| nstituto Superior de Psicologia Aplicada

& PSICO;
Q_'C' O

Al
R
&
S
—
b
2
T
,
b 7

I:t_.‘r

“Mais vale tarde que nunca” - O papel do ProvénmdContexto Persuasivo

Daniel dos Santos Cabral
N°.12265

Tese submetida como requisito parcial para obtedgapau de

Mestre em Psicologia

Especialidade em Psicologia Social e das Orgargsacd

2008

Instituto Superior de Psicologia Aplicada



“Mais vale tarde que nunca” - O papel do ProvérnmdContexto Persuasivo

Danidl dos Santos Cabral

Dissertacao orientada pela Professora Doutora d €ascia Marques

Tese submetida como requisito parcial para a otedg grau de

Mestre em Psicologia

Especialidade em Psicologia Social e das Orgargsaco

2008

Dissertacdo de Mestrado realizada sob a Orientdga®rofessora
Doutora Teresa Garcia Marques, apresentada nautosSuperior de
Psicologia Aplicada para a obtencdo de grau de rblesia
especialidade de Psicologia Social e das Orgarésagdnforme o
despacho da DGES, n° 19673 / 2006 publicado enoDdarRepublica

22 série de 26 de Setembro, 2006.



Em primeiro lugar gostava de agradecer aos meuss pajo suporte financeiro e
acima de tudo emocional, foi essencial para a aséol deste trabalho. N&o posso de
igual forma deixar de agradecer aos meus amigas pné@ximos, pelo apoio que me
deram a tantos niveis. Deixo um agradecimento &dpec orientadora desta
dissertacdo, a Dra. Teresa Garcia-Marques peladégpositou no meu trabalho e
sobretudo pelo saber que comigo partilhou ao latagpuiltimos meses. Finalmente,
agradeco ao Instituto Superior de Psicologia Adicale Lisboa pelos recursos
fornecidos assim como a todos 0s seus excelentesnt@s, que directa ou
indirectamente contribuiram para o meu desenvolvimacadémico e pessoal, que

culminou com este estudo.



NOME: Daniel dos Santos Cabral AN®NO: 12265

CURSO: Psicologia

ESPECIALIDADE: Social e das Organizacoes

ANO LECTIVO: 2008/2009

ORIENTADOR: Prof. Dra. Teresa Garcia Marques

DATA: 2009

TITULO DA DISSERTACAO: “Mais vale tarde que nunca’O papel do provérbio no

contexto persuasivo

RESUMO

O objectivo deste estudo é explorar o papel dodasprovérbio em anuncios de
imprensa, dando continuidade a linha de estudododeas linguisticas no contex
persuasivo introduzindo mais esta forma, e se efe#® interage com o envolvimento das
pessoas.

Variou-se o conteldo da mensagem apresentada aes80gs, em proveérbio e ndo
provérbio tendo-se recorrido & manipulagdo do emwento através de instrucdes
diferenciadas, assim como da qualidade da argug@mtatravés da apresentacédo |de
mensagens baseadas em argumentos fortes e framdanmente pré-testados para epte
estudo. De seguida aplicou-se um instrumento dedaede atitude face ao andncig,
atitude face ao excesso de velocidade. Os ressltao sdo conclusivos, apesar|de
indicarem que nao existem diferencas significatinvas atitude dos individuos

consoante o0 anuncio tenha ou ndo um prove

Palavras — chav®ersuasao, Familiaridade, Envolvimento

TITULO DA DISSERTACAO EM INGLES: Proverb’s role ia persuasive context

ABSTRACT

The purpose of the current study is to explore/@ro’'s role in press ads, continuing
persuasion’s study of linguistics, introducing thesv form, and if that effect interacts with
person involvement.

The content of a message shown to 80 persongiviariproverb and non-proverbh,
involvement was manipulated with different instrans and argument quality wgs
manipulated by presenting messages based on strmhgreak pre-tested arguments. Then,
we measured participants add attitude and theiedipg attitude. Results were npt
conclusive, besides showing that there were noifgignt differences in individual's
attitudes whether the add had or not a proverb.
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Num programa de prevenc¢do rodoviaria para sermib#iio ao perigo do excesso de
velocidade seria ou ndo uma boa ideia utilizar vovdrbio como “Devagar se vai ao longe”
ou “Mais vale tarde que nunca’? Com o objectivmbieer uma resposta a este tipo de questao
analisamos a literatura do campo e desenvolvemestumlo aqui apresentado. Assim, este
trabalho pretende explorar o papel do uso do pbowé&m andncios de imprensa, dando
continuidade a linha de estudos de formas lingisistho contexto persuasivo.

Poucos estudos tiveram o objectivo de investigatilalade de diversos recursos estilisticos
na publicidade de imprensa (ver Leigh 1994; McQea& Mick, 1996). Este facto é
inconsistente com a pratica onde, como referem Mo@ue Mick (1996) € frequente a
presenca de figuras de retorica em anuncios deemspr sendo a sua incorporagao na teoria e
na pesquisa em publicidade, minima.

Um dos recursos estilisticos passiveis de seratiti na publicidade de imprensa é o
uso do provérbio. As suas caracteristicas sdo bW pode reduzir a complexidade
facilitando a rapida extraccdo do significado. HElgela ao envolvimento do individuo
atribuindo-lhe significado. E ele é sentido commifear pelo consumidor. O que sabemos
nds, sobre o papel do provérbio no contexto persaas

No ambito do estudo do provérbio em contexto pergaaa literatura € escassa.
Howard fez trés experiéncias em 1997 para comparafeitos de frases familiares e frases
literais com o0 mesmo significado na formacgao dei@ddis. Os seus resultados demonstraram
gue as frases familiares resultaram numa atitude fanoravel sob baixo envolvimento, com
distraccdo e para pessoas com reduzido “feredognition”, defendendo Howard entdo que
essas frases tendem a ser mais frequentementes usadaituacées onde o pensamento €
limitado e devem ser eficazes como pistas perdéripersuasivas quando utilizadas no
contexto de uma mensagem comercial.

Carvalho (2004) e Morais (2007) abordaram a tematia persuasdo através de

caracteristicas linguisticas das mensagens emxtosfgublicitarios (Toncar & Munch, 2001,
Mcquarrie & Mick, 1992, 1996; Tom & Eves, 1999; Metsbaugh, Humhann & Franke,
2002; Phillips, 1997, 2000; Morgan, 1999), introdian o provérbio.
Carvalho (2004) manipulou a capacidade de procesgantde informacgdo através do tempo
disponivel para visualizar trés anuncios cada um gma versdo com provérbio e uma outra
versdao com uma frase explicita. Os resultados aedtelo indicam que a mensagem com
provérbio tem maior impacto na atitude face ao pwd- Persuasdo, do que mensagens
normais que nao fazem uso do provérbio (Carvaldd4R



Morais (2007) replicou conceptualmente o estudd@deralho (2004) utilizando um
argumento fraco (ver Petty & Cacioppo, 1986) asslirao provérbio. Os seus resultados sao
diferentes dos de Carvalho, reflectindo uma merii@a@a persuasiva dos anuncios que
tinham um provérbio relativamente aos que tinham fnase néo-provérbio (Morais, 2007).
Analisando diferenciadamente os participantes gpertaram estar muitissimo envolvidos e
0S que reportaram estar moderadamente envolvidagaid/ (2007) verificou que o0s
resultados do n&o-proveérbio continuam a ser sugsriaos do provérbio em ambas as
condicbes. Como a autora sugere, a presenca de8ripies parecia libertar recursos dos
individuos para atenderem mais aos argumentoseampae®s que sendo fracos, suscitavam
atitudes mais desfavoraveis nestes individuoslehaira € corroborada pelos individuos em
condicdo de baixa capacidade terem sido mais pBdasapor mensagens publicitarias que
fizeram uso de provérbios, do que os individuoxendicdes de elevada capacidade (Morais,
2007).

A facilidade de processamento trazida pelo proeéébcorroborada igualmente pelo
facto do provérbio ter um impacto positivo nos fHvele recordacdo do anuncio.
Relativamente ao numero de recordacfes correctgmrtisipantes recordaram melhor as
mensagens com provérbio. E quer o provérbio comaao-provérbio foram melhor
recordados em alta do que em baixa capacidade B@@07). O nivel de recordacdo das
frases foi igualmente moderado pelo nivel de ennmato dos participantes. Verifica-se que
0S participantes muitissimo envolvidos recordamhorelo provérbio, enquanto que os

moderadamente envolvidos recordam melhor o nacépbav.

Destes estudos conclui-se que o Provérbio podefdio na eficacia persuasiva e esse
efeito pode depender do modo de processar.

No entanto, para compreender melhor estes dadesedsario considerar os diferentes
papeis que uma variavel pode exercer no contexsuasivo.
De acordo com Petty e Wegener (1998) as variawsst&m impacto na mudancga atitudinal
tém sido tradicionalmente organizadas em fonte saggm, receptor e categorias contextuais.
As variaveis podem influenciar julgamentos de qudwrmas diferentes: servindo de
argumentos relevantes para determinar o méritondeoljecto ou posi¢do; enviesando o
processamento de informacao relevante para a&tisedvindo de pista periférica; afectando
ela propria o nivel de escrutinio dado a informagdevante para a atitude.
Petty e Wegener (1998) contam que existem difeeengavontade e capacidade das pessoas

para despenderem um elevado nivel de esfor¢co p@gaem as suas conclusfes. Assim,



quando a motivagcdo e a capacidade sdo altas, usntomiaas de uma variavel influenciar
julgamentos é ser tratada como um argumento — wda{p” de informagéo relevante para
determinar o mérito do objecto ou assunto.

Outra forma de uma variavel influenciar julgamergaando a motivacédo e a capacidade sao
altas é enviesando o processamento da informadéante para a atitude, isto é, se séo
possiveis multiplas interpretacdes da informacém uaridvel pode tornar uma interpretacao
mais provavel do que outras igualmente plausiratty e Wegener, 1998).

No entanto, nalgumas situacfes faltam quer a ngdovaou capacidade para processar
informacéo relevante para a atitude e neste capess®as tendem a utilizar uma espécie de
atalho para determinar uma visdo razoavel do abject

Finalmente, algumas variaveis podem afectar a datitinfluenciando a motivacdo ou
capacidade para pensar cuidadosamente sobre ig@omelevante para o julgamento (Petty
e Wegener, 1998).

Como pode entéo o provérbio actuar, enquanto \&mévprocesso persuasivo?

Vimos anteriormente que Howard (1997) defende lalatie persuasiva de frases familiares
como pistas periféricas em situacées em que o pmma € limitado. Este efeito pode ser
explicado pela familiaridade em si, pois quandoag@@sentados objectos a um individuo em
ocasides repetidas, este mero efeito de exposig@reexposure effect”) € capaz de tornar a
atitude da pessoa mais positiva face ao objectty(P&Vegener, 1996).

Por outro lado, no estudo de Morais (2007) o ptmeéinfluenciou a capacidade de
processamento libertando recursos cognitivos 0 sugere que O Seu Uso no contexto
persuasivo pode ser especialmente Util associaguenentos fortes, mesmo em situagéo de
reduzida elaboracéo.

