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Rotas de Persuasio na Propaganda
Impressa de Produtos e Servigos:
um estudo comparativo

Joao Salvador!

Resumo

O objetivo principal deste artigo é entender melhor como ocorre a persuasao dos consumidores de produtos
e de servicos. Nesse intuito, foi desenvolvido um estudo comparativo entre antincios impressos de equipamentos
de informatica e de servigos de bancos, para constatar se, nessas categorias de produtos e de servigos, sao utiliza-
das formas de argumentagao diferentes com base nas rotas de persuasao do consumidor. A metodologia utilizada
foi a andlise de contetido. Os dados foram coletados, examinados e classificados de acordo com as formas de
argumentacao central ou periférica, por meio de quatro varidveis: visual central, visual periférica, textual central
e textual periférica. Os resultados obtidos sinalizaram para a existéncia de diferentes formas de argumentacao
nos andincios dos produtos tangiveis e produtos intangiveis da amostra pesquisada.

Palavras-chave: propaganda, argumentagdo, persuasao, atitudes e envolvimento.

Introdugio

A persuasao é considerada como um dos principais instrumentos do composto promocional. Na propaganda,
em particular, os esfor¢os persuasivos dos comunicadores de marketing tém um papel fundamental na formagao
e mudanca de atitudes dos consumidores.

Este artigo pretende estimular a reflexdo sobre o uso da argumentagdo em antincios impressos de produtos e
de servigos, com base nas rotas de persuasdo. Para tanto, o estudo usara a teoria da probabilidade de elaboragao
sobre informagoes — Elaboration Likelihood Model (ELM) — proposta por Petty e Cacioppo (1981). De acordo
com essa teoria, a persuasao ocorre por meio de dois caminhos mentais, denominados “rota central” e “rota
periférica”, e reflete dois fatores fundamentais no processo de persuasao: os argumentos primarios da mensagem
e os argumentos periféricos.

1. A Persuasio e a Mudanca de Atitude

A persuasdo é um dos principais propositos da propaganda e a sua importancia aumenta a medida que a
concorréncia de mercado é ampliada e a finalidade da empresa é criar uma demanda seletiva. Dentre os trés
propésitos basicos da propaganda — lembrar, informar e persuadir —, a persuasao tem um papel proeminente em
economias de mercado de livre concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Por persuasao se entende o “[...] emprego de argumentos verdadeiros ou falsos com o propésito de conseguir
que outros individuos adotem certas crengas, teorias ou linhas de conduta” (ANDRADE, 1978 apud KUNSCH,
1989, p. 06). Persuadir significa induzir alguém a crer ou aceitar alguma coisa, levando-a a agdo.

Para Kotler (1992, p. 381), “a comunicagdo persuasiva acontece quando um emitente conscientemente desenvol-
ve sua mensagem no sentido de atingir um efeito calculado sobre a atitude e/ou no comportamento do publico
visado”.

O estudo da persuasao deve estar necessariamente associado ao entendimento do papel das atitudes, pois
sao de topicos inter-relacionados. Mais precisamente, o entendimento de um requer o entendimento do outro.

As atitudes podem ser compreendidas como opinides ou predisposicoes do consumidor que geram “cons-
trugdes hipotéticas” e como tal ndo podem ser vistas, ouvidas ou tocadas (SHIMP, 1997). Devido a essas carac-
teristicas, varios estudos foram desenvolvidos na tentativa de descrevé-las (PETTY; CACIOPPO, 1981).
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As atitudes sao compostas por trés componentes ou
estagios mentais: cognitivo, afetivo e conativo. O com-
ponente cognitivo ocorre quando o individuo adquire a
consciéncia do produto e, em seguida, obtém informa-
¢oes e forma as suas opinides acerca de como aquele
produto pode satisfazer as suas necessidades de consu-
mo. Refere-se as crengas da pessoa que sao formadas a
partir do conhecimento e das idéias. No componente
afetivo, as crengas sdo integradas e sdo desenvolvidos
os sentimentos e avaliagdes sobre o produto. Com base
nesses sentimentos e avaliagdes, gera-se a intengdo ou
ndo da compra, caracterizando-se o terceiro estagio
denominado conativo. Esse componente representa a
tendéncia consciente para uma agdo. Em termos de
comportamento do consumidor, o componente conativo
representa a intengdo do consumidor de comprar um
produto especifico (SHIMP, 1997).

De forma implicita, ocorre uma progressao entre
os trés elementos: da cognicao inicial para a afeigao e
dai para a agdo. De acordo com essa abordagem, uma
atitude é caracterizada ao se progredir do pensamento
para o sentimento e em seguida para o comportamento.
Assim, a atitude forma-se pelo encadeamento dos trés
componentes: cognitivo, afetivo e conativo.

O’Keefe (1990) apontou trés caracteristicas relevan-
tes sobre atitudes: a) sdo aprendidas; b) sdo relativamen-
te duradouras; e c) influenciam o comportamento.

1) As atitudes e o comportamento

O principal propésito da persuasdo é provocar
uma mudanca de atitudes e influenciar as intencoes de
compra. Quando o esforco de comunicagao persuasiva
é bem-sucedido, os consumidores tendem a criar atitu-
des favoraveis para a marca e o consequente desejo de
compra na préxima vez que o produto for anunciado.
Deve-se ter em mente que a meta dos comunicadores
de marketing é mais do que melhorar as atitudes do
consumidor com a marca. Os esforgos de comunicacao
visam a encorajar de alguma forma a resposta de com-
portamento, ou seja, a compra do produto.

Portanto, o papel da persuasio em marketing é
formar ou alterar as atitudes dos consumidores, atuando
sobre os componentes cognitivo, afetivo e conativo,
e estimular a resposta de comportamento, ou seja, a
compra do produto anunciado.

