitude com relagdo a musica

maior é a atitude com relagdo ao anuncio.

Tabela 4 — Correlacéo entre atitude com relacdo ao andncio e atitude com relacdo a musica

considerando toda a amostra

Atitude com Atitude com relacao
relagdo ao andncio a musica
Correlacéo de Pearson 1 0,526™
Atitude com relagdo ao andncio Sig. bilateral 0,000
N 114 114
Correlagéo de Pearson 0,526™ 1
Atitude com relacdo a masica Sig. bilateral 0,000
N 114 114

** Correlagdo é significativa ao nivel de 0,01 (bilateral).

O coeficiente de determinacdo (R?), obtido pela multiplicacdo do coeficiente de
correlacdo de Pearson (r) por ele mesmo, indica o quanto uma variavel independente explica a
variacdo apresentada pela variavel dependente (Pallant, 2005). Neste caso, foi calculado r2 =
0,28, ou seja, a atitude com relagdo ao anuncio pode ser explicada em 28% pela atitude com
relagdo a masica.

Entre as pessoas letradas em inglés, o coeficiente de correlacdo entre as variaveis foi de
r = 0,489, indicando uma associac¢do positiva média, segundo critério utilizado. Pelo calculo do
coeficiente de determinacdo, infere-se que a atitude com relacdo a masica pode ser explicada
em 23% pelo total da atitude com relacéo ao anuncio (r2 = 0,23) — Tabela 5.

Em relacdo as pessoas que ndo compreendem inglés, verificou-se uma associacao mais
forte entre as variaveis (r = 0,533) e também positiva. Neste caso também foi calculado o
coeficiente de correlagéo, para o qual se obteve o resultado r2 = 0,28. Portanto, para este corte
da amostra, o total da atitude com relacdo ao anuncio pode ser explicado em 28% pela atitude

com relagdo a musica — Tabela 6.

12
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Tabela 5 — Correlacdo entre atitude com relagdo ao anuncio e atitude com relagdo a musica

considerando a parte da amostra letrada em inglés

Atitude com Atitude com relacéo
relacdo ao andincio a musica
Correlacéo de Pearson 1 0,489™
Atitude com relagéo ao anuncio Sig. bilateral 0,000
N 60 60
Correlacio de Pearson 0,489™ 1
Atitude com relagdo a musica Sig. bilateral 0,000
N 60 60

** Correlagdo é significativa ao nivel de 0,01 (bilateral).

Tabela 6 — Correlacdo entre atitude com relagdo ao anuncio e atitude com relagdo a musica

considerando a parte da amostra nao letrada em inglés

Atitude com Atitude com relacéo
relacdo ao andncio a masica
Correlagéo de Pearson 1 0,533™
Atitude com relagdo ao andncio Sig. bilateral 0,000
N 54 54
Correlacéo de Pearson 0,533™ 1
Atitude com relagdo a musica Sig. bilateral 0,000
N 54 54

** Correlagdo € significativa ao nivel de 0,01 (bilateral).

Assim, ambas as correlacbes apontam que a musica é um indutor da positividade da
atitude com relacdo ao anuncio, ndo importando o letramento na lingua estrangeira.

Em fungdo das premissas culturais apresentadas e dos resultados obtidos, pode-se
afirmar que o fato de a pessoa ndo ser letrada em inglés ndo interfere negativamente na sua
atitude com relacdo ao anuncio e com a musica para a amostra pesquisada.

Vale lembrar que correlagdo indica apenas a existéncia de relagdo entre as duas
variaveis, mas ndo necessariamente a causalidade entre elas (Pallant, 2005). Fatores como gosto
pessoal para o produto, a marca, o estilo de musica ou as caracteristicas do antncio podem

também influenciar este resultado.

5 Consideracdes Finais

Os resultados desta pesquisa mostraram que, para a amostra estudada, as pessoas possuem
uma atitude positiva com o andncio e com a masica considerados no estudo, corroborando com
outros estudos (Blair & Shimp, 1992; Gorn, 1992; Redker & Gibson, 2009).

13
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Ao se separar aamostra entre letrados e iletrados em inglés, notou-se que ambos 0s grupos
mantém a atitude positiva ao anincio e a musica. Ademais, observou-se que a atitude em
relacdo a musica € maior entre os letrados em inglés quando os compara com os iletrados (sig

< 0,05).