No entanto, se 0 proveérbio actuar como um argumeotiera acentuar ainda mais este efeito
em situacdo de elevada elaboracdo, uma vez quealganada persuasdo actuar pela classica
diferenciacdo da qualidade argumentativa em situagf elevada elaboragdo, o proveérbio
associado ao argumento forte vai aumentar o efeito.

Mas sendo o provérbio uma frase extremamente famila comunicacdo persuasiva, estara
de todo dissociado do papel da familiaridade? Osaibbemos sobre o papel da familiaridade
na persuasao? Um dos papeis da familiaridade mpydedeterminacdo do modo de processar
(cujas principais modelos em persuasao abordarerassa frente).

Garcia Marques e Mackie (2001) demonstraram cons éxperiéncias que um sentimento
subjectivo de familiaridade determina se os paricies processam a informacéo persuasiva

analiticamente (sistematicamente) ou ndo analiecden (heuristicamente). Por outro lado,
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parece que o que é familiar estda bastante assoeiadypie € “bom” T. Garcia Marques,
Mackie, Claypool e L. Garcia Marques (2004) procama evidéncia para a ideia de que a
positividade aumentaria a familiaridade percebi@s.autores concluem que pelo menos sob
certas circunstancias, a experiéncia de positiedpdde assinalar familiaridade, talvez
porque a experiéncia de familiaridade é tipicamemsitiva. Mas o papel da familiaridade
nem sempre € concensual na literatura. ClaypootkMaGarcia-Marques, Mcintosh e Udall
(2004) referem que a pesquisa passada sugerefgoliaridade com a mensagem, traduzida
através da repeticdo, pode aumentar (Cacioppotg, B889) ou reduzir (Garcia-Marques e
Mackie, 2001) o processamento analitico (sistempatia mensagem. Fizeram entdo duas
experiéncias que tentaram resolver a contradicétesieesultados examinando como é que a
relevancia pessoal pode moderar o impacto da faidide no processamento. Os seus
resultados demonstraram que a repeticdo reduzroaegsamento analitico sobre condicbes
de baixa relevancia e que a familiaridade percetniédeia este resultado. Outra caracteristica
da familiaridade € que esta pode estimular a fofimag esterétipos. Smith, Miller, Waitner,
Crump, Garcia-Marques e Mackie (2005) demonstraaravés de duas experiéncias que a
exposicao repetida a informacdo sobre uma pessoaeduz a individualizacdo e portanto
aumenta a formacdo de estereotipos da pessoabalseados na pertenca social a grupos.
Mais tarde, Garcia-Marques e Mackie (2006) investign os efeitos da familiaridade na
percepcdo das pessoas prevendo que a familiaridadaumentar o processamento nao-
analitico, reduzindo a atencdo e o impacto da nmigéo individualizada, e aumentando o
impacto da categorizacdo nos julgamentos sobre ssopealvo. Verificaram que a
familiaridade com a informacéo reduziu a atencatereleu a aumentar a confiangca na
informacé&o de categorizacdo em julgamentos, o gpers a hipotese.

Como vimos o papel do provérbio na persuasdo pedenar varias formas e a
familiaridade pode ajudar a explicar os seus efeiRecorde-se agora Morais (2007) que
concluiu que os participantes muitissimo envolvidesordam melhor o provérbio, enquanto
gue os moderadamente envolvidos recordam melhoé@mprovérbio. Qual é entdo a
influencia do envolvimento no processo persuasivo?

Na area das atitudes e persuasdao, € importandenteonta que tém tido especial relevo dois
modelos dualistas: o Elaboration Likelihood ModeL) (Petty & Cacciopo, 1981, 1986)
gue destingue entre um processamento por via peaifé um por via central e o Heuristic-
Systematic Model, (Chaiken, 1980; 1987; Chaiken &gli, 1983; Chaiken, Liberman &
Eagly, 1989; Eagly & Chaiken, 1993), que destingue processamento heuristico de um
processamento sistemético (Garcia Marques, 2003).



Petty e Wegener (1998) reforcam que a ideia chastes modelos é que alguns processos de
mudanca atitudinal requerem quantidades relativéaredtas de esforco mental, enquanto que
outros processos de persuasao requerem um esfergalmelativamente pequeno.

Estes autores explicam que o constructo chave W &b grau de elaboracédo, que é definido
por quao motivadas e capazes estdo as pessoasicQuagnau de elaboragdo é elevado, as
pessoas vao dar importancia a informacdo relevaateobjecto e relaciona-la com
conhecimento que ja possuem. Por outro lado, quandoau de elaboracdo é baixo, a
mudanca atitudinal pode resultar de um nimero oeegs0Ss menos exigentes.

Assim, talvez uma das mais importantes variavessigfiuenciam a motivagdo das pessoas
para pensar € a relevancia pessoal percebida mpatéancia da comunicacdo (ver Petty e
Cacciopo, 1979b; 1990; Johnson e Eagly, 1989).

Na literatura podemos ver que o aumento do envelvioh aumenta a persuasdo para a
mensagem forte mas reduz para a fraca e que e#te \&ria com a direcgdo da mensagem
(pré-atitudinal e contra-atitudinal) verificando-sste efeito para a situacdo pro-atitudinal
(Petty e Cacciopo, 1979). Numa linha semelhantaikeh conduziu duas experiéncias em
1980, onde manipulou o envolvimento, a agradalubdda fonte e 0 nUmero de argumentos e
os resultados apontaram que o alto envolvimenta Eewque os receptores da mensagem
empreguem uma estratégia de processamento sisterdatinformacdo, no qual cogni¢des
baseadas na mensagem medeiam a persuasdo, enquéairo envolvimento leva os
receptores a usar uma estratégia de heuristicaodegsamento, no qual simples regras de
decisdo medeiam a persuasao (Chaiken, 1980). Par lado, Petty, Cacioppo e Heesacker,
analisaram em 1981 as respostas cognitivas rafaive ao uso de questdes retéricas em
persuasdo variando também o envolvimento pessoa gualidade dos argumentos.
Descobriram que o uso de questdes de retorica gimdi@uir ou aumentar a elaboracéo
cognitiva de uma mensagem dependendo do envolvinpestsoal na comunicacao. Quando a
mensagem era de baixo envolvimento pessoal e e#osujndo estavam naturalmente a
processar, 0 uso de retérica aumenta o pensamequaredo a mensagem era de alto
envolvimento pessoal e 0s receptores estavam jto motivados para processar, 0 uso de
retérica quebra o pensamento. Se a eficacia pérauds uso de retérica € moderado pelo
envolvimento, espera-se entdo que outras formgsiifiticas, como o provérbio, também
possam ser. Até porque o efeito também foi vedficpor Burnkrant e Howard que
conduziram uma experiéncia em 1984 na qual inticglmzquer uma mensagem forte quer
uma mensagem fraca, com questdes de retérica ouafiomacdes, sob alto ou baixo

envolvimento. Os resultados demonstraram que ast@pse retéricas produziram mais



pensamentos favoraveis e uma atitude mais podiivgue as afirmacdes, quando eram
empregados argumentos fortes, e mais pensamensfaval@veis e uma atitude menos
positiva quando eram empregados argumentos frRema.além disso, as questdes de retorica
levaram a mais pensamentos favoraveis do que @sagies quando o envolvimento era
baixo e mais pensamentos desfavoraveis e uma etitndnos positiva quando o
envolvimento era alto.

Outros estudos exploraram o papel do envolvimentia sua interaccdo com a qualidade
argumentativa. Petty, Cacioppo e Schumman em 19®Bseram um anuncio sob as
condicbes de alto e baixo envolvimento face ao yim@ a manipulacdo da qualidade dos
argumentos teve um maior impacto nas atitudes Hobeavolvimento do que em baixo
envolvimento. Para além da qualidade, também atiglaale de argumentos foi estudada.
Petty e Cacioppo (1984) testaram a hipotese dentermide argumentos numa mensagem
possa afectar a concordancia com a comunicagaong@rcomo uma simples pista para a
aceitacdo quando o envolvimento pessoal era banas, podendo afectar a concordancia
aumentando o pensamento sobre 0 assunto em carsioqu envolvimento pessoal era alto.
Os resultados demonstraram que a manipulacdo derolde argumentos teve um maior
impacto sob a condicdo de baixo envolvimento do eure alto, mas a manipulacdo da
qualidade dos argumentos teve um maior impactoesatmondi¢éo de alto do que em baixo
envolvimento. Finalmente, também €& importante ietpre a necessidade de processamento
(need for cognitiopy a ambiguidade da mensagem e o humor sdo oussatiaveis que
interagem com o envolvimento. Cacioppo, Petty, K&odriguez (1986) descobriram que 0s
individuos com grandaeed for cognitiontém maior probabilidade de pensar acerca e
elaborar cognitivamente sobre informacao relevapata o assunto quando formam atitudes,
do que individuos com baixaeed for cognition Bohner, Chaiken e Hundyadi (1994)
descobriram que quando o conteudo da mensagermbiguo as atitudes dos sujeitos tristes
(em comparacdo aos contentes) foram mais influgasipelo processamento heuristico e os

seus pensamentos relacionados com a mensagemdovasados pela pista heuristica.

Como vimos ha um suporte empirico consideravelesobmpacto que as figuras linguisticas
tém no processo persuasivo, assim como da modedagéavolvimento desse impacto. Dada
a falta de pesquisa sobre uma forma linguisticdicpéar — o Provérbio — no contexto

persuasivo, esse conjunto de estudos sera supadeapprimeira e segunda hipéteses do

presente estudo: a presenca de um provérbio nunmcianide imprensa afecta



significativamente a atitude das pessoas e es#® éfanoderado pelo envolvimento dos
participantes.

Para o feito realizou-se um estudo onde se varionomteido da mensagem
apresentada a 80 pessoas, em proveérbio e nao lpmiendo-se recorrido a manipulagéo do
envolvimento para a tarefa através de instru¢c@esediciadas, assim como da qualidade da
argumentacdo através da apresentacdo de mensageaslids em argumentos fortes e fracos
previamente pré-testados para este estudo. Dedsegplicou-se um instrumento de medida
de atitude face ao anuncio e atitude face ao excedgsvelocidade, esperando-se que a
mensagem com recurso ao provérbio tenha um mapaadrm em ambas as atitudes e que esse

impacto dependa do envolvimento dos participantes.

METODO

Participantes

Neste estudo participaram 80 individuos condutodes automovel, seleccionados
aleatoriamente por conveniéncia, com idades comgi@as entre os 19 e os 71 anos, 55
eram do género masculino e 24 eram do género femisendo que houve um individuo que

nao indicou o0 seu género.

Delineamento

O estudo é definido pelo paradigma experimentaésimtégia de dissociacdo de modos de
processamento em persuasdo, em que se manipuldidada dos argumentos (argumentos
fortes e fracos). Adicionalmente manipulou-se cobnnento dos participantes (alto\baixo) e

dissociou-se o conteldo da mensagem apresentad@satto uso ou ndo de um provérbio

(provérbio\ndo-provérbio) resultando um estudo arpEntal 2x2x2 (tabela 1).