Outro fato relevante a ser considerado é que a
persuasdo pode ser entendida sob o ponto de vista de
perspectivas diferentes.

1) Perspectivas de persuasao

A persuasao pode ser classificada sob duas pers-
pectivas. A primeira, sob a perspectiva do persuasor,
e a segunda sob a perspectiva do persuadido. Pela
perspectiva do persuasor, o seu estudo contempla as
técnicas ou ferramentas empregadas na persuasao, tais
como: reciprocidade, autoridade, compromisso, prova
social e escassez (CIALDINI, 1988). Pela perspectiva do
persuadido, busca-se identificar os fatores que levam
uma pessoa a ser persuadida.

Nessa segunda perspectiva, quatro fatores sao con-
siderados fundamentais no processo de persuasao. Dois
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desses fatores (os argumentos primdrios da mensagem e
os argumentos periféricos) tém os veiculos de persuasao
sob o controle dos comunicadores de marketing. Os
outros dois (envolvimento do receptor e posicdo inicial
do receptor) se aplicam as caracteristicas do persuadido
(SHIMP. 1997).

Os “argumentos primarios” da mensagem contém as
razoes e os argumentos para convencer os consumidores
quanto aos atributos e beneficios da marca (PETTY et
al., 1983). Esses argumentos podem ser apresentados
literalmente e/ou por meio de imagens. Freqiientemente
os anuincios utilizam imagens e ndo fatos, na tentativa de
obter respostas emocionais, pois a emogao desempenha
um papel essencial na determinagao da escolha do con-
sumidor (SHIMP, 1997).

Os “argumentos periféricos” sao recursos persu-
asivos que atuam no contexto da mensagem em torno
dos argumentos primdrios. Nao apresentam os atributos
e beneficios da marca, e sim visam criar uma atmosfera
favoravel no processo de persuasao. Esses recursos po-
dem ser o cenario, fundo musical, cores, graficos, a fonte
da mensagem, etc. (PETTY ; UNNAUA; STRATHMAN,
1991).

O envolvimento do receptor é um fator determi-
nante para a extensao e a forma de persuasao. Pessoas
com alto envolvimento sao motivadas a processar os
argumentos primarios da mensagem, enquanto as pes-
soas nao envolvidas tendem a prestar atengdo minima
aos argumentos primarios e talvez processem apenas
os argumentos periféricos (PETTY; UNNAUA; STRATH-
MAN, 1991).

A posicao inicial do receptor é o fator resultante
de idéias autogeradas produzidas pelas pessoas em
resposta a estimulos persuasivos (PERLOF; BROCK,
1980). As idéias autogeradas incluem as respostas cog-
nitivas e emocionais e sao dirigidas aos argumentos e
aos elementos de execucao da mensagem, ou podem
envolver reagdes emocionais e imagens relacionadas
com o uso da marca anunciada. Duas formas de res-
postas cognitivas sao os argumentos de suporte e 0s
contra-argumentos. Os argumentos de suporte ocor-
rem quando o receptor concorda com o argumento
da mensagem. Os contra-argumentos sao verificados
quando o receptor “desafia” o contetido da mensagem,
ao considerar, por exemplo, que existe exagero, ou
que a mensagem € inveridica (MACINNIS; JAWORSKI,
1989).

Ap6s a exposicao de uma mensagem, que consiste
dos argumentos primédrios e dos argumentos periféri-
cos, sao ativados mecanismos denominados rotas de
persuasao.

2. Rotas de persuasio e
mudanga de atitude
Nas dltimas décadas, variadas abordagens teéricas

foram desenvolvidas na tentativa de explicar como as
atitudes dos consumidores sao formadas e mudadas.
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Petty e Cacioppo (1983) afirmam que muitos estudos
empregados na psicologia social e do consumidor enfa-
tizam as rotas de persuasao para a mudanga de atitude,
embora apresentem diferentes formulagoes tedricas,
terminologias, postulagoes e efeitos particulares.

A seguir, serdo abordados os dois mecanismos ou
rotas pelos quais ocorre a persuasdo: a rota central e a
rota periférica. E bom lembrar que elas estao situadas
em pontos extremos na linha de estratégias de per-
suasdo. A combinacao de caracteristicas de ambas as
rotas resulta nos mecanismos de persuasdo em niveis
intermediarios que representam a maioria das situagoes
de comunicagoes de marketing.

2.1 - Rota central

As mudancas de atitudes via rota central ocorrem
como resultado de uma cuidadosa avaliagio pessoal da-
quilo que é considerado como central para formagao de
atitude (PETTY; UNNAUA; STRATHMAN, 1991). Com a
ativagao dessa rota, o consumidor concentra a sua atencao
sobre os atributos e beneficios da marca anunciada, ou
seja, sobre os argumentos primarios da mensagem. Nessas
condicoes, o consumidor é motivado a obter informagoes
sobre o produto e vai reagir com respostas cognitivas ou
emocionais, aceitando ou ndo os argumentos apresentados
na mensagem. A qualidade dos argumentos das mensagens
freqlientemente determina a extenséo e a forma em que
ocorre a persuasao.

