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RESUMO 

Cresce o ceticismo dos consumidores em relação a propagandas, 

uma dificuldade a mais a enfrentar num mercado competitivo e fra-

gmentado. Esse ceticismo torna os consumidores mais propensos a 

ignorar as mensagens publicitárias, ou mesmo evitá-las. Ademais, 

consumidores céticos tendem a formar atitudes menos favoráveis e 

menores intenções de compra dos produtos anunciados. Neste ar-

tigo, exploramos a utilização de anúncios misteriosos, tática que 

pode mitigar os efeitos negativos do ceticismo em relação à propa-

ganda. Anúncios misteriosos retardam a apresentação da identi-

dade do objeto-alvo da publicidade, despertando a curiosidade 

do consumidor, o que aumenta a atenção ao anúncio. Em dois es-

tudos experimentais, o presente artigo evidencia que os consumido-

res prestam mais atenção a anúncios misteriosos. Com o aumento 

de processamento da mensagem, crescem as intenções de com-

pra do produto anunciado. A tática revelou-se especialmente efe-

tiva junto a consumidores altamente céticos em relação à propa-

ganda. Por outro lado, consumidores com ceticismo menor, que na-

turalmente prestam atenção às mensagens publicitárias, não foram 

afetados por anúncios misteriosos. O estudo contribui para a litera-

tura de publicidade, revelando uma tática para capturar a aten-

ção de um público mais cético e resistente à persuasão. 

 

Palavras-Chave: Anúncios misteriosos; ceticismo relativo à 

propaganda; consumidor cético; experimentos; propaganda.  
 

 

ABSTRACT 

Consumer skepticism towards advertising is growing, an additional 

difficulty to be faced in a competitive and fragmented market. This 

skepticism makes consumers more likely to ignore advertising mes-

sages or even avoid them. Furthermore, skeptical consumers tend 

to form less favorable attitudes and lower purchase intentions for 

advertised products. In this article, we explore the use of mystery 

ads, a tactic that can mitigate the adverse effects of advertising 

skepticism. Mysterious ads delay the presentation of the identity of 

the target advertising object, arousing consumer curiosity, which in-

creases attention to the ad. In two experimental studies, this article 

shows that consumers pay more attention to mysterious advertise-

ments. As message processing increases, purchase intentions for 

the advertised product grow. The tactic has proved effective with 

consumers who are highly skeptical of advertising. On the other 

hand, less wary consumers, who naturally pay attention to advertis-

ing messages, were not affected by mysterious ads. The study con-

tributes to the advertising literature, revealing a tactic to capture 

the attention of an audience that is more skeptical and resistant to 

persuasion, 

 

Keywords: Mysterious ads; advertising skepticism; skeptical 

consumer; experiments; advertising. 
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 Introdução 

 Mundialmente, o investimento em propaganda tem crescido de forma consis-

tente na última década. De 2010 a 2019, os gastos globais com propaganda cresce-

ram de 470 para 621 bilhões de dólares, e estima-se que em 2024 chegarão a 763 

bilhões de dólares (www.statista.com). No Brasil, dados da Kantar Ibope Media (2020) 

indicam que o mercado de propagandas foi de 147 bilhões de reais em 2018, o que 

representou um crescimento de 10% em relação ao ano anterior. Outra tendência é 

a fragmentação da mídia, com o aumento de participação de canais digitais e 

perda de relevância dos canais tradicionais (Kantar Ibope Media, 2020; Rogenski, 

2021). Dados do CENP-Meios, um sistema que totaliza metadados referentes a com-

pras de mídia realizadas por agências certificadas no Brasil, revela que a participa-

ção dos investimentos em mídia nos diversos canais de internet cresceu de 14,8% em 

2017 para 26,7% em 2020, enquanto a participação da TV reduziu de 67,2% para 58,7 

nesse mesmo período (cenp.com.br).  

 Em um cenário cada vez mais competitivo e fragmentado, atrair a atenção 

dos consumidores para as suas marcas é um enorme desafio para os profissionais do 

marketing. Não bastasse isso, os anunciantes precisam vencer outra barreira: o cres-

cente ceticismo do consumidor frente a propagandas (Benes, 2018; Olenski, 2018; 

Shah, Chen, e Chauhan, 2011; Shane, 2019). Por exemplo, estudo recente revelou que 

apenas 4% dos americanos acreditam que os profissionais de marketing praticam a 

integridade (Shane 2019) e 71% dos usuários da Internet nos EUA acreditam que os 

anúncios estão se tornando mais invasivos (Benes, 2018). No Brasil, estudo da Kantar 

Dimension 19 revela que apenas 48% dos consumidores brasileiros confiam nas men-

sagens de propagandas. Em contrapartida, 78% dos consumidores afirmam confiar 

em sites de recomendação, o que sugere que o brasileiro é cético especificamente 

em relação à propaganda, mas não a outros canais de persuasão (Kantar, 2019). Um 

fator que agrava essa tendência é que a geração de millenials está procurando in-

formações antes de fazer compras, mas eles fazem isso por meio de fontes que jul-

gam confiáveis, e suas fontes confiáveis não são os fabricantes ou fornecedores de 

produtos, e sim as pessoas em suas redes sociais (Barnes, 2015). 

 Ceticismo à propaganda pode ser definido como uma predisposição a des-

confiar dos motivos e alegações feitas pelos anunciantes (Boush, Friestad e Rose, 

1994; Obermiller e Spangenberg, 1998, 2000), e consumidores mais céticos tendem a 
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prestar menos atenção às mensagens publicitárias, são mais propensos a contra-ar-

gumentar ou denegrir a fonte dos anúncios (Obermiller, Spangenberg e McLachlan, 

2005). Consequentemente, os consumidores céticos são menos propensos a serem 

persuadidos por mensagens publicitárias e tendem a formar atitudes desfavoráveis 

em relação à propaganda, o que pode resultar em menor intenção de compra dos 

produtos anunciados.  

 Embora um certo grau de ceticismo seja importante para que o consumidor 

se proteja de propagandas enganosas e ataques fraudulentos de persuasão (Koslow, 

2000), um alto grau de ceticismo pode levar um consumidor a se tornar tão incrédulo 

a ponto de rejeitar mensagens publicitárias e ofertas que lhe possam ser benéficas e 

úteis (Mohr, Eroǧlu e Ellen, 1998). Portanto, entender como lidar com o alto ceticismo 

à propaganda e atrair os consumidores mais céticos é um tema relevante não só 

para os agentes de marketing, mas também para os consumidores.  