Tabela 1 — Design experimental

Anuancio com Provérbio Anuancio com N&ao-provérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Baixa
Motivacao
Elevada
Motivacao
Material

Para dar suporte a este estudo foram construidestidos de andncios, um continha um
provérbio como titulo e outro continha um fraseliei@a com o mesmo sentido do provérbio.
A parte grafica do anuncio foi construida com basma pesquisa extensiva de imagens
relacionadas com velocidade no contexto de condueado-se pré-seleccionado dez que
foram sujeitas a apreciacdo critica de um juri taido por um grupo de estudantes
finalistas de Mestrado na area da persuasao, emlaodo-se finalmente as duas que

compdem a mensagem (Anexo B).

Seleccao de provérbio e frase explicita equivalddgga se construir o anuncio recorreu-se a
uma respeitavel lista de provérbios pré-seleccidoa® aqueles cujo significado mais se
associa com a velocidade. Estes provérbios fora@oesujeitos a apreciacao critica de um
grupo de estudantes finalistas de Mestrado nadagaersuasdo, apurando-se cinco para o
primeiro pré-teste (Anexo C). Neste pré-teste psdiua cinco sujeitos ao acaso que
redigissem frases explicitas com 0 mesmo significkcada provérbio. A informacéo obtida
neste pré-teste foi utilizada para estruturar aseg pré-teste que consistiu em pedir a 15
sujeitos que indicassem numa escala unidimens{osallante entre 1 e 7), o grau em que
cada frase reflecte o conteudo do provérbio, sendo 1 indica que nao reflecte bem o
conteudo do provérbio e 7 indica que reflecte exaente o conteudo do provérbio. O
provérbio que neste pré-teste apresentou a frasevatores de intervalo de confiancas mais

elevados foi o escolhido, assim como a respeatasef



Qualidade dos argumento$ara se manipular a qualidade dos argumentosi-geda 5
pessoas que indicassem uma lista de boas razdogqsepse deve cumprir os limites de
velocidade e uma outra lista de mas razdes porue\se cumprir os limites de velocidade.
Destas listas construiu-se um pré-teste (Anexo ®)qoal se pediu a 15 pessoas que
indicassem numa escala unidimensional oscilante &n¢ 7, se cada argumento era uma boa
ou ma justificacdo para se cumprir os limites decidade, sendo que 1 indica que é uma
péssima justificacdo e 7 indica que € uma optirsificacao.

Os argumentos que neste pré-teste apresentaraectieamente valores de intervalos de
confiancas mais reduzidos e mais elevados forarasoslhidos para Argumento Fraco e
Argumento Forte.

Manipulacdo do envolviment®ara se manipular o envolvimento dos sujeitds,tesaram-

se dois textos de instrugdes diferentes (Anexo (E)texto de instrucdo para elevado
envolvimento foi construido com o objectivo de mati os participantes sublinhando a
importancia do estudo, os elevados recursos que iegilica e a grande amplitude das
consequéncias que os resultados podem implicatod<se assim transmitir aos participantes
que o que estavam a fazer era relevante e pesdineat outro lado, o texto de instrugcédo para
baixo envolvimento tem o objectivo de desmotivar participantes, relativizando a

importancia do estudo a um simples trabalho pessdadnalizando os recursos que este

implica.

Instrumentos

Medidas de atitude face ao excesso de velocidaol®o uma das medidas de atitude usou-se
uma versdo traduzida e adaptada para portuguégpelen@g Attitude Scale (Whissel e

Bigelow, 2003) (Anexo F). Esta escala foi criad&iaimente para medir a atitude de

condutores face ao excesso de velocidade relacdorercom a procura de sensacles, e
consiste num conjunto de catorze itens que destreaeias situacdes de conducgdo que tém
associadas escalas unidimensionais que variamadé&, Isendo que 1 indica que raramente
praticam cada situacédo e 7 indica que praticamlasgente cada situacdo. Esta escala foi
extraida de uma escala maior, com situacdes deucaadpara além daquelas relacionadas

com a velocidade, tendo apresentado wrde Cronbach de .87 no estudo de Whissel e
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Bigelow (2003). A introducdo desta escala no preesestudo tem o objectivo de validar a
medida de atitude face ao excesso de velocidaderggiealmente foi criada.

Como acabou de se referir, para além da SAS ceaura medida original de atitude face ao
excesso de velocidade, cujas capacidades métacas fexploradas (ver Resultados) assim
como a sua correlacdo com a medida de Whisseleddsig(2003).

Medida de atitude face ao anunckoi originalmente criada uma escala para mediitada
face ao anuncio baseada no estudo de Carvalho)(28@4stituida por oito itens que tém
associadas escalas unidimensionais que variam al¢,1sendo que 1 indica “pouco” e 7
indica “muito”, efectuando-se depois a média desstcujas capacidades métricas foram

exploradas (ver Resultados).

RecordacdoA medida de recordacao consistiu em pedir aost@sijgue escrevessem o frase
principal do anuncio, sendo uma variavel binomiatada com “sim” (recordou

correctamente) e “ndo” (ndo recordou correctamente)

Procedimento

Verificando serem condutores convidava-se 0s sgjeit participar num estudo empirico

sobre prevencao rodoviaria. Entregava-se aleaterinum questionario (Anexo G) que

integrava o participante numa das 8 condicOes arpatais. Este questionario pedia (com
instrucdes distintas para motivar ou ndo) ao ppéite para ler livremente um andncio (com
provérbio ou ndo e com argumentos fortes ou fraeodp seguida responder a algumas
questdes sobre o mesmo (medida de atitude facetaxia). A escala da medida de atitude
face ao anuncio é composta por 8 itens que témciagsouma escala unidimensional

oscilante entre 1 e 7, sendo que 1 indica “pouc®’iraica “muito”, sendo feita a média das

respostas aos itens.

Em seguida era pedido que respondessem a um seguedbtonario que visava medir a

atitude face ao excesso de velocidade, e convidadodicar se se lembravam do titulo do

anuncio e alguns dados pessoais. A escala da migliakitude face ao excesso de velocidade
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€ composta por 11 itens, que descrevem cada umsiinegdo de excesso de velocidade
prevista no cdédigo da estrada portugués, assim apwalor maximo da respectiva coima
aplicavel. A cada item associou-se uma escala meitsional oscilante entre -200 e 200
(codificada de -10 a 10), sendo que cada unidgmesenta uma hipotética alteracédo do valor
méximo da coima aplicavel a situacdo, sendo feitetdia das respostas aos itens.
Posteriormente era pedido aos participantes quecsedassem da frase principal do anuncio
e a escrevessem, e depois era pedido para indicarsen sexo, idade, tempo de carta de
conducao, estimativa de horas médias diarias dducdo, se ja tinha tido acidentes e se
algum dos seus familiares mais proximos ja tintha éicidentes.

Finalmente, pedia-se aos participantes que reggsath a uma versao traduzida e adaptada
para portugués da SAS (Whissel e Bigelow, 2003¢s$upds-se que a capacidade para
processar a informacdo era constante, pois naoehboite de tempo. Agradeceu-se a

colaboracédo dos participantes e os resultadosazbfttam sujeitos a uma andlise estatistica.

Resultados

Neste capitulo apresenta-se em primeiro lugar udestlas qualidades métricas (Validade,
Fidelidade e Sensibilidade) dos instrumentos atilis nesta investigacdo, sendo que num
segundo momento se apresentard a analise estatisfigtiva ao teste das hipoteses

formuladas.

Medida de Atitude face ao anuncio

Uma vez verificado o pressuposto de haver codelantre as variaveis (KMO =.
769) estudou-se a estrutura da escala recorrendaazanalise factorial. Desta forma foram

extraidos dois factores que explicam 66,311% damea.
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Tabela 2 — Itens da escala da medida de Atitudeda@nuncio e seu peso factorial.

Factor Factor
1 2

Eigenvalue 4,176 1,129
% Variancia 52,204 52,204
% Acumulada 14,107 66,311
Item 1 .596
Item 2 .754
Iltem 3 .845
Iltem 4 .887
Item 5 .894
Item 6 .618
Iltem 7 .701
Iltem 8 .811
o Cronbach 877 .756
K-S .009 .011

Apé6s uma analise de conteudo dos itens designau-pameiro factorAtitude face ao
anuncioe chamou-se ao seguniidencdo ComportamentalPosteriormente verificou-se que
estas variaveis tém um de Cronbach de .877 e .756 0 que indica uma bnsisténcia
interna. Finalmente, sujeitaram-se estas varia@i®ste Kolmogorov-Smirnov de aderéncia
a normalidade, obtendo-se um valor de significaga.009 e .011 respectivamente, que
sendo inferiores a = 0,05 levam ambos a rejeicdo da hipétese nujaecsignifica que estas

variaveis nado tém distribuicdo normal.

Medida de Atitude Face ao Excesso de Velocidade

Uma vez verificado o pressuposto de haver correlagéire as variaveis (KMO = 0,884)
aplicou-se o modelo factorial tendo sido extraidioss factoresque explicam 78,363% da

variancia.
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Tabela 3 — Itens da escala da medida de Atitude RadExcesso de Velocidade e seu peso
factorial.

Factor Factor
1 2

Eigenvalue 7.200 1.420
% Variancia 65,451 12,912
% Acumulada 65,451 78,363
Iltem 1 .864
Iltem 2 .496 .664
Iltem 3 .851
Item 4 .894
Item 5 .882
Item 6 .529 .680
Iltem 7 767 467
Iltem 8 .869
Item 9 .878
Item 10 .666 574
Item 11 -774
o Cronbach .939 .915
K-S .032 .014

Apoés uma analise de conteudo dos itens designoupseneiro factorAtitude face a elevado
excesso de velocidadechamou-se ao segundatudeface a menor excesso de velocidade
Posteriormente verificou-se que estas variaveis t@dmo de Cronbach de .939 e .915
respectivamente o que indica uma Optima consistéimterna. Finalmente, sujeitaram-se
estas variaveis ao teste Kolmogorov-Smirnov de é&mbést a normalidade, obtendo-se um
valor de significancia de .032 e .014 respectivameyque sendo inferioresoa= 0,05 levam

ambos a rejeicdo da hipotese nula, o que signifiea estas variaveis ndo tém distribuicao
normal.

Speeding Attitude Scale

Uma vez verificado o pressuposto de haver correlagére as variaveis (KMO = 0,744)
aplicou-se o modelo factorial confirmatério a uncti@ que explicas4,966 % da variancia e
apresenta um de Cronbach de .844 o que indica uma boa coneiatémerna. Esta escala
obteve um valor de significancia de .200 no testadkeréncia a normalidade de Kolmogorov-
Smirnoff o que indica que segue distribuicdo normal
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Eliminaram-se os outliers de todas das distribgd@s varidveis analisadas e efectuou-se
entdo uma analise de correlacdo de Pearson (#petdre a SAS e a medida de atitude face
ao excesso de velocidade, com a finalidade dearadigta ultima. Tal ndo sucedeu uma vez

que a correlacao entre as variaveis é fraca (tdela

Tabela 4 — Andlise correlacdo SAS e Atitudes facex@esso de velocidade.

r Pearson

SAS
AEEV -0,101
AMEV -0,109
(a=0,05)

Note-se que ambas as escalas das medidas de astilzen entre -10 e 10, pelo que o facto
de o coeficiente de correlagdo encontrado ser inegpbde dever-se a calibragdo destas

escalas uma vez que na SAS o valor mais baixo é 1.