Devido aos fatores que enfatizam, as atitudes in-

duzidas via rota central sdo tidas como relativamente
duradouras e preditivas do comportamento.
Existem varias possibilidades pelas quais pode ocorrer
a persuasao, conforme a natureza emocional ou cog-
nitiva. Duas sao descritas a seguir, com base no estudo
de Maclnnis e Jaworski (1989):

a) A persuasao com base na emocao, na qual o
consumidor altamente envolvido com uma mensagem
tende a relacionar aspectos da mensagem com sua situ-
acao pessoal, gerando emogoes positivas ou negativas.
Assim, as reacbes emocionais positivas para a mensagem
tendem a conduzir a uma atitude positiva em relagao a
marca, e as reagbes emocionais negativas tendem, por
outro lado, a gerar o efeito inverso, isto é, uma atitude
negativa.

b) A persuasao com base na mensagem, que
consiste no processo de formagdo de atitude via rota
central resultante do processamento dos argumentos
da mensagem. Nesse caso, espera-se que 0s consumi-
dores, suficientemente motivados para os argumentos,
sejam levados a mudar a sua opinido acerca da marca
anunciada ou as avaliagoes a respeito da importancia
dos atributos e beneficios da marca.

2.2 - Rota periférica

Um outro grupo de abordagens tedricas para a per-
suasao enfatiza a rota periférica. O que evidencia esse
mecanismo de persuasdo € a presenga de elementos da

mensagem denominados periféricos aos argumentos
primarios. Nessas condigoes, o consumidor concentra a
sua atengao no processamento desses argumentos peri-
féricos e ndo nos argumentos primarios da mensagem.
Esses “elementos” persuasivos podem ser: a fonte da
mensagem, o fundo musical, cendrios e gréficos, cor,
entre outros (PETTY; UNNAUA; STRATHMAN, 1991).
Sob certas condigbes, tais elementos podem ter um
papel até mais importante do que os argumentos pri-
marios da mensagem na determinacdo de resultados
dos esforgos de persuasao.

Segundo Petty, Unnaua e Strathman (1991), as
mudangas de atitude via rota periférica ocorrem porque
as idéias ou objetos estdo associados a aspectos positivos
ou negativos ou porque as pessoas fazem inferéncias
com base no contexto da persuasdo. Por exemplo,
uma pessoa estaria propensa a aceitar um argumento
da mensagem porque foi apresentado durante um
agradavel almogo ou porque a fonte é um expert.

Os argumentos periféricos envolvem os elementos
da mensagem que nao estao relacionados com os aspec-
tos de venda principais da mensagem. Em um comercial
de TV, por exemplo, a argumentacdo periférica pode
incluir masica de fundo, o cenario ou modelos atraen-
tes. Se pensarmos em uma apresentacao de vendas,
os argumentos periféricos podem estar presentes na
aparéncia fisica do vendedor, em seu vestuario e no
sotaque.

O consumidor, ao ser submetido as argumentagoes
periféricas, pode ter idéias ou emogdes em resposta aos
argumentos. Essas respostas, denominadas de respostas
cognitivas ou emocionais, podem produzir uma atitude
em relagdo a propaganda em si ou a marca anunciada
(MACKENZIE; LUTZ, 1989).

Para Miniardi e outros (1992), a explicagdo de
como ocorre o processo de formagao de atitudes com
a marca, por meio da rota periférica, apbia-se nas
experiéncias realizadas por lvan Pavlov que resultaram
na classica teoria do condicionamento. Por analogia,
considera-se que o mesmo principio ocorre com 0s
consumidores ao processarem os argumentos periféricos
em repetidas exposigbes do andncio. Essa repeticao
pode provocar reagbes emocionais positivas ao induzir
a uma associagao positiva com a marca, levando os
consumidores a uma percepgao mais favoravel a cada
exposicao.

Devido aos fatores que enfatizam, as mudancas de
atitude ocorridas através da rota periférica sao consi-
deradas relativamente tempordrias e ndo preditivas do
comportamento.

E bom lembrar que as rotas central e periférica
representam pontos extremos em um continuum de
estratégias de persuasdo e ndo podem ser propostas
como Unicos caminhos no processo persuasivo. Em
muitos casos, ha uma combinacgao das rotas central e
periférica operando simultaneamente (PHAM, 1996).
Dentro da diversidade e complexidade dos esforcos
persuasivos e dos resultados em relacdo a mudanca
de atitudes, Lutz (1975) identificou trés estratégias que
os comunicadores de marketing utilizam para tentar
mudar as atitudes do consumidor. Uma estratégia é
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a tentativa de influenciar as crencas do consumidor
em relagdo a marca. Outra estratégia para a mudancga
de atitudes é influenciar as avaliagoes existentes. Isso
significa conseguir que os consumidores fagam uma
reavaliacdo de um determinado resultado associado
a propriedade de uma marca e em decorréncia alte-
rem suas avaliacoes dos valores de resultado. Uma
terceira estratégia é fazer com que os consumidores
acrescentem um resultado totalmente novo na maneira
como julgam as marcas dentro de uma categoria de
produtos.

3. O modelo de
probabilidade de elaboragio

Serdo introduzidos aqui alguns conceitos basicos
relativos ao modelo de probabilidade de elaboracao
(PETTY; CACIOPPO, 1981), pois essa abordagem au-
xilia no entendimento da diversidade e complexidade
das préticas de persuasdao. A elaboracao significa a
atividade mental em resposta a uma mensagem, por
exemplo, um andncio. A elaboracdo da mensagem
ocorre quando as pessoas pensam sobre o que ela esta
dizendo, avaliam os argumentos apresentados e, talvez,
reajam emocionalmente as alegacoes.

Para a formulagdo do conceito de modelo de pro-
babilidade de elaboracdo, sdo tomados como base os
trés fatores que determinam a probabilidade de uma
pessoa elaborar cognitivamente sobre uma mensagem,
ou seja, a probabilidade de elaboragao da mensagem:
motivacao, oportunidade e capacidade.