Quanto a mensuracéo da correlacdo entre as variaveis atitude com relacdo ao anuncio e
atitude com relagdo a musica para a amostra total, a associacdo foi positiva e alta. No caso das
pessoas letradas em inglés, a correlacdo encontrada foi positiva, porém com forca de associacéo
média. Para as pessoas que ndo compreendem o idioma, a correlacdo foi mais alta, indicando
que para este grupo a opinido em relagdo a uma das variaveis esta mais fortemente associada a
outra.

Entende-se que a principal contribuicdo académica deste trabalho é a realizagdo de
analises inéditas que consideram o uso do idioma inglés nas propagandas no Brasil. A utilizacdo
de lingua estrangeira nas masicas dos anuncios era uma variavel ainda ndo explorada, assim,
esta pesquisa proporcionou conhecimento sobre a tematica e oferece informacdes para futuros
trabalhos que podem aprofundar o tema. Salienta-se também que se observou que a existéncia
de diferenca significativa da atitude em relacdo a masica entre os letrados e iletrados no idioma
inglés, o qual foi utilizado na masica. Observando-se que existe correlacdo entre a atitude em
relacdo a musica e ao anuncio, foi possivel identificar que um tipo de conhecimento — dominio
do idioma — pode interferir na atitude estudada.

No que tange as contribuicGes gerenciais, foi reforcada a forte associacdo entre a
utilizacdo de mausicas e a atitude da audiéncia com relacdo ao anuncio. Além disso,
considerando-se o tragco cultural brasileiro de receptividade ao estrangeiro e os resultados
obtidos, constatou-se que a ndo compreensao do idioma ndo acarreta em atitude negativa com
relacdo ao andncio ou a musica. Dessa forma, pode ser sugerido que 0s anunciantes insiram
musicas estrangeiras em seus anuncios, visto que elas ndo atrapalham a comunicacdo, mesmo
que parte de seu publico alvo ndo domine a lingua em que elas sdo cantadas. Assim, considera-
se que deve os anunciantes ndo devem ter receio em utilizar esse tipo de estratégia de
comunicagdo que envolve a insercdo de musicas em idioma diferente do portugués.

A principal limitacdo deste estudo é a formacao da amostra, concentrada principalmente
em uma unica regido, ndo sendo possivel afirmar que os resultados sdo validos para outras
localidades. Assim como a prevaléncia de pessoas na faixa etaria de 18 a 29 anos também pode

limitar a aplicagéo dos resultados. Todavia, ressalta-se que se buscou compreender a relacéo
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das variaveis, e ndo a generalizagdo dos resultados. Outro limite refere-se ao teste de uma tnica
propaganda, musica e idioma da musica.

Além disso, existe a limitacdo da auséncia de controle para outras variaveis, tais como
o produto em analise, a marca do objeto estudado e o estilo musical apresentado. Todos estes
fatores podem influenciar na atitude, no entanto, ndo foram focados neste estudo.

Como sugestdo de estudos futuros, entende-se que a temética de utilizacdo de idioma
estrangeiro é atual e interessante, permitindo uma ampla gama de novas pesquisas. Assim,
propde-se que seja realizado um estudo sobre o impacto da utilizacao de linguagem estrangeira
no marketing relacionando-o com fatores como idade, sexo e preferéncia pelo produto.
Ademais, pode-se ainda considerar outras midias de comunicacdo, especialmente as midias
sociais, para se replicar esse estudo. Dessa forma, os anincios podem ser moldados mais
especificamente de acordo com o publico alvo.

Outra possibilidade de estudo é comparar anuncios de uma mesma empresa, sendo
alguns utilizando musicas estrangeiras e outros masica nacional ou mesmo jingles. Dessa
forma, poderia ser analisada mais especificamente a influéncia da musica na atitude dos
consumidores. Também sugere-se que sejam consideradas outras variaveis para compreender a
influéncia do idioma estrangeiro em um anuncio, como: intencdo de compra do produto

divulgado, predisposic¢ao ao boca-a-boca e avaliagdo da oferta.
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