Estudo das hipbteses

Para testar o impacto do provérbio inserido nurmeiolde prevencgdo rodoviaria, utilizamos
as varias medidas dependentes associadas ao dwimeaexperimental com base num

modelo de andlise de variancia a trés factdres.

Atitude face ao anuncioOs resultados da ANOVA sugerem que ndo existegitosf
associados ao provérbio F (1,75) = .118, p = .Tathbém nédo existem efeitos associados ao
envolvimento F (1,75) = 2,237, p = .139 nem a glaale da argumentacéao F (1,75) = 1,039, p
= .311. No entanto a interaccéo entre estas tné&vess aproxima-se da significancia F (1,
.850) = 335,497, p = .052.

Uma analise as médias dos grupos (tabela 5) sogedrdo esperado dos dados. Na situacao
de elevada motivacdo os individuos reagem difemegriée a argumentos fracos e fortes
sugerindo elaboracdo. No entanto essa diferengan@iaala com a presenca do proverbio

(como esperado pelo impacto da familiaridade no andd processar). Em situacéo de

'O Gnico dos pressupostos da ANOVA que foi satisfeéfere-se & normalidade da SAS. No entanto, como
Pestana e Gageiro (2005) afirmam, a ANOVA é robastaolacdo homocedasticidade quando o nimero de
células for igual, 0 que € o caso.
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reduzida motivagdo ndo ha diferencas entre argusdracos e fortes, o que sugere a fraca
elaboracdo. Se o provérbio tivesse funcionado cdamulo capacidade (como aconteceu no
estudo de Morais) esperariamos que a mesma vantagans argumentos fortes aconteceria
nessa condicdo e tal ndo acontece. Contrariamenésgerado nem aqui se tem um efeito

positivo do provérbio, ndo actuando como pistaf¢eca.

Tabela 5 — Médias dos grupos experimentais dadatitace anuncio.

Anudncio com Provérbio Anuncio com Nao-provérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Elevada 4,6750 4,1500 4,9722 3,6500
Motivacao
Reduzida 4,6000 4,7500 4,8750 5,1750
Motivacao

Intencdo comportamental Os resultados da ANOVA sugerem que nao existigitos
associados ao provérbio F (1,74) = .738, p = .888) ao envolvimento F (1,74) = .062, p =
.804 . nem a qualidade da argumentacéo F (1,7@%2 p = .804. Em relacdo a interaccao

nao existe qualquer efeito associado.

Atitude face a elevado excesso de velociddds.resultados da ANOVA sugerem um efeito
principal da variavel envolvimento F (1,74) = 5,909 .017, sugerindo que a atitude face ao
elevado excesso de velocidade foi afectada pelavagéb dos participantes. No entanto, os
resultados sugerem que ndo existem efeitos assscau proveérbio F (1,74) = 1,637, p =
.205, nem a qualidade da argumentacdo F (1,74)5851p = .212 nem em relacdo a
interaccao F (1, 1.126) = 1,174, p = .458.

Uma andlise as médias dos grupos (tabela 6) imgieana situacéo de elevada motivagcédo 0s
individuos reagem diferentemente a argumentos sfagtdracos sugerindo elaboracdo. No
entanto, neste caso, a presenca do provérbio erdevafenuar, acentua ainda mais o efeito
(como esperado se 0 provérbio actuar como argumdéreeisdo?). Em situacdo de reduzida
motivacdo, ndo ha diferencas entre os argumentdssf@ fracos, o que sugere fraca

elaboracdo. Tal como aconteceu no caso da vatidesicdo Comportamental, se o proveérbio
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tivesse actuado como dando capacidade (Morais,) Z3@érariamos que a mesma vantagem
para os argumentos fortes tivesse acontecido nessii;ao, o que ndao acontece.

Tabela 6 - Médias dos grupos experimentais daddiface a elevado excesso de velocidade.

Anuancio com Provérbio Anuancio com N&o-provérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Elevada 6,7333 1,3500 4,3000 1,1167
Motivacao
Reduzida ,8833 1,6852 -1,6481 -,1000
Motivacao

Atitude face a menor excesso de velocida®s. resultados da ANOVA sugerem um efeito
principal da qualidade da argumentacdo F (1,75)02& p = .028, sugerindo que a atitude
face a menor excesso de velocidade foi afectada faeto de o andncio ter ou nao
argumentos fortes. No entanto, os resultados sggue nao existem efeitos associados ao
provérbio F (1,75) = .030, p = .862, nem a vari@relolvimento F (1,75) = 2,546, p = .115,
nem a interaccao F (1, 1.1360) = 2.004, p = .343.

No entanto, uma analise as médias dos grupos gtaehdica que na situacéo de elevada
elaboracdo mais uma vez os individuos reagem difarente a argumentos fortes e fracos
sugerindo elaboragdo. Na situacdo de baixa motivagéafeito também se verifica mas s6 na
presenca do proverbio, pelo que neste caso eseetpotiincionado como libertando recursos

cognitivos (como aconteceu no estudo de Morais).

Tabela 7 - Médias dos grupos experimentais daddifacea menor excesso de velocidade.

Anuancio com Provérbio Anuncio com Nao-provérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Elevada 1,0444 -3,3600 ,8600 -3,3800
Motivacao
Reduzida ,9800 -4,9800 -4,2000 -2,4800
Motivacao
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Speedding Atittude Scal®s resultados da ANOVA sugerem que nao existentosfei
associados ao provérbio F (1,74) = 1,268, p = .86 ao envolvimento F (1,74) =.770, p =
.383, nem a qualidade da argumentacédo F (1,74pH.2p = .110, nem a interaccdo F (1,
.764) = 255,437, p = .075.

A andlise a média dos grupos (tabela 8) permitdicaarque os individuos quer em elevada
quer em reduzida motivacéo, e quer o anuncio teahio um proveérbio, foram sempre mais
persuadidos pelos argumentos fortes, o que sugeraaste caso todos os individuos

poderiam estar a elaborar independentemente dgutagéo conduzida para o efeito.

Tabela 8 - Médias dos grupos experimentais da SAS

Anuncio com Provérbio Anuncio com Nao-proveérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Elevada 3,1429 2,9143 3,0714 2,4857
Motivacao
Reduzida 3,4206 3,1000 3,1929 2,7429
Motivacao

RecordacaoOs resultados da ANOVA sugerem que existe umoeésisociado a qualidade
dos argumentos que se aproxima da significanclg #) = 3,897, p = .052, sugerindo que a
presenca de argumentos fortes influéncia a reca@odagrrecta do titulo do anuncio. Os
resultados indicam também que ndo existem efests@céados ao provérbio F (1,76) = 0.974,
p =.327, nem a variavel envolvimento F (1,76)%7@, p = .327.

Uma andlise as médias dos grupos (tabela 9) sgqgerem elevada motivacdo e no anuncio
com proveérbio, individuos recordam diferenciadamesmtmensagem consoante esta tenha
argumentos fortes ou fracos, sugerindo elaborag¢aaituacéo de baixa motivacao, o efeito
nao se verifica.

O grupo experimental que teve melhor recordacdoofajue se encontrava com uma
mensagem com provérbio, em elevada motivacdo eacgomentos fortes o que pode sugerir
a utilidade do uso do provérbio em anuncios de eémga, mas ao contrario do que afirma
Howard (1997) em situagfes de elevado pensameartim@&ssociacdo a argumentos fortes.
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Tabela 9 - Médias dos grupos na recordacéo daprasspal.

Anuancio com Provérbio Anuancio com N&ao-provérbio
Args Fortes Args Fracos Args Fortes Args Fracos
Elevada 1,00 1,60 1,20 1,20
Motivacao
Reduzida 1,40 1,40 1,20 1,40
Motivacao

Outras analises

Uma analise de correlacdo de Pearson entre aseiarém estudo indica que existe uma forte
correlacdo entre as variaveis Tempo de Carte elftad.934), Atitude face a elevado
excesso de velocida@eAtitude facea menor excesso de velocidade (r = .713) e Atitace

ao anuncio e Atitude prévia (r = .575). Foram et@@las mais algumas correlacdes entre
algumas variaveis deste estudo mas dado serem frag&s (todas inferiores a r = .4), ndo
sao consideradas. No entanto, fica ideia de queteexiguma interactividade entre as

variaveis.

Discussao

As hipoteses do estudo ndo foram confirmadas, @ aepresenca de um provérbio num
anuncio de imprensa nao afectou significativamang¢itude das pessoas, e por conseguinte
também nao se verificou a moderacao desse eféde@peolvimento.

No entanto, na atitude face ao anuncio em situaigh@levada motivacado os individuos
reagiram de forma diferente a argumentos fracaztesf sugerindo elaboracdo. No entanto
essa diferenca é atenuada com a presenca do poovédmo esperado pelo impacto da
familiaridade no modo de processar). Em situacacedazida motivacdo ndo ha diferencas
entre argumentos fracos e fortes, o que sugeraca #&laboracdo. Se o provérbio tivesse
funcionado como dando capacidade (como acontecestaodo de Morais) esperariamos que
a mesma vantagem para os argumentos fortes acoataessa condicao e tal ndo acontece.
Contrariamente ao esperado nem aqui se tem uno @iesitivo do provérbio, ndo actuando

como pista periférica.
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Por outro lado, a atitude face a elevado excesseldeidade foi afectada pela motivacao dos
participantes. Na situacdo de elevada motivacdadigiduos reagiram diferenciadamente a
argumentos fortes e fracos, sugerindo uma vez efai®racdo. No entanto, neste caso, a
presenca do provérbio em vez de atenuar, acentda amais o efeito (como esperado se o
provérbio actuar como argumento). Em situacdo dezida motivacdo, ndo ha diferencas
entre os argumentos fortes e fracos, o que sugar@ élaboracéo.

A atitude face a menor excesso de velocidade émtafla pelo facto de o anuncio ter ou ndo
argumentos fortes. Na situacdo de elevada elalmragids uma vez os individuos reagem
diferenciadamente a argumentos fortes e fracosriadgeelaboracdo. Na situacédo de baixa
motivagdo, o efeito também se verifica mas s6 pagnca do provérbio, pelo que neste caso
este pode ter funcionado como libertando recursgsitivos (como aconteceu no estudo de
Morais).

Em relagdo a Speedding Atittude Scale, os indiddgoer em elevada quer em reduzida
motivagdo, e quer o anuncio tenha ou ndo um prajéfram sempre mais persuadidos
pelos argumentos fortes, 0 que sugere que nestet@dss os individuos poderiam estar a
elaborar independentemente da manipulacdo condpardzao efeito.

Em relagdo a recordacéo, a presencga de argumentes influéncia a recordagéo correcta do
titulo do anuncio. Em elevada motivagdo e no aminom provérbio, individuos recordam
diferenciadamente a mensagem consoante esta tepuraemtos fortes ou fracos, sugerindo
elaboracdo. Na situacéo de baixa motivacéo, ceaiféid se verifica.