Para Petty e Cacioppo (1981), a “motivagao” é alta
quando a mensagem é importante para o receptor, isto
é, quando se relaciona com seus objetivos e necessida-
des atuais. Os consumidores estarao mais motivados a
processar a mensagem quanto mais estiverem envol-
vidos com o assunto a que se refere. O objetivo de
qualquer anunciante ou comunicador de marketing é
aumentar a probabilidade de que os consumidores se-
jam motivados tanto para receber como para processar
as informacdes apresentadas nas mensagens, pois, entre
outros efeitos desejaveis, o aumento da motivagao for-
talece as atitudes de marca e as intengdes de compra.

Com o propésito de aumentar a motivagao, os co-
municadores de marketing apelam para as necessidades
hedonistas (apelos ao apetite, apelos sexuais); usam
perguntas retéricas, com apelos de medo ou fazendo
apresentagdes dramaticas; iniciam uma mensagem
com suspense ou surpresa; usam sugestoes intensas ou
importantes (acao, musica alta, andincios coloridos, cele-
bridades, fotos grandes); ou aumentam a complexidade
do antncio (fotos complexas; edigdes e cortes). Outras
formas de incrementar a motivagao incluem o uso do
humor ou a apresentacao de poucas informagoes, es-
timulando o consumidor a pensar sobre a marca.

A “oportunidade” diz respeito a saber se é fisica-
mente possivel para uma pessoa processar a mensagem.
As mensagens nao terao eficacia se os consumidores ndo
compreenderem as informagdes sobre a marca anuncia-
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da. Aqui, o propésito do comunicador é fazer, por meio
da repeticdo da mensagem, com que os consumidores
codifiquem as informagdes e o fagam da forma mais sim-
ples e mais rapida possivel. Com as repetidas exposicoes,
os consumidores tém mais oportunidade de codificar
as informagdes importantes que o comunicador deseja
transmitir. A oportunidade de processar também pode
ser incrementada com a redugao do tempo de proces-
samento da informacdo. Nesse caso, o anunciante ou o
comunicador de marketing faz uso de fotos e imagens
buscando criar uma forma de processamento total da
mensagem e ndo por partes.

A “capacidade” esta relacionada com a familiari-
dade da pessoa em relagdo ao contetido da mensa-
gem e com a habilidade de compreendé-la. Em geral,
as pessoas tém maior capacidade de processar novas
informagbes quando estas se relacionam com alguma
coisa familiar. Nesse fator, o desafio para o comunica-
dor de marketing é permitir que o consumidor acesse
as estruturas de conhecimentos ja existentes ou crie
outras estruturas. Para isso, faz uso de moldura verbal,
ou seja, as fotos nos antincios sao colocadas em um
contexto de palavras e frases apropriado. Ou, ainda,
criando estruturas de conhecimento para as informagoes
que eles desejam que os consumidores tenham sobre
a marca, pela facilitacio do aprendizado a partir de
um exemplar, isto €, um modelo de um determinado
conceito ou idéia.

De acordo com Petty e Cacioppo (1981), em
conjunto, os trés fatores determinam a probabilidade
de elaboragao de um individuo para uma determinada
mensagem. A probabilidade sera baixa quando os trés
fatores forem fracos entre si e alta quando, em conjunto,
os trés fatores forem fortes entre si.

O modelo de probabilidade de elaboracdo em
geral determina o tipo de processo pelo qual as atitudes
sao formadas em relacdo a mensagem anunciada. Para
uma probabilidade de elaboracao alta, isto €, na pre-
senca de forte motivagao, oportunidade e habilidade,
o receptor focaliza, predominantemente ou exclusiva-
mente, os argumentos primarios da mensagem, ou seja,
os atributos e beneficios da marca, portanto, na presen-
ca de probabilidade de elaboracao alta, a rota central
de persuasdo é particularmente mais efetiva. Situagao
inversa ocorre quando a probabilidade de elaboracao é
baixa. Nessa situagao, o receptor focaliza os argumentos
periféricos, como cendrios, modelos, musica de fundo,
fonte da mensagem etc. e a rota periférica tem mais
efetividade (PETTY; CACIOPPO, 1983).

Todavia, em muitas situagdes de mercado, a proba-
bilidade de elaboragao é moderada, ocupando posicoes
intermedidrias no continuum entre alta e baixa probabi-
lidade, de acordo com a intensidade do relacionamento
entre os trés fatores (PETTY; CACIOPPO, 1981).

Com base no modelo de probabilidade de elabora-
gdo, o comunicador de marketing tem mais possibilidade
de atingir resultados em termos de influenciar as atitudes
e escolha da marca, quando os consumidores estao mo-
tivados, capacitados e tém a oportunidade de processar a
mensagem. Isso ocorre porque o aumento desses fatores
vai resultar numa melhor elaboracao da mensagem.
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De acordo com Petty e Cacioppo (1983), uma
Gnica abordagem tedrica, no entanto, ndo fornece uma
visdo compreensiva e completa acerca da formagdo ou
da mudanca de atitude. Nem a rota central, nem a rota
periférica podem contemplar sozinhas a diversidade
de resultados observados em relagao as mudancas de
atitude. Constata-se que, em determinadas situagoes,
as pessoas sao avidas perseguidoras e manipuladoras
de informagdes; em outras, procuram evitar a atividade
intelectual (BURNKRANT, 1976).

O conceito de envolvimento surge entdo como
um importante moderador para o processamento dos
inGmeros e variados tipos de informagdes da comuni-
cagao persuasiva.