 Apesar de sua relevância para o estudo do processo de persuasão, o ceti-

cismo à propaganda tem recebido relativamente pouca atenção na literatura do 

marketing. Embora na última década tenha havido crescente interesse acadêmico 

sobre o ceticismo do consumidor em relação ao engajamento das empresas em 

causas ligadas à sustentabilidade (e.g., Braga Junior, Merlo e da Silva, 2016; Diógenes, 

da Silva e Costa, 2017; Musgrove, Choi & Cox, 2019; Nguyen et al., 2019), relativa-

mente poucos estudos têm se debruçado sobre formas de lidar com o alto ceticismo 

dos consumidores em relação à propaganda (Isaac e Grayson, 2017). Porém, alguns 

estudos têm revelado que certas estratégias podem de fato mitigar a desconfiança 

do consumidor altamente cético (e.g., Aribag, 2020; Forehand e Grier, 2003; Hernan-

dez et al., 2016; Hernandez, Wright e Affonso, 2019; Isaac e Grayson, 2017, 2020; Mitra 

et al., 2019; Xie e Kronrod, 2012).  

 O presente estudo se propõe a investigar outra tática em potencial para lidar 

com consumidores altamente céticos e o respectivo mecanismo envolvido neste pro-

cesso: anúncios misteriosos. Anúncios misteriosos1  (Fazio, Herr, e Powell, 1992) são 

aqueles em que a marca ou produto não são revelados no início da mensagem, e 

se opõem a propagandas do tipo upfront, ou seja, propagandas em que o consumi-

dor identifica, desde o início, qual a marca ou produto anunciado. Anúncios misteri-

osos despertam a curiosidade do consumidor porque não revelam imediatamente o 

                                                           
1 Tradução livre do termo em inglês ‘mystery ad’, cunhado por Fazio, Herr, and Powell (1992). 
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objeto-alvo da propaganda e por isso têm o potencial de atrair e prender a atenção 

do espectador. 

 Como os consumidores altamente céticos à propaganda tendem a prestar 

menos atenção às mensagens publicitárias (Obermiller e Spangenberg, 2005), men-

sagens misteriosas, comparadas a mensagens upfront, podem ser mais eficazes para 

consumidores com alto grau de ceticismo, capturando mais a atenção destes con-

sumidores, e, desde que a mensagem não seja percebida como manipuladora, po-

dem influenciar positivamente a intenção de compra da marca ou produto anunci-

ado. Por meio de dois experimentos, o presente estudo testou a efetividade de anún-

cios misteriosos (vs. upfront), e evidenciou que mensagens publicitárias que tardam a 

revelar o objeto da mensagem são capazes de capturar mais a atenção dos consu-

midores e aumentar sua intenção de compra. Mais ainda, os resultados revelam que 

este efeito é maior entre os consumidores mais céticos do que entre os consumidores 

menos céticos. 

 Este estudo traz duas contribuições importantes para a literatura publicitária. 

Em primeiro lugar, o estudo aumenta a compreensão sobre o ceticismo em relação 

à propaganda, explorando como uma tática publicitária é capaz de persuadir em 

maior medida os consumidores altamente céticos. Em segundo lugar, o estudo de-

monstra que o ceticismo à propaganda é uma condição de fronteira importante 

para táticas de persuasão. O estudo também fornece contribuições gerenciais im-

portantes, sugerindo uma tática que os profissionais de marketing podem implemen-

tar para lidar com consumidores mais céticos. Finalmente, o estudo também tem im-

plicações para os consumidores, demonstrando como as táticas de propaganda fun-

cionam e como eles podem estar preparados para lidar com seu próprio ceticismo 

em relação à propaganda, a fim de se beneficiar de ofertas que potencialmente 

melhoram seu bem-estar. 

Revisão de Literatura 

Ceticismo em relação à propaganda 

Os consumidores não são sujeitos passivos quando expostos a mensagens pu-

blicitárias. Propagandas funcionam como tentativas de persuasão e os consumidores 

participam deste processo de forma ativa (Friestad e Wright, 1994). Durante a tenta-

tiva de persuasão, os consumidores atribuem um significado às mensagens da pro-

paganda e fazem inferências sobre seus objetivos pretendidos, as táticas usadas e 
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seu patrocinador (Scott, 1994). Nesse processo, alguns consumidores são mais incré-

dulos, desconfiam mais da veracidade das mensagens persuasivas, e resistem mais 

às tentativas de persuasão. Em outras palavras, alguns consumidores são mais céticos 

do que outros. O ceticismo em relação à propaganda foi definido como uma predis-

posição a desconfiar de uma mensagem publicitária (Boush, Friestad e Rose, 1994), 

uma atitude negativa em relação aos motivos e afirmações feitas pelos anunciantes 

(Mangleburg e Bristol, 1998), uma tendência à descrença em relação às mensagens 

publicitárias (Obermiller e Spangenberg 1998, 2000), ou uma tendência a questionar 

a verdade das afirmações da propaganda (Koslow 2000). 

 O ceticismo à propaganda é um moderador importante do processo de per-

suasão (Koslow, 2000; Friestad e Wright, 2004; Obermiller, Spangenberg e MacLachlan, 

2005). Os consumidores aprendem com a experiência que a propaganda deve ser 

persuasiva, levando ao desenvolvimento de um conhecimento do processo persua-

sivo que os ajudam a identificar como, quando e por que os profissionais de marke-

ting tentam influenciá-los (Friestad e Wright, 1994). No processo de desenvolvimento 

do conhecimento de persuasão, os consumidores também desenvolvem táticas de 

enfrentamento, evitando ser atraídos para a propaganda ou permanecendo desli-

gados e céticos da propaganda (Escalas, 2007). Os consumidores mais céticos em 

relação à propaganda são mais propensos a desconfiar do conteúdo do anúncio 

(Koslow, 2000) e percebem maior risco associado à compra de produtos anunciados 

(McQuilken et al., 2016). Maiores níveis de ceticismo à propaganda levam o consu-

midor a rejeitar a informação do anúncio (Obermiller e Spangenberg, 1998), a dene-

grir o patrocinador do anúncio (Forehand e Grier, 2003), a contra-argumentar (Esca-

las, 2007) e a se identificar menos com a marca (Tuškej e Podnar, 2018). Um benefício 

do alto ceticismo à propaganda é que os consumidores mais céticos são significativa 

e consideravelmente menos suscetíveis a aceitarem ofertas fraudulentas (Anderson, 

2016). 