O grupo experimental que teve melhor recordagdoofajue se encontrava com uma
mensagem com provérbio, em elevada motivacdo eacgamentos fortes o que pode sugerir
a utilidade do uso do provérbio em anuncios de emga, mas ao contrario do que afirma
Howard (1997) em situacfes de elevado pensameartim@&ssociacdo a argumentos fortes.
Verificou-se existir uma forte correlacdo entrezasaveis Tempo de Carte e Idade (r = .934),
Atitude face a elevado excesso de velocidadatude facea menor excesso de velocidade (r
= .713) e Atitude face ao anuncio e Atitude préfria= .575) e foram encontradas mais
algumas correlacdes entre algumas variaveis dsstdcemas dado serem muito fracas (todas
inferiores a r = .4), ndo foram consideradas. Ntrgn, fica ideia de que existe alguma

interactividade entre as variaveis.

Uma das razdes para termos obtidos estes resufitadeder sido o facto da manipulacdo das
variaveis nao ter sido eficaz, nomeadamente a mi@aggo do envolvimento e da qualidade

dos argumentos. Por outro lado, a atitude facexaesso de velocidade é uma variavel com
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multiplas influéncias e, embora tenha sido contimla tempo de carta, a média de horas que
conduz por dia, e se ja teve ou algum familiar tesidentes, fica a ideia com este estudo, que
a natureza deste objecto engloba uma multiplicidage influéncias que dificulta
particularmente a utilizacdo de medidas indirectas.

Tendo em conta estas dificuldades encontradas aleasd particularidades do objecto
atitudinal alvo (excesso de velocidade), sugere-seplicacdo conceptual com diferentes
objectos de estudo dada a vasta aplicabilidadextal dos provérbios.

Em replicacbes futuras, sugere-se uma ampliacaandsstra para uma dimensao de pelo
menos 240 participantes, de forma a obter um miniied0 participantes por condi¢do
experimental, 0 que aumentara o rigor técnico aales

Outra alteracdo metodoldgica que se propde € aagplh em suporte informatico que para
além controlar o tempo que cada participante delivdemente para visionar o anuncio,
permite medir o tempo de laténcia das respostasdm-se explorar o seu comportamento
com o das variaveis em estudo.

Tendo em conta que também se considerou o provédmw frase familiar para inferir o
papel da familiaridade no contexto persuasivo, Iige a replicacdo do estudo com a
introduc@o de um outro nivel na variavel provérpimvérbios ndo familiares.

Em termos de aplicabilidade, o estudo do provérhm contexto persuasivo e 0
desenvolvimento de um corpo tedrico bem sustentaguricamente podem ser muito Uteis
nao sO para projectos no ambito da prevencao réadayimas também a outros niveis de
sensibilizacdo social e até para publicidade, uncal® cada vez mais agressivo em termos
de concorréncia e onde a diferenciacdo atravépai&aano conhecimento cientifico pode ser

uma mais valia.
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ANEXO A

Revisdo de Literatura

Num programa de prevencdo rodoviaria seria ou n&a boa ideia utilizar o
provérbio “Devagar se vai ao longe”? Com o objectie obter uma resposta a este tipo de
questao analisamos a literatura do campo e des&mos o estudo aqui apresentado. Assim,
este trabalho pretende explorar o papel do usaaamio em anuncios de imprensa, dando

continuidade a linha de estudos de formas linguAstno contexto persuasivo.

Poucos estudos tiveram o objectivo de investigatilalade de diversos recursos estilisticos
na publicidade de imprensa (ver Leigh 1994; McQea& Mick, 1996). Este facto é
inconsistente com a pratica onde, como referem Mo@ue Mick (1996) € frequente a
presenca de figuras de retdrica em anuncios deemsgr sendo a sua incorporacao na teoria e
na pesquisa em publicidade, minima.

Na procura constante de formas de aumentar o poelsuasivo dos seus anuncios 0S
publicitarios sdo encorajados a conciliar os séementos de execucao (fonte, visual, etc.)
com a motivacao, oportunidade e capacidade dosicodsres para processar a informacao
da publicidade. A tipografia € entdo um elementtempcalmente critico para estes praticos
(ver McCarthy & Mothersbaugh, 2002).

A relevancia de tais factores podem advir do factconsumidor médio olhar apenas por
alguns segundos para a maioria dos anuncios. Deste a oportunidade para se passar uma
mensagem € pouca, sendo os atributos que os parddiside imprensa procuram a rapidez, e
memorizacao (Douglas, 2000).

Para além da imagem, que tem um papel extremameletieante nos anuncios, 0s
especialistas no campo da publicidade tornaranam&stlaro que os titulos sdo o aspecto
mais importante de um anuncio (Crompton, 1960) deasigners de anuncios passam mais
tempo a trabalhar estas palavras tematicas do gest@ do layout (Crompton, 1962). Com
base, neste pressuposto, Douglas (2000), desenvoimeestudo que focou a obtencdo de
capacidades retdricas que possam ser eficazesseavidvimento de titulos em campanhas
de imprensa. Concluiu que o sucesso ou fracassfiadia de um anuncio depende muitas
vezes duma primeira impresséo que se da numa érale;c8egundos e que o uso de antiteses
ou paradoxos pode ajudar os publicitarios na spacidade de informar e persuadir os

consumidores.
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A relevancia da sintaxe na eficacia persuasivaultdigidade foi em si estudada por
Lowrey (1998). Nos seus estudos Lowrey demonstoel ¢ num contexto publicitario
audio-visual, a complexidade sintactica afectacartacdo e o reconhecimento mas néo a
eficacia persuasiva, 0 mesmo néo se passa no tomtexmprensa, onde a prépria eficacia
persuasiva foi afectada pela complexidade sintc#ic complexidade sintactica interagiu
com a forca dos argumentos sendo que para a vdes&mtaxe mais simples as atitudes
foram mais favoraveis para os argumentos fortegugopara os fracos. Este impacto é porém
moderado por uma caracteristica do individuo: o graw de motivacdo para processar a
informacdo. Os participantes altamente envolvidweram maiores niveis de recordacao do
que os moderadamente envolvidos, cujos niveis derdacdo foram superiores aos dos

participantes pouco envolvidos.

Um dos recursos estilisticos passiveis de seratiti na publicidade de imprensa é o
uso do provérbio. As suas caracteristicas sdo bW pode reduzir a complexidade
facilitando a rapida extraccdo do significado. HElgela ao envolvimento do individuo
atribuindo-lhe significado. E ele é sentido commifear pelo consumidor. O que sabemos

nds, sobre o papel do provérbio no contexto persaas

Provérbio no Contexto Persuasivo

Como nos refere Katz (1999), os provérbios fazertepie toda a linguagem falada e
literatura folclorica, pelo que ndo é surpreendemtmteresse no proveéerbio das areas de
estudos literarios, teologia, filosofia, linguistie antropologia. A persisténcia dos provérbios
ao longo dos tempos e de culturas sugere que s3te=mm importantes fungdes cognitivas e

sociolinguisticas, pelo que a sua relevancia emdsipsicologicos.

No ambito do estudo do provérbio em contexto peigaa literatura é escassa, sendo
gue um design com provérbio semelhante ao utilizesdte estudo foi encontrado nos estudos
de Howard (1997) e em duas monografias de licamaatujos principais aspectos se

descrevem em seguida.
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Howard fez trés experiéncias em 1997 para comparafeitos de frases familiares e
frases literais com o mesmo significado na formad&o atitudes. Os seus resultados
demonstraram que as frases familiares resultaramaratitude mais favoravel sob baixo
envolvimento (experiéncia 1), sob condi¢cdes deratisfio da mensagem (experiéncia 2) e
para pessoas com reduzido “need for cognition” ¢egpcia 3). Howard defende entdo que o
significado e o valor de frases familiares sdodam facilmente compreendidos e que essas
frases tendem a ser mais frequentemente usadatuagbses onde o pensamento é limitado e
devem ser eficazes como pistas periféricas perasaquando utilizadas no contexto de uma

mensagem comercial.

Carvalho (2004) e Morais (2007) abordaram a tematia persuasdo através de
caracteristicas linguisticas das mensagens emxtosfgublicitarios (Toncar & Munch, 2001,
Mcquarrie & Mick, 1992, 1996; Tom & Eves, 1999; Metsbaugh, Humhann & Franke,
2002; Phillips, 1997, 2000; Morgan, 1999), introdian o provérbio.

Procurando responder a questdo de se o provérhiadeacteristicas favoraveis para o seu
uso no contexto publicitario, Carvalho (2004) maiop a capacidade de processamento de
informacdo através do tempo disponivel para vigaalirés anuncios cada um com uma
versao com provérbio e uma outra versao com ursa faplicita. Os resultados deste estudo
indicam que a mensagem com provérbio tem maior étopaa atitude face ao produto —
Persuaséo, do que mensagens normais que nao faaain provérbio (Carvalho, 2004).
Morais (2007) replicou conceptualmente o estudd@deralho (2004) utilizando um
argumento fraco (ver Petty & Cacioppo, 1986) assticao proverbio. Os seus resultados sao
diferentes dos de Carvalho, reflectindo uma merii@ma@a persuasiva dos anuncios que
tinham um provérbio relativamente aos que tinhama nase ndo-provérbio (Morais, 2007).
Analisando diferenciadamente os participantes gpertaram estar muitissimo envolvidos e
0S que reportaram estar moderadamente envolvidasai$! (2007) verificou que o0s
resultados do né&o-proveérbio continuam a ser sugsriaos do provérbio em ambas as
condicbes. Como a autora sugere, a presenca deéripies parecia libertar recursos dos
individuos para atenderem mais aos argumentoseampeel®s que sendo fracos, suscitavam
atitudes mais desfavoraveis nestes individuoslehaira € corroborada pelos individuos em

condicdo de baixa capacidade terem sido mais pBdasapor mensagens publicitarias que
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fizeram uso de provérbios, do que os individuoxendicdes de elevada capacidade (Morais,
2007).

A facilidade de processamento trazida pelo proeéébcorroborada igualmente pelo
facto do provérbio ter um impacto positivo nos fHvele recordacdo do anuncio.
Relativamente ao numero de recordacfes correctgmrtisipantes recordaram melhor as
mensagens com provérbio. E quer o provérbio comaao-provérbio foram melhor
recordados em alta do que em baixa capacidade B@@07). O nivel de recordacdo das
frases foi igualmente moderado pelo nivel de ennmato dos participantes. Verifica-se que
0S participantes muitissimo envolvidos recordamhorelo provérbio, enquanto que os

moderadamente envolvidos recordam melhor o nacépbav.

Destes estudos conclui-se que o Provérbio podefdio na eficacia persuasiva e esse
efeito pode depender do modo de processar.
Para compreender melhor estes dados € necessasidarar os diferentes papeis que

uma variavel pode exercer no contexto persuasivo.

Os diferentes papeis de uma variavel no contexto feiasivo

A persuasdo é um processo de mudanca de atitudedsatia exposi¢cao a argumentos.
Pretende-se que a tendéncia psicolégica para seessgp uma avaliacdo favoravel ou
desfavoravel de uma entidade especifica seja maddi por uma comunicacao persuasiva.
No estudo da comunicacgdo persuasiva, tém sidoadadliversas caracteristicas ou atributos
referentes a cada um dos componentes do procesamiativo, visando perceber quando e

como facilitam a mudanca atitudinal.