4. Envolvimento e
mudanga de atitude

A intensidade do envolvimento é medida a partir
de trés escalas: grau de importancia atribuido pelo
consumidor a decisdo de compra, percepcao do com-
prador de que perdera pouco ou muito na escolha da
marca errada, e nivel de reflexao prévia para a tomada
de decisao (VAUGHN, 1986)

O efeito persuasivo para a mudanga de atitude
encontra na teoria do envolvimento fortes indicativos
de que a intensidade ou nivel de envolvimento do
consumidor afeta diretamente suas atitudes. Petty e
Cacioppo (1983) e Petty, Cacioppo e Goldman (1981)
apontaram evidéncias de que a qualidade dos argumen-
tos da mensagem sob condicdes de alto envolvimento
tem maior relevancia pessoal e conseqtiéncias do que
em condicoes de baixo envolvimento. Rocha (1999)
lembrou que, em situagdes de baixo envolvimento,
com diferencas minimas entre as marcas, a mensagem
tenderia a atingir o estagio da consciéncia, sem inter-
feréncia nas atitudes do individuo com o produto ou
servigo, passando diretamente a agao.

Figura 1 : Modelo Integrado de Persuasao

Processamento de

Outras pesquisas em psicologia social reforgam a visao
de que diferentes variaveis afetam a persuasao em condi-
¢oOes de alto e de baixo envolvimento. Petty e Cacioppo
(1979) e Petty, Cacioppo e Goldman (1981) sugeriram que
a qualidade dos argumentos contidos na mensagem tém
um grande impacto na persuasao sob condicbes de alto
envolvimento contrariamente as condicbes de baixo envol-
vimento. Por outro lado, “recursos” periféricos, como um
expert que anuncia a mensagem, tém grande impacto na
persuasao sob condigoes de baixo envolvimento (RHINE;
SEVERANCE, 1970; CHAIKEN, 1980; PETTY: CACIOPPO);
GOLDMAN, 1981).

Sao diversas as possibilidades ou rotas pelas quais
pode ocorrer a persuasao, de acordo com a forma utili-
zada para transmitir a mensagem, pelo modo de avaliar
os argumentos, pela concorddncia ou nao por parte
do publico-alvo, bem como pela reacdo emocional
ou racional com os recursos utilizados. Com base no
modelo de probabilidade de elaboragdo (PETTY; CA-
CIOPPO, 1981) e na estrutura integradora de Maclnnis,
Moorman e Jaworski (1991), Shimp (1997) propde uma
teoria coordenada de persuasao, denominada modelo
integrado de persuasao.

5. O modelo integrado
de persuasio

De acordo com o esquema mostrado na Figura
5, percebe-se que o modelo contempla as diversas
possibilidades de respostas cognitivas e emocionais no
processo de formacao de atitudes. As respostas, por
sua vez, estdo condicionadas ao processamento dos
argumentos primdrios da mensagem, retratados pela
rota central, e pelo processamento dos argumentos
periféricos, presentes na rota periférica.

A intensidade de cada rota é determinada pela pre-
senca dos elementos que compdem o modelo de proba-
bilidade de elaboracdo, ou seja: motivagao, capacidade e
oportunidade para a elaboragao mental da mensagem.
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alta formacao de atitude ) uradoura
EXPOSiQQO a mensagem Motivagao, capacidade e PE Atitude em relagao a
Argumentos da mensagem —p oportunidade do receptor —> uma determinada marca
* “Recursos” periféricos moderada
para processar a mensagem ﬁ
PE Processos de Mudanca de atitude
baixa formagao de atitude ’ temporaria
Respostas cognitivas e
Rota periférica Processamento de — ) emocionais as sugestoes

sugestoes periféricas

Fonte: Shimp, 1997

periféricas
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O modelo apresentado na Figura 1, mostra dois
mecanismos por meio dos quais a persuasao ocorre:
em cima, a rota central e, embaixo, a rota periférica.
Ha também uma rota dupla implicita, que resulta de
um nivel moderado de probabilidade de elaboracao e
combina caracteristicas das rotas central e periférica.
Conforme pode ser observado nesse modelo, o nivel
de motivagdo, capacidade e oportunidade do receptor
vai determinar o nivel de probabilidade de elaboragao.
Quando a probabilidade de elaboragédo for alta, o
receptor vai concentrar-se predominantemente nos ar-
gumentos centrais da mensagem e ndo nos argumentos
periféricos. Quando o consumidor encontra-se motiva-
do a adquirir informagdes sobre a marca, ele vai reagir
aos argumentos com respostas cognitivas e emocionais
predominantemente favoraveis ou desfavoraveis. Essas
respostas irao determinar se a comunicagao persuasiva
influencia as atitudes e a diregcao dessa influéncia.

Quando os fatores motivagao, oportunidade e ca-
pacidade estao em niveis baixos, ou seja, quando o con-
sumidor ndo estd motivado a receber e compreender
os argumentos centrais da mensagem, ele pode, ainda
assim, receber as argumentagoes periféricas. Ao receber
as argumentagoes periféricas, o consumidor pode ter
idéias ou emogoes em resposta aos argumentos. Essas
respostas podem produzir uma atitude em relagao ao
andncio em si ou a marca anunciada.

6. Analise dos dados

Foram coletados cento e quarenta e um andncios
impressos. Desse total, noventa e oito sao antncios de
bancos e quarenta e trés de equipamentos de informa-
tica.

A apuragao dos resultados foi desenvolvida em
cinco etapas: a primeira consistiu na contagem das
alusdes a imagens e textos, seguida de um detalhamento
quanto aos aspectos visuais e textuais; na segunda etapa,
verificou-se o quantitativo de vezes em que aparece a
predominancia de cada mecanismo de persuasao: rota
central e rota periférica; a terceira etapa consistiu na
verificagdo da composicao dos andincios, ou seja, dos
“recursos” persuasivos utilizados nos andncios, como
pessoas, tipos de cenarios e textos; a quarta etapa
apresentou a relacdo entre a teoria do envolvimento e
o uso das rotas de persuasao; finalmente, a quinta etapa
apresentou a relagdo entre o modelo de probabilidade
de elaboracao versus rotas de persuasdo.