 A credibilidade na propaganda, ou seja, "a medida em que o consumidor per-

cebe as afirmações feitas sobre a marca na mensagem publicitária serem verdadei-

ras e verossímeis" (MacKenzie e Lutz, 1989, p.51), tem um impacto positivo nas reações 

do consumidor em relação ao anúncio e à marca anunciada (Kavanoor, Grewal e 

Blodgett, 1997; MacKenzie e Lutz, 1989; Mackenzie, Lutz e Belch, 1986). Como a cre-

dibilidade à propaganda é mais baixa entre os consumidores mais céticos, as men-
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sagens publicitárias têm um efeito mais reduzido sobre esses consumidores. Um desa-

fio para as empresas e anunciantes, portanto, é mitigar a desconfiança do consumi-

dor, especialmente quando a empresa age de forma ética e o consumidor pode ser 

beneficiado com uma oferta anunciada. Embora seja difícil quebrar a resistência de 

consumidores com níveis crônicos e mais altos de ceticismo, alguns estudos revelaram 

que algumas estratégias podem ser empregadas para esse fim.   

 Propagandas se tornam mais críveis entre consumidores mais céticos quando 

utilizam endossos de especialistas da indústria ao invés de atores pagos (Isaac e 

Grayson, 2017). Outra forma de reduzir a desconfiança de consumidores mais céticos 

é uso de mensagens bilaterais, mais equilibradas, quando expõem tanto aspectos 

positivos quanto negativos da marca (Hernandez et al., 2016) ou quando alertam, de 

forma transparente, que embora alguns anúncios sejam enganosos, outros são ver-

dadeiros e comunicam com honestidade informações úteis sobre o produto para 

que os clientes possam tomar decisões bem informadas (Isaac e Grayson, 2020). No 

contexto do marketing digital, anúncios do tipo “nativos” (camuflados por se asse-

melharem ao conteúdo editorial) geram mais clicks, mas impactam negativamente 

a credibilidade do website (Aribarg e Schwartz, 2020). Outro estudo revelou que, 

quando empresas desejam lançar extensões de marca, consumidores altamente cé-

ticos avaliam pior uma extensão de marca quando a similaridade da extensão de 

marca com a marca principal é moderada, mas não quando a similaridade é alta 

ou baixa (Hernandez, Wright e Affonso, 2019). Outro estudo recente evidenciou que 

os consumidores são menos céticos em relação aos rótulos informativos do que nas 

propagandas de produtos alimentícios, porque as informações contidas em rótulos 

são mais submetidas a regulamentação do que as propagandas (Mitra et al., 2019).  

 O efeito do ceticismo vai além de reações negativas à propaganda. Os con-

sumidores em geral não são altamente motivados para processar informações de 

publicidade (MacInnis, Moorman e Jaworski, 1991) e isto é mais prevalente entre os 

consumidores mais céticos (Obermiller e Spangenberg, 2005). Aliás, os consumidores 

mais céticos muitas vezes sequer chegam a ser impactados por uma mensagem pu-

blicitária: não só prestam menos atenção a propagandas, mas também as evitam. 

Obermiller e Spangenberg (2005) estudaram como as respostas comportamentais em 

relação à propaganda são influenciadas pelo grau de ceticismo do consumidor. Eles 

evidenciaram que o ceticismo à propaganda é altamente relacionado à menor 
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atenção a propagandas exibidas em uma revista e à maior propensão a trocar de 

canal (zapping) durante os intervalos comerciais quando estão assistindo televisão. 

 Um dos desafios dos anunciantes, portanto, é capturar a atenção do consu-

midor, sobretudo daqueles mais céticos, e evitar que o consumidor ignore a mensa-

gem publicitária, ou até mesmo a evite. Neste artigo, propomos que uma forma de 

aumentar a atenção e mitigar o comportamento de evitação dos consumidores mais 

céticos é o uso de anúncios misteriosos. Anúncios misteriosos se caracterizam por não 

revelarem a identidade do objeto-alvo da mensagem publicitária de forma imediata, 

aguçando a curiosidade do consumidor e capturando sua atenção. 

Anúncios misteriosos 

Elsen, Pieters e Wedel (2016) catalogaram dois tipos de propagandas que va-

riam de acordo com a forma como eles revelam suas identidades: anúncios upfront 

e anúncios misteriosos. Um anúncio upfront transmite imediatamente sua identidade 

e fornece um alto grau de certeza em relação à categoria e à marca anunciada 

(Elsen, Pieters e Wedel 2016). Ou seja, o anúncio upfront revela, desde o início, que 

produto ou marca está sendo anunciado. Em contrapartida, anúncios misteriosos 

atrasam a identidade da marca até o final da propaganda, não revelando qual pro-

duto ou marca está sendo promovido (Fazio, Herr e Powell, 1992). Além de atrasar e 

tornar incerta a identificação da marca (e geralmente da categoria do produto), os 

anúncios misteriosos costumam ser atípicos em relação a outros anúncios, porque 

não são congruentes com esquemas preexistentes e modelos de memória que os 

consumidores têm sobre os anúncios (Elsen, Pieters e Wedel, 2016). Anúncios misterio-

sos, também chamados de indiretos ou implícitos, não transmitem instantaneamente 

o que promovem, apresentando a relação entre os elementos do anúncio de ma-

neira criativa e indireta, ao contrário dos anúncios upfront, que mostram os elementos 

em relação ao produto que está sendo anunciado de forma direta e imediata (Si-

mola, Kuisma e Kaakinen, 2020). Essas características estimulam o interesse e a curio-

sidade do consumidor (Campbell, 1995; Fazio, Herr e Powell, 1992; Loewenstein, 1994; 

Menon e Soman, 2002; Ruan, Hsee e Lu, 2020), intrigando o público com a falta de 

identificação (Elsen, Pieters e Wedel, 2016). Esse aumento da curiosidade leva à maior 

atenção e processamento da informação utilizada pelos consumidores para resolver 

a incerteza gerada por esse tipo de anúncio (Isikman et al., 2016; Pieters et al., 2002; 

Simola, Kuisma e Kaakinen, 2020; Topolinski e Reber, 2010).  
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 Alguns estudos empíricos evidenciaram de forma inequívoca os benefícios de 

anúncios misteriosos no aumento da atenção dos consumidores. Por exemplo, pes-

quisas que utilizaram tecnologia de monitoramento dos movimentos dos olhos de-

monstraram que os consumidores gastam mais tempo vendo anúncios misteriosos do 

que anúncios upfront (Radach et al., 2003; Simola, Kuisma e Kaakinen, 2020), em fun-

ção de maior necessidade de elaboração da mensagem, e isto leva também a 

maior reconhecimento e lembrança de marca (Simola, Kuisma e Kaakinen, 2020), 

além de maior aprendizado sobre a marca (Menon e Soman, 2002; Pieters et al., 2002). 