De acordo com Petty e Wegener (1998) as variawsst@m impacto na mudancga atitudinal
tém sido tradicionalmente organizadas em fonte saggm, receptor e categorias contextuais.
As variaveis podem influenciar julgamentos de dqudwrmas diferentes: servindo de
argumentos relevantes para determinar o meéritonaleolbjecto ou posicdo; enviesando o
processamento de informacao relevante para atisedvindo de pista periférica; afectando
ela prépria o nivel de escrutinio dado a informagd®vante para a atitude.
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Petty e Wegener (1998) contam que ao longo daacéiés, pessoas e objectos, existem
diferencas na vontade e capacidade das pessoadiggpanderem um elevado nivel de
esforco para chegarem as suas conclusées. Assandga motivacdo e a capacidade séo
altas, uma das formas de uma variavel influenaidgamentos € ser tratada como um
argumento — um “pedaco” de informacdo relevanta pi@terminar o mérito do objecto ou

assunto.

Outra forma de uma variavel influenciar julgamergaando a motivacédo e a capacidade sao
altas € enviesando o processamento da informad¢éeanée para a atitude, isto €, se sao
possiveis multiplas interpretacdes da informacém uaridvel pode tornar uma interpretacao
mais provavel do que outras igualmente plausivrasty e Wegener, 1998).

No entanto, nalgumas situacdes, pessoas ou ohjéaitasn quer a motivacao ou capacidade
para processar informacéao relevante para a atéuteste caso as pessoas tendem a utilizar
uma espécie de atalho para determinar uma visaévelkzdo objecto.

Finalmente, algumas variaveis podem afectar a datitinfluenciando a motivacdo ou
capacidade para pensar cuidadosamente sobre ig@omelevante para o julgamento (Petty
e Wegener, 1998).

Agora que vimos como pode uma variavel afectarocgsso persuasivo impde-se a questao
de qual ou quais destes papeis podera desempepharéobio e em que condicdes.

Vimos anteriormente que Howard (1997) defende lalatie persuasiva de frases familiares
como pistas periféricas em situacfes em que o pmmga € limitado. Este efeito pode ser
explicado pela familiaridade em si, pois quandoag@@sentados objectos a um individuo em
ocasifes repetidas, este mero efeito de exposig&e exposure effect) € capaz de tornar a
atitude da pessoa mais positiva face ao objectty(EP&Vegener, 1996).

Por outro lado, no estudo de Morais (2007) o ptmeéinfluenciou a capacidade de
processamento libertando recursos cognitivos 0 sugere que O Seu Uso no contexto
persuasivo pode ser especialmente Util associadguenentos fortes, mesmo em situagéo de

reduzida elaboracéo.
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No entanto, se 0 proveérbio actuar como um argumeotiera acentuar ainda mais este efeito
em situacdo de elevada elaboracédo, uma vez quelganada persuasdo actuar pela classica
diferenciacdo da qualidade argumentativa em situagfelevada elaboragdo, o proveérbio

associado ao argumento forte vai aumentar o efeito.

O papel do provérbio na comunicacéo persuasivaperiouco estudado, parece assim néo
estar de todo dissociado do papel da familiaridamta, ndo se tratasse de uma frase

extremamente familiar. Mas o que sabemos sobr@el pa familiaridade na persuaséo?

A Familiaridade no contexto persuasivo

Na literatura vemos que a familiaridade pode exemoe papel importante na comunicacao
persuasiva. Garcia Marques e Mackie (2001) demamastr com duas experiéncias que um
sentimento subjectivo de familiaridade determina s participantes processavam a
informagcdo persuasiva analiticamente (sistematioéee ou nao analiticamente

(heuristicamente).

Na primeira experiéncia os individuos que estavamilfarizados com o conteudo da
mensagem demonstraram uma mudanca atitudinal miifetequando foram apresentados
argumentos fortes ou argumentos fracos, enquangoimgividuos familiarizados com a

mensagem atraves de repeticdo nao relacionada fissyam.

Estes resultados foram confirmados num segunda@sjue manipulou a familiaridade

através da repeticao subtil e eliminou explicagesessuais de primacao do efeito.

Dado que a familiaridade € bastante associada idvpzsle, T. Garcia Marques, Mackie,
Claypool e L. Garcia Marques (2004) procuraram @wiia para a ideia de que a positividade
aumentaria a familiaridade percebida. Planearamoetrts experiéncias sendo que na
primeira rostos vistos pela primeira vez a soreirJogo percepcionados positivamente,
demonstraram significativamente ter maior probdade de serem incorrectamente julgados
como familiares, do que rostos vistos pela primegacom expressdes neutras.

Ja na segunda experiéncia, a associacao subliconamafecto positivo (um estimulo primo
com valéncia positiva) levou ao errado reconhecimda palavras novas como familiares.
Finalmente na terceira experiéncia, julgamentogatidade, que se sabe serem influenciados
pela familiaridade, tiveram maior probabilidadead®rrer se os participantes estivessem no

estado de bom humdndppy mood state) do que no estado de humor neutro.
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Os autores concluem que apesar dos seus difeqgantedigmas e abordagens, os resultados
destes trés estudos convergem na ideia de que,np&h@s sob certas circunstancias, a
experiéncia de positividade pode assinalar fandiale, talvez porque a experiéncia de

familiaridade é tipicamente positiva.

Claypool, Mackie, Garcia-Marques, Mcintosh e Uda004) referem que a pesquisa passada
sugere que a familiaridade com a mensagem, traalatidvés da repeticdo, pode aumentar
(Cacioppo e Petty, 1989) ou reduzir (Garcia-MarqgaeMackie, 2001) o processamento
analitico (sistematico) da mensagem.

Fizeram entdo duas experiéncias que tentaram egsalvcontradicdo destes resultados
examinando como é que a relevancia pessoal poderarod impacto da familiaridade no
processamento.

Na primeira experiéncia manipulou-se a repeticaaaevancia pessoal e descobriu-se que a
repeticdo da mensagem aumentou o processameniticanéd que ficou reflectido pela
maior persuasao a seguir argumentos fortes) sotligims de alta relevancia e reduziu o
processamento analitico quando a relevancia exa.bai

Na segunda experiéncia, tanto a repeticdo comdewarecia pessoal foram manipuladas de
diferentes formas, mas os resultados demonstrammanrente que a repeticao reduziu o
processamento analitico sobre condi¢bes de bdmeéareia e que a familiaridade percebida

medeia este resultado.

Smith, Miller, Waitner, Crump, Garcia-Marques e Miac(2005) demonstraram através de
duas experiéncias que a exposicdo repetida a iaf@onsobre uma pessoa alvo reduz a
individualizacéo e portanto aumenta a formacaostiereotipos da pessoa alvo baseados na
pertenca social a grupos.

Estes resultados estdo mais consistentes com deusentimentos de familiaridade como um
regulador do modo de processamento, tal que objetamiliares recebem menos
processamento sistematico ou analitico.

Na vida quotidiana, a exposicdo frequente a outssga vulgarmente produz ndo soé
familiaridade mas também ‘liking’, conhecimento iindualizado e amizade, factores que
podem limitar a formacgao de estereotipos.

Garcia-Marques e Mackie (2006) investigaram ostadeila familiaridade na percepcao das

pessoas prevendo que a familiaridade iria aumenpaocessamento nao-analitico, reduzindo
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a atencdo e o impacto da informacdo individualizaBdaaumentando o impacto da
categorizagao nos julgamentos sobre a pessoa alvo.

Em dois estudos os participantes leram informagéividualizada quer incriminatéria quer
abonatoria, sobre um arguido num crime e fizerdgajuentos de culpa.

No primeiro estudo, os participantes foram sublammente expostos a foto do arguido, uma
outra foto, ou nenhuma foto antes de verem as pr@ys participantes familiarizados com a
foto do arguido processaram e usaram menos inf@uwnadividualizada.

No segundo estudo os participantes foram subtiendamiliarizados ou ndo com a
informac&o incriminatéria e abonatoria, e 0 arguwdmdescrito quer como um padre ou Como
um skinhead. A familiaridade com a informacgéo reduz atencéo e tendeu a aumentar a
confianca na informagéo de categorizagéo em julgteale culpa.

Como vimos nos dois ultimos capitulos o papel dovénbio na persuasdo pode
assumir varias formas e a familiaridade pode ajadaxplicar os seus efeitos. Recorde-se
agora Morais (2007) que concluiu que os particgamnnuitissimo envolvidos recordam
melhor o provérbio, enquanto que os moderadamenteledos recordam melhor o néo-

provérbio. Qual é entédo a influencia do envolviroemt processo persuasivo?

O envolvimento no processo persuasivo

Na area das atitudes e persuasdao, € importandenteonta que tém tido especial relevo dois
modelos dualistas: o Elaboration Likelihood ModEktty & Cacciopo, 1981, 1986) que
destingue entre um processamento por via periféiean por via central e o Heuristic-
Systematic Model, (Chaiken, 1980; 1987; Chaiken &gli, 1983; Chaiken, Liberman &
Eagly, 1989; Eagly & Chaiken, 1993), que destingue processamento heuristico de um
processamento sistemético (Garcia Marques, 2003).

A mesma autora refere que estes modelos assumeos gueividuos podem tomar decisoes,
fazer diferentes tipos de avaliacdes e julgametog, base na sua “intuicdo” ou “elaborando
a resposta mais apropriada a situacao.

Petty e Wegener (1998) reforcam que a ideia chastes modelos é que alguns processos de
mudanca atitudinal requerem quantidades relativéaradtas de esforco mental, enquanto que

outros processos de persuasao requerem um esfergalmelativamente pequeno.
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Estes autores explicam que o constructo chave W &b grau de elaboracédo, que é definido
por quao motivadas e capazes estdo as pessoasicQuagnau de elaboracdo é elevado, as
pessoas vao dar importancia a informacdo relevaateobjecto e relaciona-la com

conhecimento que ja possuem. Por outro lado, quandoau de elaboracdo é baixo, a

mudanca atitudinal pode resultar de um nimero oeegs0Ss menos exigentes.

Assim, talvez uma das mais importantes variavessigfiuenciam a motivagdo das pessoas
para pensar € a relevancia pessoal percebida mpaténcia da comunicacdo (ver Petty e
Cacciopo, 1979b; 1990; Johnson e Eagly, 1989).

Richard Petty e John Cacioppo conduziram duas @&xmss em 1979 para testar a hipétese
de o elevado envolvimento sobre o assunto aumenf@nsamento sobre o conteddo da
comunicacao persuasiva.

Na primeira experiéncia manipularam o envolvimeat@ direccdo da mensagem (pro-

atitudinal e contra-atitudinal) e os resultados destraram que aumentando o envolvimento
aumentava a persuasao para a situacdo pro-atitudasmreduziu a persuasao na situacao
contra-atitudinal.

Na segunda experiéncia também se manipulou o emaho, mas ambas as mensagens
tinham uma posi¢ao contra-atitudinal, sendo que oraasagem tinha argumentos fortes e
outra tinha argumentos fracos. Os resultados ddmaoasy que o aumento do envolvimento

aumentou a persuaséao para a mensagem forte magurpdra a fraca.

Com estas duas experiéncias, 0s autores supoitigraale que o elevado envolvimento com
um assunto aumenta o processamento da mensagego egdde aumentar ou reduzir a

aceitacao.