Em cada etapa, os resultados foram acompanhados
de uma analise.

Apresenta-se a seguir o Quadro 1 com as quanti-
dades de antincios coletados por empresa e a Tabela 1
contendo o resumo de alusdes em texto e imagem e
também o uso das rotas de persuasao.

Quadro 1: Quantidade de antincios por empresa — Produtos x Servicos

Niamero de antdncios

N2 de anincios

Empresa de servicos Empresa de produtos

Banco Safra 2 IBM 12
Unibanco 18 Compac 4
Bank Of América Lib. 1 HP 8
Itad 12 Semp Toshiba 3
ABN Amro Bank 3 Comp Lince 1
Credicard 6 Metron Comp 4
Banco Santander 3 Microsolft 2
Banco Real 5 Omega 1
Banco do Brasil 10 Epson 1
HBSB 6 Helio Carbex 2
Caixa 1 Itautec 1
Bradesco 6 APC 2
Citibank 7 Dell 1
Banco Santos 5 Acer 1
Banco Sudameris 3

Bank Boston 3

Dinners Club 3

Chase 1

Banco Merc Sao Paulo 1

Max Blue Bank 2

Total 98 Total 43

Fonte: Fichas de coleta dos dados

Na amostra, os antincios de equipamentos de informética referem-se unicamente a hardware (processadores,
monitores, teclados, no breaks e servidores), enquanto os antncios de servigos de bancos retratam cartdes de
crédito, seguros, fundos, servigos pela internet e mensagens institucionais.
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Tabela 1: Resumo de alusées a texto e imagem e uso das
rotas de persuasao

Texto 42 51 75 47
Imagem 41 49 85 53
Total 83 100 160 100
Textual central 40 95 43 57
Textual periférico 2 5 32 43
Total Textual 42 100 75 100
Visual central 36 88 29 34
Visual periférico 5 12 56 66
Total visual 41 100 85 100
Rota central 40 93 43 44
Rota periférica 3

7 55 56
(ol & 00] o100

Fonte: Fichas de coleta dos dados

6.1 - Texto versus Imagem

Nesta primeira etapa, foi levantada a quantidade
de alusoes a texto e a imagem nos produtos e nos servi-
¢os, mediante o somatério do quantitativo de indicaces
das varidveis textual central e periférica, e visual central
e periférica.

Foi constatado que, nos antncios de produtos, ha
uma leve predomindncia de alusoes a textos, com 51%,
e que, nos antincios de servico, prevalecem as alusoes
a imagens, com 53%.

O passo seguinte consistiu em verificar a quanti-
dade de alusdes a texto que apresentam os argumentos
primdrios da mensagem (textual central) e de textos
utilizados como argumentagao periférica (textual pe-
riférico). Em seguida, foi verificada a quantidade de
alusdes a imagens retratando argumentos centrais (visual
central) e imagens com argumentos periféricos (visual
periférico).

6.2 - Elementos textuais e
tipos de argumentagio

a) Textos nos aniincios de produtos
Nas indicages a texto nos antincios de equipamen-
tos de informatica, conforme pode ser observado
na Tabela 1 (p. 50), uma quantidade significativa
(95% dos antncios) utiliza os argumentos prima-
rios da mensagem (textual central), nos quais sado
enfatizados os atributos e beneficios da marca
anunciada. Em apenas 5% dos casos, os antincios
de produtos apresentam textos com argumentagao
periférica (textual periférico).

b) Textos nos antincios de servicos
Em servicos financeiros, observa-se que ha umaleve
predominancia de uso dos textos para comunicar
0s argumentos centrais, com 57% de indicagoes de
textual central. Em 43% dos andincios de servico, os
textos aparecem predominantemente como argu-
mentos periféricos (textual periférico).

6.3 - Elementos visuais e tipos
de argumentagio

a) Imagens nos aniincios de produtos

Nas alusdes a imagens nos antncios de produtos,

constata-se que 88% utilizam predominantemente

0s elementos visuais para transmitir os argumentos
primarios da mensagem (visual central), enquanto
em apenas 12% as imagens sdo utilizadas para
apresentar argumentacao periférica (visual perifé-
rico).

b) Imagens nos aniincios de servicos

A Tabela 1 (p. 50) mostra que 66% das imagens

de antncios de servicos utilizam argumentos

periféricos (visual periférico) e 34% enfatizam os
argumentos centrais (visual central).

Com base nesses resultados e suportado pela teoria
de Petty e Cacioppo (1981, 1983), é possivel afirmar
que as argumentagoes sao diferentes nos antncios dos
equipamentos de informdtica e de servicos de ban-
cos na amostra pesquisada. Verifica-se que, para os
equipamentos de informatica, os textos e as imagens
sao utilizados predominantemente para transmitir os
argumentos centrais, via rota central. Por outro lado,
nos andncios de bancos, os textos apresentam uma leve
predominancia da argumentagao central e as imagens
sao utilizadas predominantemente para comunicar os
argumentos periféricos, via rota periférica.

6. 4 - Rota Central versus
Rota Periférica

Observando-se o uso das rotas de persuasao,
constata-se que, nos antncios de equipamentos de
informatica, uma quantidade expressiva dos andincios
(93%) utiliza predominantemente a rota central, ou
seja, enfatiza os argumentos centrais. Em apenas 7%
dos produtos, prevalece o uso da rota periférica, ou
seja, com énfase nos argumentos periféricos.