Estes resultados são consistentes com os resultados da pesquisa de Menon e Soman 

(2002), que usaram variáveis comportamentais por meio do registro das telas visitadas 

e o tempo gasto nelas em um experimento simulando um contexto de internet. O 

anúncio que não revelava a informação completa despertava mais a curiosidade, o 

interesse e o aprendizado sobre o produto anunciado, comparado a um anúncio 

que forneceu informações detalhadas sobre o produto. Portanto, por provocarem 

maior deliberação, anúncios misteriosos tendem a capturar em maior medida a aten-

ção do consumidor do que anúncios upfront. 

 Porém, argumentamos que o aumento de atenção gerado por anúncios mis-

teriosos se dará em maior ou menor grau, de acordo com o nível de ceticismo à pro-

paganda do consumidor. Acreditamos que a influência de anúncios misteriosos no 

aumento da atenção no processamento da mensagem publicitária se dará de forma 

mais intensa para os consumidores mais céticos do que para aqueles menos céticos. 

Os consumidores que apresentam baixo ceticismo à propaganda já têm uma ten-

dência natural a prestar atenção aos anúncios. Portanto, um anúncio misterioso deve 

impactar menos os consumidores que já têm uma tendência de processar mais as 

mensagens publicitárias. Por outro lado, os consumidores mais céticos, que têm me-

nor disposição a prestarem atenção em propagandas, devem ser impactados em 

maior grau por anúncios misteriosos que aguçam a curiosidade e tendem a prender 

a atenção do consumidor. Maiores níveis de atenção a estímulos de marketing são 

associados a maior intenção de compra (Hill, Fombelle e Sirianni, 2016; Makarina, 

Hübner e Florack, 2019; Laran e Tsiros, 2013). Assim, prevemos que maior atenção à 

mensagem e ao produto ou marca anunciada tenderá a suscitar níveis mais eleva-

dos de intenção de compra, mas este efeito deve ser maior entre indivíduos com alto 
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do que aqueles com baixo nível de ceticismo à propaganda. Formalmente, formula-

mos a seguir as hipóteses do presente estudo, representadas no modelo conceitual 

apresentado na Figura 1: 

 H1. Anúncios misteriosos (vs. upfront) influenciam mais positivamente a intenção 

de compra de consumidores com alto nível de ceticismo em publicidade do 

que a intenção de compra de consumidores com baixo nível de ceticismo em 

publicidade. 

H2. O efeito do tipo de mensagem (anúncio misterioso vs. anúncio upfront) sobre 

a intenção de compra é mediado pela atenção à propaganda para consumi-

dores com alto grau de ceticismo em relação a propaganda, mas não para 

consumidores com baixo nível de ceticismo em propaganda. 

 

Figura 1. Modelo conceitual e hipóteses de estudo 

 

 

 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
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Método 

Estudo 1 

Participantes e Design. Estudantes de graduação (N = 96, 61% homens, Midade 

= 22,3 anos) participaram de um experimento de dois grupos (anúncio misterioso vs. 

anúncio upfront), entre sujeitos, no qual o ceticismo à propaganda foi mensurado. 

Procedimentos e Medidas. Os participantes foram convidados a participar de 

uma pesquisa sobre “a avaliação de uma propaganda que será veiculada em revis-

tas”, e foram aleatoriamente distribuídos entre as duas condições experimentais. Na 

condição “anúncio upfront”, os participantes eram inicialmente solicitados a respon-

der como se sentiam no momento. Os sentimentos dos participantes (curiosos, inte-

ressados, pensativos, reflexivos, entediados e sonolentos) foram avaliados por meio 

de uma escala bipolar de 7 pontos (1 = nada; 7 = muito). Os dois últimos itens tiveram 

a finalidade de disfarçar o objetivo da questão e apenas os quatro primeiros itens 

foram calculados para formar uma escala composta de curiosidade (M = 4,53, SD = 

1,22, α = 0,82).  

 Na condição “anúncio misterioso”, os participantes foram inicialmente expos-

tos a três teasers em sequência (ver Apêndice 1) antes de completarem a escala de 

sentimentos de curiosidade. Os teasers mostravam imagens de jovens em cenários 

que remetiam à sensação de liberdade e provocava o participante com uma per-

gunta (“O que te diferencia?”; “O que te move?”; “O que te torna único?”). Depois 

de serem expostos aos teasers, os participantes da condição “anúncio misterioso” 

completavam a mesma escala de sentimentos e viam a mesma propaganda princi-

pal que os participantes da condição “anúncio upfront”. 

 Depois de avaliarem seus sentimentos de curiosidade, todos os participantes, 

em ambas as condições, foram expostos ao mesmo anúncio impresso de uma su-

posta extensão de linha da marca de óculos de sol Ray-ban. A propaganda mos-

trava uma calça jeans em primeiro plano e uma estrada no fundo, com o título “Je-

ans Ray-ban. Conquiste o Mundo”. O texto da propaganda anunciava a nova cole-

ção de jeans Ray-ban “desenhada para inspirar pessoas de atitude e estilo” e desta-

cava os atributos de sofisticação e qualidade da marca (ver Apêndice 1). 

 Depois de verem a propaganda, os participantes de ambas as condições 

eram então solicitados a completar uma medida de intenção de compra (M = 4,09, 

SD = 1,53, α = 0,85) formada por três itens (“Eu consideraria comprar o Jeans Ray-Ban”, 

“Eu gostaria de experimentar o Jeans Ray-Ban”, “Eu recomendaria o Jeans Ray-Ban 
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para os meus amigos” usando escalas do tipo Likert de 7 pontos (1 = discordo total-

mente; 7 = concordo totalmente). Por fim, os participantes completaram a escala de 

ceticismo em relação à propaganda (M = 5,22, SD = 0,92, α = 0,86), adaptada de 

Obermiller and Spangenberg (1998), responderam informações demográficas e fo-

ram agradecidos pela participação no estudo. 