Shelly Chaiken conduziu duas experiéncias em 198@nipulando o envolvimento, a

agradibilidade da fonte e 0 nimero de argumentos.

Na primeira experiéncia, um comunicador agradavdesagradavel apresentavam 2 ou 6
argumentos sobre um de dois topicos. Os resultatBaonstraram que, para alto
envolvimento 0s sujeitos antecipam o assunto dasagem a discutir numa futura

experiéncia enquanto que 0s sujeitos pouco enwsvigntecipam discutir um assunto
diferente. Para os sujeitos muito envolvidos a mgdade opinido foi significativamente

maior dados 6 argumentos mas nao foi afectadaagetalabilidade do comunicador. Para os
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sujeitos pouco envolvidos, a mudanca de opinido sighificativamente maior com o
comunicador agradavel mas néo foi afectada peldpolagdo dos argumentos.

Na segunda experiéncia, sujeitos altamente enwdvabm 0 assunto demonstraram uma
mudanca de opinido ligeiramente superior quand@s®p a 5 argumentos com uma fonte
desagradavel (versus 1 argumento com fonte agrd@&euanto que os sujeitos pouco
envolvidos exibiam uma persuasao significativamemaér em resposta a 1 argumento com
uma fonte agradavel (versus 5 argumentos com unta éiesagradavel).

A autora encontra assim suporte nestes resultatasagdeia de que o alto envolvimento leva
a gue os receptores da mensagem empreguem uniagatde processamento sistematico da
informacé&o, no qual cognicdes baseadas na mensagElaiam a persuaséo, enquanto o
baixo envolvimento leva os receptores a usar urmatégia de heuristica de processamento,

no qual simples regras de decisdo medeiam a pams(@kaiken, 1980).

Petty, Cacioppo e Heesacker, analisaram em 198&sasstas cognitivas relativamente ao
uso de questdes retdricas em persuasao.

Utilizaram mensagens contra-atitudinais cujos aegtos principais eram sumariados sob a
forma de frases e sob a forma de frases retONGasaram também o envolvimento pessoal
sobre o0 assunto e a qualidade dos argumentos.

Descobriram que o uso de questdes de retdrica gmdi@uir ou aumentar a elaboragéo
cognitiva de uma mensagem dependendo do envolvinpessoal na comunicagao.

Quando a mensagem era de baixo envolvimento pessoa$ sujeitos ndo estavam
naturalmente a processar, 0 uso de retdrica aunergansamento. A mensagem com
argumentos fortes torna-se mais persuasiva e aagemscom argumentos fracos torna-se
menos persuasiva com a retorica.

Por outro lado, quando a mensagem era de altovemasito pessoal e os receptores estavam
ja muito motivados para processar, 0 uso de ret@uebra o pensamento: a mensagem com
argumentos fortes torna-se menos persuasiva e sagem com argumentos fracos torna-se

mais persuasiva (Petty et. al, 1981).

Petty, Cacioppo e Schumman em 1983 expuseram unciansob as condi¢cdes de alto e
baixo envolvimento face ao produto. O anuncio cdvaiargumentos fortes e fracos para o
produto e os endossantes ora eram celebridadesrttesp ora cidaddos comuns.

A manipulacdo da qualidade dos argumentos teve amrnmpacto nas atitudes sob alto

envolvimento do que em baixo, mas a manipulacédendimssante do produto teve um maior
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impacto sob baixo envolvimento do que sob altoegsesultados sdo consistentes com a

ideia de que existem duas vias distintas parasupséo.

Petty e Cacioppo efectuaram um estudo piloto erd pa8a testar a hipotese de o nimero de
argumentos numa mensagem possa afectar a condard@m a comunicacao, servindo
como uma simples pista para a aceitacdo quandovalvenento pessoal era baixo, mas
podendo afectar a concordancia aumentando o pengasuwbre 0 assunto em causa quando
o envolvimento pessoal era alto. Por conseguirggg plém da manipulacdo da importancia
pessoal da comunicacdo, 0 numero e a qualidadardamentos na mensagem também era
variado.

No estudo piloto, quando o assunto tinha pouca litapoia pessoal os sujeitos demonstraram
maior concordancia em resposta a uma mensagem e@oguentos (3 fortes e 3 fracos) do
que em resposta a uma mensagem quer com 3 argwnfertes quer com 3 argumentos
fracos. No entanto, com alto envolvimento, a measagom 6 argumentos ndo aumentava a
aceitacdo em relagcdo & mensagem com 3 argumeados.fr

Na experiéncia completa os sujeitos recebiam 3 ag@mentos que ora eram todos for¢cosos
ora eram todos plausiveis, sob condi¢cdes de baiaito envolvimento.

Os resultados demonstraram que a manipulacdo derolde argumentos teve um maior
impacto sob a condicdo de baixo envolvimento do eure alto, mas a manipulacdo da
qualidade dos argumentos teve um maior impactoesalmondicdo de alto do que em baixo
envolvimento.

Juntos estes estudos indicam que aumentar o nudeedrgumentos na mensagem pode
afectar a persuasdo, mesmo que o conteudo actualedsagem seja ou ndo escrutinado
(Petty e Cacioppo, 1984).

Burnkrant e Howard conduziram uma experiéncia e84 1®a qual introduziram quer uma
mensagem forte quer uma mensagem fraca, com qaaedetorica ou com afirmacgdes, sob
alto ou baixo envolvimento.

Os resultados demonstraram que as questdes retgpicaiuziram mais pensamentos
favoraveis e uma atitude mais positiva do que asnafbes, quando eram empregados
argumentos fortes, e mais pensamentos desfavordveisa atitude menos positiva quando
eram empregados argumentos fracos. Para além dssoestdes de retdrica levaram a mais
pensamentos favoraveis do que as afirmacfes quanelovolvimento era baixo e mais

pensamentos desfavoraveis e uma atitude menos/pagiando o envolvimento era alto.



36

Os autores sustentam assim a ideia de que a igkodiom questdes de retdrica estimulam a
incerteza do leitor e motivam mais processamenémgivo do contelldo da mensagem do que

as afirmacoes.

Cacioppo, Petty, Kao e Rodriguez (1986) afirmamdpiacordo com o modelo E.L.M., tanto
os factores situacionais como disposicionais poadoenciar o grau no qual as atitudes séao
formadas através de pensamento relevante paraunt@asfara explorar esta ideia fizeram
duas experiéncias sendo que os resultados da mimeriéncia indicam que os individuos
com grandeneed for cognition tém maior probabilidade de pensar acerca e elaborar
cognitivamente sobre informacao relevante parasards quando formam atitudes, do que
individuos com baixmeed for cognition.

Na segunda experiéncia, estas diferencas indivaderaneed for cognition foram usadas para
testar a predicdo do modelo E.L.M. de que sujgtmstendem a pensar extensivamente sobre
0 assunto quando formam a sua posicdo sobre afgzéta tendem a exibir correspondéncia
entre atitude e comportamento mais forte, sendamguesultados confiram essa hipétese.

Bohner, Chaiken e Hundyadi (1994) dizem que os nigg®s através dos quais os estados
de humor influenciam os julgamentos atitudinaiscemtextos de persuasao estdo delineados
em termos da teorizacdo do duplo-processamentopooénfase em mecanismos que podem
operar quando as implicacdes avaliativas do contdadnensagem sado ambiguas.

Fizeram entdo um teste preliminar tendo em corgasesircunstancias, no qual os sujeitos
foram postos em humor positivo e negativo, send® dgpois leram uma mensagem que
continha argumentos nao-ambiguos fortes e fracosrgumentos ambiguos, que foram
atribuidos a uma fonte credivel (pista heuristica).

Os resultados indicaram que quando o conteddo adsagem era ambiguo as atitudes dos
sujeitos tristes (em comparacéo aos contentesnfamais influenciadas pelo processamento
heuristico e 0s seus pensamentos relacionados ecoemsagem foram enviesados pela pista

heuristica.

Como vimos ha um suporte empirico consideravelesobmpacto que as figuras linguisticas
tém no processo persuasivo, assim como da modedagdavolvimento desse impacto. Dada
a falta de pesquisa sobre uma forma linguisticdicoéar — o Provérbio — no contexto
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persuasivo, esse conjunto de estudos sera supandeapprimeira e segunda hipéteses do
presente estudo: a presenca de um provérbio numncianide imprensa afecta
significativamente a atitude das pessoas e es#® éfanoderado pelo envolvimento dos
participantes.

Para o feito realizou-se um estudo onde se varionomteido da mensagem
apresentada a 80 pessoas, em proverbio e nao lpmtendo-se recorrido a manipulagéo do
envolvimento para a tarefa através de instru¢cesediciadas, assim como da qualidade da
argumentacao através da apresentacdo de mensageasidls em argumentos fortes e fracos
previamente pré-testados para este estudo. Dedsegplicou-se um instrumento de medida
de atitude face ao anuncio e atitude face ao excdssvelocidade, esperando-se que a
mensagem com recurso ao provérbio tenha um mapaam em ambas as atitudes e que esse

impacto dependa do envolvimento dos participantes.
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Anexo B

Suporte grafico do anuncio




39

ANEXO C

Relatério pré-teste de seleccao de provérbio e &aplicita equivalente

Introducao

Neste estudo pretende-se manipular o efeito dalifsitiade através da utilizacdo de
“provérbio — frase familiar” versus “frase nao féiari com o mesmo sentido do provérbio”.
Para tal, é necessario seleccionar com rigor umépgbm dentro da vasta variedade de
provérbios na lingua portuguesa e uma frase naiidanue reflicta bem o seu conteudo.

Método

Participantes

Na primeira fase deste pré-teste participaram dmdiwiduos, 3 do sexo masculino e 2 do
sexo feminino, com idades entre os 24 e 28 anoScean6.

Na segunda fase deste pré-teste participaraminititéduos, 14 do sexo masculino e 8 do

sexo feminino, com idades entre os 20 e 31 anoSdan24.

Material
Caderno para elaboracgéo de frases com o0 mesmdasdos provérbios e caderno com frases

com escalas unidimensionais.

Procedimento

De uma respeitavel lista de provérbios de lingudugaesa foram escolhidos doze cujo
significado remete para a velocidade, uma vez gast& o objecto atitudinal em causa no
estudo. Estes foram sujeitos a analise de um gdgpestudantes finalistas do curso de
psicologia tendo sido, por fim, seleccionados cipara este pré-teste por terem sido
considerados os provérbios mais conhecidos reladascom (excesso) de velocidade.

Para se elaborarem e seleccionarem as frases i@glicdo-familiares, e com o mesmo
sentido\significado de cada provérbio, foi pedidoreo sujeitos que redigissem num caderno

elaborado para o efeito frases explicitas com amoesgnificado de cada provérbio.
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Numa fase posterior, foi construido outro cadewan $eccédo de Material) com uma escala
unidimensional oscilante entre “1” e “7” associadeada uma das frases elaboradas na fase
anterior.

De seguida pediu-se a 20 sujeitos que indicassgrauwem que cada frase reflecte o
conteudo do provérbio, sendo que “1” indica queneflecte bem o contetdo do provérbio e
“7” indica que reflecte exactamente o conteudo v grbio.