Os antncios de servigos financeiros, por sua vez,
apresentam uma leve predominancia do uso da rota
periférica, aparecendo os argumentos periféricos em
56% dos casos. Todavia, em uma parcela significativa
dos antncios, ou seja, em 44%, prevalece o esforco
persuasivo via rota central, isto €, com base nos argu-
mentos centrais.

De acordo com a teoria de Petty e Cacioppo (1983)
sobre as diferentes rotas de persuasao, é possivel afirmar
que os anuincios de equipamentos de informatica utili-
zam predominantemente a rota central, pois enfatizam
a argumentacao central no processo de persuasao. Por
outro lado, nos andncios dos servigos de bancos, pre-
valece o uso da rota periférica, ou seja, a énfase esta
na argumentagao periférica.

Consistente com a analise anterior acerca do uso
de texto e imagem nos antncios, esta etapa da andlise
também mostra que ha diferengas nas formas de argu-
mentagoes nos antincios de produtos e de servigos da
amostra pesquisada.
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A utilizagdo predominante da rota central nos
anutncios de produtos da amostra parece apoiar-se no
fato de que a tangibilidade desses andncios torna mais
palpaveis os atributos e beneficios da marca anuncia-
da. Portanto, foram utilizados predominantemente os
argumentos centrais no esforgo de persuasao. Por outro
lado, nos antncios de servico, aparentemente, o forte
carater intangivel leva o anunciante a utilizar com mais
frequiéncia os argumentos periféricos buscando atuar
sobre o contexto da mensagem e assim criar atitudes
favoraveis em relacdo a marca anunciada. Entretanto,
parece ter havido um esforco de tangibilizacao dos
atributos centrais dos servigos de bancos, como solidez,
confiabilidade e seguranga, quando se constata o uso
expressivo da rota central em 44% dos andncios.

Verifica-se que a tangibilidade dos equipamentos
de informatica aparentemente permite uma comu-
nicagdo mais concreta dos atributos e beneficios da
marca, pois transmite aos consumidores uma percepcao
“palpével” do produto anunciado. Isso pode fazer com
que o consumidor, ao processar os argumentos, iden-
tifique mais facilmente as caracteristicas mensuraveis
do produto, tais como: durabilidade, eficiéncia, preco
e versatilidade.

Por outro lado, o carater intangivel dos servigos
financeiros parece requerer dos anunciantes e criadores
de propaganda um esforgo no sentido de criar tangi-
bilidade, ou seja, de dar mensurabilidade aos servigos
pelo uso freqliente da rota central como mecanismo de
persuasao.

De acordo com Shimp (1997), a realidade de
mercado apresenta a similaridade da maioria das mar-
cas em uma categoria de produtos ou servigos. Diante
disso, os consumidores geralmente nao estao dispostos
a dedicar um esforgo mental para o processamento de
mensagens que oferecem poucas informagées novas.
Assim, os anunciantes e criadores de propaganda pre-
cisam encontrar formas de entusiasmar os consumi-
dores para que dediquem atencao as suas mensagens.
Nesses casos, 0s argumentos periféricos tornam-se mais
importantes, pois ndo importa apenas o que é transmi-
tido, mas como é dito. Isso significa que, na pratica, os
esforcos de comunicagdes de marketing incluem uma
combinagao de argumentos centrais e periféricos.

6.5 - Envolvimento e uso
das Rotas de Persuasio

Nesta etapa do estudo, foram focalizados aspectos
relativos ao nivel de envolvimento dos consumidores
e as diferentes formas de argumentagao presentes nos
antincios. O objetivo foi verificar se, para niveis diferen-
tes de envolvimento, sio utilizados mecanismos dife-
rentes de persuasao (PETTY; CACIOPPO; GOLDMAN,
1981).

Como pode ser observado na Tabela 1, uma parcela
expressiva dos andncios de equipamentos de informa-
tica utiliza predominantemente a rota central. Nesses
casos, a argumentacao central tende a ser processada
por consumidores de alto envolvimento, cuja atencao
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estd voltada para os argumentos centrais da mensagem.
Nas situagdes em que os leitores desses antincios apre-
sentam alto envolvimento, os resultados sao consistentes
com a teoria de Petty e Cacioppo (1983), segundo a
qual, sob condigbes de alto envolvimento, a atengao dos
consumidores estd focalizada nos argumentos centrais.
Tomando como base o Grid FCB, verifica-se que os
anunciantes e criadores de propaganda aparentemente
utilizaram as estratégias de propaganda informativa e
afetiva, que correspondem aos quadrantes “alto en-
volvimento x pensar” e “alto envolvimento x sentir”,
respectivamente (VAUGHN, 1986).

Por outro lado, os antincios de servigos apresentam
uma leve predominancia das argumentagoes periféricas.
Nesses casos, os argumentos periféricos tendem a ser
processados por consumidores de baixo envolvimen-
to. No Grid FCB, esses servicos estariam situados nos
quadrantes “baixo envolvimento x pensar” e “baixo
envolvimento x sentir”, com o uso de estratégias de
propaganda habitual ou de satisfagao.

Entretanto, observa-se, em vdrios anlncios da
amostra, uma combinacao dos processos central e
periférico operando simultaneamente, pois, em situa-
coes de mercado, existe uma diversidade de niveis de
envolvimento dos consumidores.

6.6 - Probabilidade de elaboragio e
uso das rotas de persuasio

De acordo com o modelo integrado de persuasao
(SHIMP, 1997), a forga de probabilidade de elaboracao
de uma pessoa vai determinar em geral o tipo de proces-
so pelo qual as atitudes em relagao a marca anunciada
serdo formadas ou modificadas. Portanto, é possivel
que, na presenga de alta motivagao, oportunidade e
capacidade, os consumidores venham a processar os
argumentos centrais.