Resultados 

Conferência da Manipulação. Como previsto, os participantes expostos ao 

anúncio misterioso exibiram mais sentimentos de curiosidade (M = 4,75, SD = 1,15) do 

que os participantes expostos ao anúncio upfront (M = 4,33, SD = 1,25; t(112) = -1,87, 

p = 0,065), embora a diferença tenha sido marginalmente significativa. 

Intenção de Compra. Previmos que o efeito positivo do tipo anúncio misterioso, 

comparado a um anúncio upfront, é qualificado pelo grau de ceticismo à propa-

ganda do consumidor, de tal forma que esse efeito é mais pronunciado entre consu-

midores com níveis mais altos de ceticismo (H1). Para testar essa hipótese, rodamos 

uma regressão com intenção de compra do produto anunciado como variável de-

pendente e uma variável dummy representando o tipo de propaganda (0 = upfront; 

1 = misterioso), o ceticismo à propaganda e o produto desses dois termos como vari-

áveis preditoras.  

 O resultado da regressão revelou que o coeficiente associado ao ceticismo à 

propaganda foi significativo (b = -0,93, SE = 0,19; t(110) = -4,93, p < 0,01), o coeficiente 

associado ao tipo de propaganda foi marginalmente significativo (b = -2,52, SE = 1,48; 

t(110) = -1,70, p = 0,09) e o coeficiente associado ao termo de interação foi significa-

tivo (b = 0,59, SE = 0,28, t(110) = 2,11, p = 0,04). Uma análise spotlight revelou que o 

efeito condicional da interação entre o tipo de anúncio e o ceticismo à propaganda 

nas intenções de compra foi significativo e positivo para os mais céticos (M + 1 SD = 

6,15; b = 1,10, SE = 0,36, t(110) = 3,02, p < 0,01), mas não para os menos céticos (M – 

1SD = 4,31; b = 0,01, SE = 0,36, t(110) = 0,04, p = 0,97). Os resultados indicam que, com-

parado ao anúncio upfront, o anúncio misterioso influenciou mais positivamente as 

intenções de compra do produto anunciado entre os consumidores mais céticos do 

que entre os consumidores menos céticos, confirmando H1. Para níveis mais baixos de 

ceticismo, o coeficiente não é significativamente diferente de zero, indicando que o 

efeito do tipo de mensagem é nulo para esses consumidores. 
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 Usamos a técnica de Johnson-Neyman (doravante J-N) (Johnson e Neyman 

1936) para decompor a interação e identificar para que faixa de ceticismo à propa-

ganda o efeito simples da manipulação foi significativo. Conforme ilustrado na Figura 

2, a técnica de J-N revelou que os efeitos da propaganda misteriosa (vs. upfront) são 

positivos e significativos para valores de ceticismo à propaganda acima de 5,15 (54% 

da amostra), (b = 0,51, SE = 0,26, p = 0,05), representada no gráfico da Figura 2 pela 

área sombreada. Nesta faixa em que o nível de ceticismo à propaganda é mais ex-

tremo, a intenção de compra do produto anunciado é significativamente mais alta 

quando a propaganda da calça jeans foi precedida por teasers (anúncio misterioso), 

despertando a curiosidade dos consumidores, do que na condição em que a identi-

dade do produto foi revelada imediatamente, sem os teasers (anúncio upfront). 

 

 

Figura 2. O efeito moderador do ceticismo à propaganda do consumidor 

sobre a relação entre o tipo de anúncio (upfront vs. misterioso) nas intenções 

de compra (Estudo 1). 

 

 

 

Fonte: Elaborada pelos autores. 
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Discussão 

 Os resultados do Estudo 1 confirmaram a hipóteses de que anúncios misteriosos, 

comparados a anúncios upfront, influenciam positivamente a intenção de compra e 

esse efeito é maior entre consumidores mais céticos do que entre os consumidores 

menos céticos. Embora nossas previsões preconizassem que o efeito da propaganda 

misteriosa, comparada a uma propaganda upfront, fosse mais pronunciado para ní-

veis de ceticismo mais altos do que para níveis de ceticismo mais baixos, os resultados 

específicos do Estudo 1 indicaram que esse efeito ocorre apenas para os consumido-

res que apresentam níveis mais altos de ceticismo. Ao contrário, para os consumido-

res menos céticos, o tipo de propaganda não teve influência alguma sobre a inten-

ção de compra.  

Estudo 2 

 No primeiro estudo, testamos a primeira hipótese de pesquisa utilizando um 

produto hedônico (calça jeans) cujos atributos envolvem estilo, design e status 

usando uma amostra de jovens universitários. O efeito do anúncio misterioso pode ser 

restrito a um público mais jovem, que tende a ser menos cético, para uma marca 

conhecida, potencialmente bem avaliada e que desperta mais envolvimento afetivo 

junto a esse público. Conduzimos então um segundo estudo com dois objetivos. Pri-

meiro, buscamos generalizar os achados de pesquisa utilizando um produto mais fun-

cional (serviços de transporte aéreo) junto a uma amostra de consumidores mais di-

versificada em termos de idade.  O segundo objetivo foi testar H2, que preconiza que 

a atenção ao anúncio funciona como mediadora do efeito do tipo de anúncio sobre 

a intenção de compra. 

Participantes e Design. Clientes de uma loja eletrônica (N = 96, 63% mulheres, 

Midade = 39 anos) participaram voluntariamente de um experimento de dois grupos 

(anúncio misterioso vs. anúncio upfront), entre sujeitos, no qual o ceticismo à propa-

ganda foi mensurado. 

Procedimentos e Medidas. Como estímulo do experimento, escolhemos a Azul, 

uma companhia aérea brasileira. No início do experimento, os participantes foram 

distribuídos aleatoriamente a uma dentre as duas condições experimentais. Repli-

cando o primeiro estudo, na condição de anúncio misterioso, os participantes foram 

primeiro expostos a um teaser de anúncio de revista e, em seguida, foram solicitados 

a avaliar seus sentimentos. Na condição de anúncio upfront os participantes foram 
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diretamente solicitados a avaliar como se sentiam naquele momento, mas não foram 

expostos aos estímulos dos teasers. Utilizamos os mesmos itens do primeiro estudo para 

formar uma escala composta de curiosidade (M = 4,85, SD = 1,21, α = 0,71). Em se-

guida, todos os participantes, nas duas condições, foram expostos ao mesmo anún-

cio principal da companhia aérea (ver Apêndice 2).  

 Importante ressaltar que tivemos o cuidado ao combinar o teaser com o pro-

duto anunciado pois se os elementos do teaser não forem congruentes com os do 

anúncio principal, os espectadores podem construir inferências negativas acerca de 

sua intenção manipulativa (Campbell, 1985). Especificamente, o teaser apresentava 

um baterista no topo de uma montanha azulada de neve e o seguinte título: “Qual 

é a cor da sua liberdade? Diga-nos onde. Nós mostramos como.” O anúncio principal 

incluía a foto de um avião e o título “A cor da sua liberdade é Azul”, enquanto o texto 

do anúncio dizia “Azul leva você a qualquer lugar do Brasil e do mundo com a frota 

mais nova do país, os melhores preços e a maior pontualidade entre as companhias 

aéreas. Conquiste a sua liberdade com a Azul.”. O teaser combina a pergunta (“Qual 

é a cor da sua liberdade?”) com a resposta dada no anúncio principal (“A cor da 

sua liberdade é Azul”). Além disso, enfatizamos na propaganda elementos relaciona-

dos ao nome da companhia aérea, com a montanha de neve azulada e a liberdade 

de tocar bateria no topo de uma montanha. 

 Após a exposição da propaganda principal, os participantes foram solicitados 

a completar medidas para avaliar a atenção prestada ao anúncio (M = 4,98, SD = 

0,99, α = 0,75), utilizando os quatro itens da escala de Laczniak e Muehling (1993) (“Em 

que medida você prestou atenção ao anúncio?”, “Quanto tempo você ficou pen-

sando no anúncio?”, “Em que medida você refletiu sobre o conteúdo do anúncio?”, 

“Em que grau você percebeu as informações descritas no anúncio?”) com escalas 

de 7 pontos (1 = nada; 7 = muito). Em seguida, os participantes avaliaram suas inten-

ções de compra (M = 4,77, SD = 1,11, α = 0,85) em uma escala de quatro itens (“Eu 

consideraria comprar passagens desta empresa de transporte aéreo”, “Eu gostaria 

de experimentar este serviço de transporte aéreo”, “Eu recomendaria este serviço de 

transporte aéreo para minha família e amigos”, e “Se eu tivesse que fazer uma via-

gem hoje, eu viajaria com esta empresa de transporte aéreo”) do tipo Likert de 7 

pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente). Por fim, os participantes 

responderam à escala de ceticismo em relação à propaganda (M = 4,33, SD = 1,18, 



Hernandez, J. M. da C.; da Costa Fi lho, M. C. M.  

Página | 4396 

 

α = 0,92) adaptada de Obermiller e Spangenberg (1998), completaram informações 

demográficas e foram agradecidos pela participação no estudo. 

Resultados 

Conferência da Manipulação. Como previsto, os participantes expostos ao 

anúncio misterioso exibiram mais sentimentos de curiosidade (M = 5,16, SD = 1,05) do 

que os participantes expostos ao anúncio upfront (M = 4,56, SD = 1,29; t(94) = -2,48, p 

= 0,02), confirmando o sucesso da manipulação da propaganda misteriosa. 

Intenções de Compra. Conduzimos a mesma análise de regressão utilizada no 

Estudo 1. Os resultados revelaram que o coeficiente associado ao ceticismo publici-

tário foi significativo (b = -0,49, SE = 0,14; t(92) = -3,59, p < 0,01), o coeficiente associado 

tipo de anúncio foi não significativo (b = -1,10, SE = 0,82, t(92) = -1,33, p = 0,19), e o 

coeficiente associado ao termo de interação foi marginalmente significativo (b = 0,31, 

SE = 0,18, t(92) = 1,71, p = 0,09).  

 Uma análise spotlight revelou que o efeito condicional da interação entre o 

tipo de anúncio e o ceticismo à propaganda sobre as intenções de compra foi signi-

ficativo e positivo para os mais céticos (M + 1 SD = 5,51; b = 0,64, SE = 0,31, t(92) = 2,00, 

p = 0,04), mas não para os menos céticos (M – 1SD = 3,16; b = -0,10, SE = 0,30, t(92) = -

0,34, p = 0,74). Em conjunto, os resultados indicam que o anúncio misterioso, compa-

rado ao anúncio upfront, aumentou a intenção de compra em maior grau para os 

consumidores mais céticos do que para os consumidores menos céticos, replicando 

os resultados do primeiro estudo e oferecendo suporte adicional à H1. Também repli-

cando o estudo 1, os resultados revelam que o anúncio misterioso impactou positiva-

mente os consumidores mais céticos, elevando suas intenções de compra do pro-

duto anunciado, mas não teve efeito sobre os consumidores menos céticos, cujas 

intenções de compra não foram estatisticamente diferentes nas duas condições. 

 Assim como no Estudo 1, a técnica de J-N para foi usada decompor a intera-

ção entre o tipo de mensagem e o ceticismo à propaganda para identificar em que 

faixa de ceticismo à propaganda o tipo de mensagem teve efeito significativo sobre 

as intenções de compra. Os resultados revelam que, quando o ceticismo à propa-

ganda assume valores acima de 5,10 (18% da amostra), há um efeito significativo e 

positivo (b = 0,51, SE = 0,26; SD = 0,25, p = 0,05) do tipo de anúncio (upfront vs. misteri-

oso) nas intenções de compra. Confirmando H1, para valores mais altos de ceticismo 

à propaganda (valores acima de 5,10), as intenções de compra foram maiores para 
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o anúncio misterioso em comparação ao anúncio upfront. Porém, para os consumi-

dores com níveis de ceticismo mais baixo (abaixo de 5,10), as intenções de compra 

para os dois tipos de publicidade não são estatisticamente significativas, ou seja, o 

tipo de mensagem não teve efeito sobre a intenção de compra do produto anunci-

ado (Figura 3). 

 

Figura 3. O efeito moderador do ceticismo à propaganda do consumidor 

sobre a relação entre o tipo de anúncio (upfront vs. misterioso) nas intenções 

de compra (Estudo 2). 