Verifica-se, na Tabela 1, (p. 10) que os antncios
de equipamentos de informatica utilizam predominan-
temente a argumentacdo central. Isso indica que os
argumentos centrais contidos nesses antincios tendem
a ser processados por aqueles consumidores que apre-
sentam alta probabilidade de elaboragao.

Por outro lado, os antncios de servicos financeiros
mostram uma leve predominancia da argumentagao
periférica. Esses servigos também apresentam atributos
centrais, como seguranga, confianga e privacidade, po-
rém, nesses antincios foram utilizados com freqiiéncia
os argumentos periféricos atuando em conjunto com os
argumentos centrais. Constata-se que, aparentemente,
os esforgos persuasivos foram direcionados também
para os consumidores que apresentam menor proba-
bilidade de elaboracéo.

Entretanto, o que se verifica na maioria dos antn-
cios coletados ¢ a utilizacao da argumentagao central e
periférica, em especial nos antncios de servigos. Apa-
rentemente, os anunciantes e criadores de propaganda
esperam obter assim uma resposta também daqueles
consumidores que apresentam niveis intermediarios de
probabilidade de elaboracéo.
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Conclusodes

A andlise quanto ao uso das rotas de persuasao
na amostra de andncios extraida da Revista Exame, ao
longo do ano de 2001, apresenta indicativos de que sao
utilizadas formas diferentes de argumentagdo para as
categorias de produtos e de servigos pesquisadas neste
estudo, com base nas rotas de persuasao da propaganda
(PETTY et al., 1980).

O presente estudo mostra que os antncios de
produtos, no caso a categoria de equipamentos de in-
formatica, utilizam predominantemente a rota central,
ou seja, enfatizam os atributos e beneficios da marca
por meio da argumentagao central. Por outro lado, nos
antncios de servicos, na categoria de servigos finan-
ceiros, predomina o uso da rota periférica, isto €, com
énfase nos argumentos periféricos.

O uso predominante da argumentacdo central,
em texto e imagem nos antincios de equipamentos de
informatica, parece indicar que, para essa categoria de
produtos, na amostra selecionada, os atributos centrais
sdo processados mais freqlientemente por meio de
argumentos centrais em face de sua tangibilidade e
mensurabilidade.

Nos servicos de bancos, constata-se a predomi-
nancia da argumentagao periférica em imagem, porém,
nos textos, predomina a argumentagao central. Para
essa categoria de servigos, os resultados mostram que,
aparentemente, a intangibilidade e heterogeneidade
requerem o uso freqliente da argumentagao periférica,
nos antincios da amostra. Nota-se que os criadores de
propaganda utilizaram conjuntamente a argumentacao
central e periférica no esforco de persuasao.

Nao se trata de um estudo conclusivo, e sim de
uma pesquisa exploratéria. Contudo, acredita-se que
os resultados podem oferecer sinalizagdes Uteis para
embasamento de outras pesquisas sobre as formas de
argumentagio em antncios de propaganda. E possivel
que a restricdo de aplicabilidade dos resultados do
estudo a amostra pesquisada possa estimular novos
questionamentos, tais como: se a amostra contemplasse
outras categorias de produtos e servigos, quais seriam
as formas de argumentagdo predominantes para cada
categoria? Como diferentes pulblicos-alvo podem im-
pactar nas formas de argumentagao dos antncios?
Espera-se também que os resultados desta pesquisa
possam oferecer subsidios em tomadas de decisdes
gerenciais na formulagdo de estratégias de propaganda
envolvendo as categorias de produtos contempladas
no estudo. Os resultados, embora ndo conclusivos,
apresentam alguns sinalizadores sobre como sao di-
recionados os esforgos persuasivos em antncios de
propaganda impressa nas categorias de equipamentos
de informatica e servicos de bancos.

Uma implicagdo gerencial deste estudo podera es-
tar na escolha de formas de argumentacao de antincios,
com base nas varidveis tangibilidade e mensurabilidade
de produtos e de servicos. O forte cardter tangivel e
mensuravel dos equipamentos de informatica (har-
dware) talvez requeira maior énfase na argumentacao

central para comunicar os atributos centrais. Por outro
lado, os servigos de bancos, que apresentam menor
tangibilidade e mensurabilidade, podem sugerir o uso
mais freqiiente da argumentagao periférica atuando em
conjunto com a argumentagao central para transmitir os
atributos centrais. Naturalmente, deverao ser levados
em conta outros fatores na escolha da forma de argu-
mentagao. Por exemplo: o publico-alvo dos antincios
e o periodo pesquisado, entre outros, poderdo afetar
os resultados.

As implicagdes do modelo de probabilidade de ela-
boragao sobre informagodes, proposto por Petty e Cacio-
ppo (1981), também podem ser relevantes na decisao
de gerentes de produtos. O conhecimento prévio dos
niveis de probabilidade de elaboragéo do publico-alvo
pode sinalizar para a melhor forma de argumentacao,
pois, de acordo com o modelo, os consumidores com
alta probabilidade de elaboracdo tendem a prestar
atencdo aos argumentos centrais da mensagem. Por
outro lado, os consumidores com baixa probabilidade
de elaboracao prestam aten¢ao minima aos argumentos
centrais e talvez processem os argumentos periféricos.

Portanto, a predominancia da argumentacao
central para os equipamentos de informatica e da
argumentagdo periférica para os servigos financeiros
parecem indicar que as peculiaridades que diferenciam
produtos e servigos requerem estratégias diferenciadas
nos esforgos persuasivos para a formagao e mudanga
de atitudes dos consumidores.
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