 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

O Efeito Mediador da Atenção à Propaganda. Nossa segunda hipótese prevê 

que o efeito do tipo de propaganda (misteriosa vs. upfront) sobre as intenções de 

compra, moderado pelo ceticismo à propaganda, é mediado pela atenção à pro-

paganda. Para testar H2, primeiro testamos o papel moderador do ceticismo em re-

lação à propaganda sobre a atenção à propaganda. Para tanto, executamos uma 

análise de regressão usando atenção à propaganda como variável dependente e 

uma variável dummy correspondente ao tipo do anúncio, ceticismo à propaganda 

e a interação entre eles como variáveis preditoras. Os resultados revelaram que o 

coeficiente do termo de interação é marginalmente significativo (b = 0,29, SE =0,16; 

t(92) = 1,74, p = 0,08). A decomposição dessa interação pela técnica J-N revelou que 
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há um efeito significativo e positivo (b = 0,39, SE = 0,20, t(92) = 1,99, p = 0,05) do anún-

cio misterioso sobre a atenção à propaganda para valores de ceticismo à propa-

ganda acima de 4,00 (59% da amostra). Em outras palavras, o anúncio misterioso, 

comparado ao anúncio upfront, atraiu mais atenção à propaganda dos consumido-

res mais céticos (valores acima de 4,0) do que dos menos céticos. 

 Em seguida, para testar o papel mediador da atenção ao anúncio no efeito 

do tipo de anúncio, moderado pelo ceticismo à propaganda, sobre as intenções de 

compra, usamos o Modelo 8 da macro PROCESS (Hayes 2013). Conforme previsto por 

H2, o efeito indireto condicional da interação entre o tipo de anúncio (anúncio mis-

terioso vs. anúncio upfront) e o ceticismo da propaganda sobre as intenções de com-

pra por meio da atenção ao anúncio é significativo e positivo para os mais céticos 

(M + 1 SD = 5,51: b = 0,16 [0,01; 0,44]), mas não para os menos céticos (M - 1SD = 3,16: 

b = 0,03, [-,06; 0,19]. Estes resultados sugerem que o anúncio misterioso despertou 

maior atenção para a propaganda, levando a maiores intenções de compra, mas 

este efeito ocorreu apenas entre os consumidores mais céticos. A atenção dos con-

sumidores com níveis de ceticismo mais baixo não foi afetada quando o anúncio 

exposto apresentou um teaser antes da apresentação do anúncio principal, e, con-

sequentemente, as intenções de compra desses consumidores não foram afetadas. 

Discussão 

O Estudo 2 replicou os resultados do Estudo 1 com outro produto-alvo e uma 

amostra mais diversificada. Mais uma vez, evidenciamos que o ceticismo à propa-

ganda modera a influência do tipo de propaganda (anúncio misterioso vs. upfront) 

sobre a intenção de compra dos consumidores de tal forma que o efeito é mais pro-

nunciado entre consumidores que apresentam níveis mais altos de ceticismo. Adicio-

nalmente, os resultados suportam nossas previsões de que a atenção à propaganda 

exerce um papel mediador sobre esse efeito. A atenção dos consumidores mais cé-

ticos foi capturada em maior intensidade quando o anúncio foi apresentado com 

um teaser do que sem o teaser. Essa maior atenção, por sua vez, influenciou de forma 

positiva a intenção de compra do produto anunciado. Esse efeito de mediação pela 

atenção não foi observado entre os consumidores com ceticismo mais baixo. 
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Discussão Geral 

 Os consumidores estão cada vez mais céticos em relação à publicidade e, 

consequentemente, menos influenciados pelas tentativas de persuadi-los. Nesse con-

texto, os anunciantes precisam estar cada vez mais empenhados em encontrar no-

vas maneiras de superar esse nível sem precedentes de ceticismo à propaganda. 

Felizmente, existem algumas táticas que os anunciantes podem usar, tendo esse ob-

jetivo em mente. Nesta pesquisa, investigamos uma tática – anúncios misteriosos – 

que se mostrou eficaz em mitigar as dificuldades de capturar a atenção de consumi-

dores mais incrédulos e resistentes a mensagens publicitárias. Anúncios misteriosos, ao 

contrário de anúncios upfront, despistam o consumidor quanto à identidade da pro-

paganda, demorando mais tempo para revelar o objeto-alvo da propaganda, des-

pertando, assim, maior curiosidade e interesse (Menon e Soman, 2002; Radach et al., 

2003; Simola, Kuisma e Kaakinen, 2020). Partimos da premissa que essa curiosidade 

despertada no consumidor ajuda a prender mais sua atenção e isto tem efeitos po-

sitivos sobre a intenção de compra do produto. Mais ainda, argumentamos que esse 

efeito seria maior para consumidores mais céticos em relação à propaganda, que 

não apenas são menos propensos a prestar atenção a mensagens publicitárias, mas 

também tendem a evitar mais a exposição à propaganda do que consumidores com 

níveis mais baixos de ceticismo à propaganda (Obermiller e Spangenberg, 2005).  

 Em dois estudos, mostramos que anúncios misteriosos têm potencial de aumen-

tar as intenções de compra de consumidores altamente céticos, e isso ocorre porque 

anúncios misteriosos capturam mais a atenção desses consumidores à propaganda. 

Em contrapartida, consumidores com níveis mais baixos de ceticismo à propaganda 

apresentaram níveis semelhantes de atenção e de intenção de compra. Em outras 

palavras, comparado a um anúncio upfront, um anúncio misterioso captura mais a 

atenção à propaganda e ao produto anunciado, e isto se traduz em maior intenção 

de compra do produto anunciado, mas somente entre consumidores mais céticos à 

propaganda. A tática não teve efeito sobre os consumidores com baixo nível de ce-

ticismo à propaganda, presumivelmente porque esses consumidores já prestam aten-

ção à propagandas natural e suficientemente, de tal modo que o retardamento da 

identidade do objeto-alvo da propaganda não produz um efeito significativo entre 

esses consumidores. 

 



Hernandez, J. M. da C.; da Costa Fi lho, M. C. M.  

Página | 4400 

 

Contribuições do Estudo 

 Embora estudos anteriores tenham sugerido que os consumidores céticos em 

relação à publicidade prestam menos atenção aos anúncios (Obermiller e Spangen-

berg  2005), até onde sabemos, essa proposição não foi testada empiricamente. Fo-

mos além e testamos uma tática de propaganda – anúncios misteriosos – que visa 

superar os efeitos negativos dos altos níveis de ceticismo à propaganda. Mostramos 

que, por meio de aumento da atenção à mensagem publicitária, o anúncio misteri-

oso captura a atenção do consumidor mais cético, aumentando sua intenção de 

compra. Nossos achados são consistentes com a literatura, que estímulos que des-

pertam a curiosidade, como anúncios misteriosos, capturam mais a atenção do con-

sumidor (Menon e Soman, 2002; Pieters et al., 2002; Radach et al., 2003; Simola, Kuisma 

e Kaakinen, 2020) e que isso se traduz em maiores níveis de intenção de compra Hill, 

Fombelle e Sirianni, 2016; Makarina, Hübner e Florack, 2019; Laran e Tsiros, 2013). A 

novidade em relação aos estudos anteriores é que estes efeitos são qualificados pelo 

nível de ceticismo à propaganda do consumidor. Os efeitos de maior atenção gera-

dos por anúncios misteriosos, comparados à anúncios upfront, foram mais efetivos em 

prender a atenção de consumidores de maior nível de ceticismo à propaganda do 

que aqueles com menor nível de atenção. Em outras palavras, mostramos evidências 

de que o ceticismo à propaganda é uma condição de fronteira para o efeito dos 

anúncios misteriosos porque os participantes com alto ceticismo à propaganda fo-

ram mais impactados do que os participantes com baixo ceticismo à propaganda. 

Damos uma contribuição importante para a literatura sobre o ceticismo do consumi-

dor à propaganda ao mostrar que aumentar a atenção à publicidade tem um efeito 

positivo sobre as intenções de compra dos consumidores altamente céticos à propa-

ganda.  

 É preciso ter cautela, no entanto, ao se utilizar táticas para despertar maior 

atenção a mensagens persuasivas uma vez que chamar mais atenção pode ter efei-

tos contrários e adversos em alguns casos. Por exemplo, o aumento da atenção no 

processamento pode levar a resultados negativos, como aumento do contra-argu-

mento (Petty, Ostrom e Brock, 1981), irritação (Aaker e Bruzzone, 1985) e diminuição 

da persuasão (Greenwald e Leavitt, 1984). Além disso, estimular os consumidores a 

trabalharem duro no processamento da propaganda pode suscitar dúvidas sobre as 

razões pelas quais o anunciante criou a propaganda daquela maneira. Consequen-

temente, é provável que nem todas as técnicas para chamar a atenção tenham o 
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mesmo efeito positivo observado neste estudo. Acreditamos que os resultados positi-

vos dos estudos aqui apresentados se devam ao fato de que o anúncio misterioso 

parecia natural e não desencadeou maior percepção de intenção manipuladora 

entre os mais céticos.  

 O presente trabalho tem também implicações gerenciais importantes para os 

anunciantes mostrando como diferentes táticas podem ser implementadas para su-

perar níveis mais altos de ceticismo do consumidor. Compreender em quais condi-

ções o ceticismo influencia as intenções comportamentais permitirá que os profissio-

nais de marketing antecipem e implementem táticas de propaganda eficazes para 

reduzir o ceticismo e aumentar a persuasão. Felizmente, os anunciantes podem obter 

medidas de ceticismo do consumidor em relação à propaganda e desenvolver cam-

panhas direcionadas de maneira adequada. Por exemplo, consumidores mais velhos 

e instruídos são mais céticos (Obermiller e Spangenberg, 1998). Por outro lado, as tá-

ticas delineadas aqui não seriam úteis para indivíduos com baixo ceticismo em publi-

cidade, demonstrando como é importante para os anunciantes direcionar seus es-

forços de forma adequada. 

 O trabalho também tem implicações importantes para os consumidores e a 

sociedade em geral. Embora o ceticismo da propaganda em geral seja benéfico, 

protegendo o consumidor dos maus agentes de marketing que usam táticas enga-

nosas, o ceticismo em excesso pode impedir que os consumidores tirem proveito de 

ofertas genuínas. Aumentando o conhecimento das táticas empregadas pelos pro-

fissionais de marketing, os consumidores estarão em melhor posição para julgar a 

adequação das alegações de propaganda. 

Limitações e Orientações para Estudos Futuros 

 Nossos experimentos utilizaram intenção de compra como variável depen-

dente com estímulos hipotéticos, o que reduz a validade ecológica dos achados da 

pesquisa. Estudos envolvendo variáveis comportamentais em contextos de maior en-

volvimento do consumidor são recomendados. Outra limitação é que usamos medi-

das autoavaliadas de atenção. Estudos de campo que simulem um ambiente online 

e capturem dados de browsing do consumidor, ou utilizem ferramentas de monitora-

ção de movimento dos olhos, com medidas de compra real, podem conferir maior 

validade aos achados do presente estudo.  Além disso, em um dos experimentos, 

selecionamos alunos de graduação, e estudos anteriores mostraram que o ceticismo 
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à propaganda está positivamente correlacionado com a idade (Obermiller e Span-

genberg , 1998). É admissível que, devido à idade, os graduandos não fossem tão 

céticos quanto populações mais adultas, o que pode ter influenciado os resultados. 

 Estudos futuros poderiam testar outras táticas de propaganda que reduzam os 

efeitos negativos do ceticismo do consumidor. Por exemplo, propagandas bilaterais, 

que ressaltam não apenas os atributos vantajosos dos produtos, mas também reco-

nhecem um ou mais pontos em que o produto não tem desempenho superior aos 

concorrentes, tendem a gerar maior credibilidade junto ao consumidor. Como a ca-

racterística mais marcante do consumidor cético é a falta de credibilidade na men-

sagem publicitária, propagandas bilaterais têm o potencial efeito de mitigar a des-

crença dos consumidores mais céticos, e influenciar positivamente suas atitudes em 

relação à propaganda e ao produto anunciado. Novos estudos poderiam testar tam-

bém o efeito mediador da satisfação ou diversão. Estudos passados revelam que es-

tímulos mercadológicos que geram curiosidade são associados a respostas afetivas 

mais positivas (Topolinski e Reber, 2010) e experiências hedônicas mais relevantes 

(Ruan, Hsee e Lu, 2018), o que aumenta a satisfação e preferência pelo produto apre-

sentado de forma misteriosa (Simola, Kuisma e Kaakinen, 2020). 
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Apêndice 1. Estímulos do Estudo 1 

Teaser 1 – Condição “anúncio misterioso” 

 

Teaser 2 - Condição “anúncio misterioso” 
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Apêndice 1. Estímulos do Estudo 1 (cont.) 

Teaser 3 - Condição “anúncio misterioso” 

 

Propaganda Principal – Ambas as condições  
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Apêndice 2. Estímulos do Estudo 2 

 

 

 

 