O provérbio que apresente a frase com valoresteeréto de confianga mais elevados sera o

escolhido para a elaboracdo do anuncio.

Resultados

As frases elaboradas pelos sujeitos na primeieadagré-teste encontram-se listadas na
tabela 1. Nesta tabela também podemos observala®es de intervalos de confianga obtidos
para cada frase e podemos verificar que a fraselafege maiores valores foi: “Mais vale
chegar tarde do que nédo chegar”, o que signifiesfojuesta a frase que os sujeitos
consideraram reflectir mais exactamente o conteddarovérbio a que se referia e que neste

7

caso é “Antes tarde do que nunca”.

Tabela 1 — Frases elaboradas e respectivos intsrdal confiancanE0,05):

Intervalos de Confiancga

Frases: Limite Limite
Inferior Superior

1° Provérbio - A pressa é inimiga da perfeicédo.

1- Para se fazer bem néo se deve fazer depressgb,31 6,79
2- E melhor devagar e bem do que depressa e mé|49 6,49
3- Quando se faz as coisas a pressa ha sempres#§go 6,05

gue nao corre bem.

4- Fazendo devagar, faz-se melhor. 1,38 2,12
5- Mais vale fazer devagar do que fazer mal. 6,48 6,92
6- Sempre que se tenta fazer algo a pressgb,fdi 6,04

sempre tudo errado.




7- Quando queremos fazer algo perfeito a pre6ds 6,96
acaba por ficar imperfeito.
8- A pressa néo leva a lado nenhum. 1,22 1,78
2° Provérbio - Antes tarde do que nunca.
1- Tarde sempre la chegarei. 6,07 5,67
2- E melhor chegar amanha do que morrer hoje6,68 7,02
3- Mais vale demorar do que nao acontecer. |6,22 6,78
4- E melhor demorar mais do que ndo conseguig,26 6,74
5- Mais vale chegar tarde do que nao chegar. | 6,85 7,05
6- Mais vale fazer tarde e bem do que nuncé,@il 6,99
fazer.
3° Provérbio - Devagar se vai ao longe.
1- Com calma chega-se a todo o lado. 6,36 6,84
2- Com calma e prudéncia conseguimos che})éb6 4,84
onde queremos.
3- Com calma também se chega ao destino 6,12 6,68
4- Para qué ir depressa se la chegamos devagds,98 6,32
5- Mesmo fazendo algo devagar acabamos| 64 6,46
fazé-lo.
4° Provérbio - Passinho a passinho se faz muito
caminho.
1- A andar devagarinho sempre se chega ao fiR2,88 4,57
caminho.
2- Dando um passo de cada vez também se Chdifa 6,34
ao destino.
3- Sem pressa consegue-se chegar longe. 4,70 6,10
4- Um percurso é feito metro a metro. 6,16 6,64
5- Um percurso é feito quilometro a quilometro| 6,31 6,79
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6- Um percurso é feito por etapas. 6,31 6,79
5° Provérbio - Quem espera sempre alcanca.

1- E preciso ter paciéncia para se chegaf6a&i 6,69
destino.

2- Para se alcancar tem que se esperar. 6,42 6,88
3- Quando se tem paciéncia temos o proveito. | 3,09 511
4- Os que vao devagar também chegam. 1,62 2,08
5- Para qué avancar se podemos esperar. 2,01 3,09
6- Mesmo a espera alcancamos sempre algo. (3,97 5,63
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ANEXO D

Relatorio do Pré-teste de seleccdo dos Argumentos

Introducéo

Neste estudo pretende-se manipular o envolvimeot® glujeitos através de instrucdes
diferenciais (ver sec¢do de Material) que vao adead antes da exposi¢cdo ao anuncio. Para se
controlar os possiveis efeitos desta manipulac&sevaecorrer ao uso de uma mensagem
baseada em argumentos fracos e de uma mensagemddase argumentos fortes, pelo que
surge a necessidade de elaborar e seleccionarigonbons argumentos para se cumprir 0s

limites de velocidade e maus argumentos para serauns limites de velocidade.

Método

Participantes

Na primeira fase deste pré-teste participaram cindividuos, 3 do sexo masculino e 2 do
sexo feminino, com idades entre 0s 24 e 28 anoScktar6.

Na segunda fase deste pré-teste participaram @teasdividuos, 11 do sexo masculino e 6

do sexo feminino, com idades entre os 20 e 31 amosdia 24.

Material

Caderno de elaboragao de argumentos e cadernorgamentos e escalas.

Procedimento

Para se elaborarem e seleccionarem os bons e ngausestos pediu-se a cinco pessoas que
indicassem num caderno devidamente construido gateito, uma lista de boas razdes
porque se deve cumprir os limites de velocidadena autra lista de mas razdes porque se
deve cumprir os limites de velocidade. Posterioteeronstruiu-se um outro caderno onde se
associou uma escala unidimensional oscilante étitre “7” a cada um dos argumentos das

duas listas obtidas. Pediu-se entdo a 17 pesasasndicassem nesta escala se cada
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argumento era uma boa ou ma justificacdo para sprauos limites de velocidade, sendo
que “1” indica que é uma péssima justificacéo eifidlica que é uma 6ptima justificacao.

Os argumentos que obtiverem os valores de intesv@doconfianca mais elevados seréo os
escolhidos para utilizacdo na elaboracdo da memspgea a condicdo de Argumento Forte.
Os argumentos que obtiverem os valores de intes\addoconfianca menos elevados serdo os

escolhidos para utilizagéo na elaboracdo da memspgea a condicdo de Argumento Fraco.

Resultados

Na tabela 1 estédo listados todos os argumentosraldts pelos cinco sujeitos na primeira
fase do pré-teste assim como o0s respectivos imbsrde confianca obtidos na segunda fase
do pré-teste.

Como se pode verificar os argumentos que obtiveaores mais elevados foram:

“Todos os dias sé@o atropeladas na cidade de Li&bopessoas, sempre por questdes de
excesso de velocidade”; “Em 1990 houve 45110 ateédem em 2005, 37066, mas em 1990,
978 pessoas morreram em auto-estradas, e em ZX; 3Quanto maior for a velocidade a
que um condutor circula, menor é o tempo que tera peagir perante uma situacdo de
perigo”; “As condicbes de seguranca e manutenc®o eséradas portuguesas sdo muito
precarias em relacdo a maioria dos paises des@®NCircular em excesso de velocidade
com as condi¢cBes que temos pode ser fatal” e “Quelndve o0 excesso de velocidade assume
um risco de acidente ainda maior. Conduza devagpgcialmente quando chove e a estrada
estd molhada”.

Serd com base nestes argumentos que estruturagser@nsagem para a condicdo de
Argumento Forte.

Pode-se também verificar os argumentos que obtiveedores menos elevados foram:

“Quem estabelece os limites de velocidade, queataranta de si. Obedeca-lhes”; “Porqué
tirar mais partido das capacidades do seu carnpede tirar mais partido das capacidades do
seu conforto, guiando mais devagar?” e “Circulamdos devagar pode-se admirar melhor a
paisagem do local onde se esta a passar”.

Serd com base nestes argumentos que estruturagsex@nsagem para a condicdo de

Argumento Fraco.



Tabela 1 — Argumentos elaborados pelos sujeitespectivos Intervalos de Confianca
(0=0,05).

Intervalos de Confiancga

Argumentos Limite Limite
Inferior Superior
Todos os dias séo atropeladas na cidade de Lish@g21 6,85

16 pessoas, sempre por questdes de excess® de

velocidade.

Apesar de os condutores ndo se aperceberem5@%e 5,99
estdo em excesso de velocidade quando violam os
limites impostos, a verdade é que a partir desse
momento aumentam em 35% a probabilidade d¢ um
acidente e em 55% a probabilidade de uma acidente

grave.

Na maioria dos casos vocé tem um ganho 8% 5,99
minutos com um aumento de velocidade |que
corresponde a um aumento de risco de acidente de

35%. Vale a pena?

Em 1990 houve 45110 acidentes e em 2005, 37066 6,79
mas em 1990, 978 pessoas morreram em auto-
estradas, e em 2005, 3062.

Quanto mais elevada for a velocidade a que selay 5,94 6,65

piores sao as consequéncias de uma coliséo.

Todos os dias aumenta o preco dos combustiveisopis 6,73
isso deve conduzir mais devagar. Poupa dinhejro e

reduz o risco de acidente.

Quanto maior for a velocidade a que um condutor6,26 6,79

circula, menor € o tempo que tem para reagir




perante uma situacéo de perigo.

A distancia necessaria para imobilizar um veicuie

circula a 50km\hora é de 30 metros, mas se

§,99

um

veiculo circular a 75km\hora necessita de 60 metros

para poder travar completamente.

6,60

Quando estd atrasado ha uma tendéncia da par

16,86s

condutores de circularem acima da velocidade

permitida aumentado o risco de acidente e de s@tra

acabar por ser ainda maior.

6,79

As multas por excesso de velocidade sdo cadaSyér

mais pesadas correndo-se até o risco de se fioar se

carta de conducéo.

6,43

As condicbes de seguranca e manutencdo (626

estradas portuguesas Sao muito precarias em

relacdo a maioria dos paises desenvolvidgs.

Circular em excesso de velocidade com

condi¢cbes que temos pode ser fatal.

as

6,79

Quando chove o excesso de velocidade assume
risco de acidente ainda maior. Conduza devaga
especialmente quando chove e a estrada e

molhada.

a6ral

=

sta

6,85

Todos os dias aumenta o numero de multas

excesso de velocidade, ja € tempo de acabar cam

267

ela

4,38

Os carros modernos estdo mais velozes, cah
condutor controlar o seu carro nao excedend

limites de velocidade.

,%0

D 0OS

4,57

Mais de 10% dos acidentes que se verificam

estradas séo por excesso de velocidade.

4,27
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Apesar dos condutores ndo se aperceberem que
em excesso de velocidade quando violam os lin
impostos, a verdade € que um aumento de

significa um perigo correspondente.

2840
nites
10%

3,77

Quem estabelece os limites de velocidade, qu

tomar conta de si. Obedeca-lhes.

18r29

3,95

Porqué tirar mais partido das capacidades do se
carro, se pode tirar mais partido das capacidade

do seu conforto, guiando mais devagar?

2,20

3,68

A velocidade € excessiva dependendo da situaca

condutores tém o dever de avaliar as condicoe

Q.95

s de

circulacao e adoptar uma velocidade segura adeguada

4,33

Circulando mais devagar pode-se admirar melhor2,29

a paisagem do local onde se esta a passar.

3,95

47



48

ANEXO E

Instrucoes

Instrucdes para elevada motivacao:

Pedimos a sua colaboracdo num estudo realizado em colaboracdo com o
Instituto de Prevencdo Rodoviaria, e ser integrado no relatério de actividades a ser
enviada a Comissao Europeia, relativo ao ano de 2008,

O estudo foca a criacdo de um anuncio que sera publicado em revistas e jornais
de tiragem nacional e internacional no final do estudo. Esta publicacédo envolve
consideravel investimento da parte do Instituto de Prevencdo Rodoviaria pelo que a
relevancia deste estudo e da sua participagao.

A sua colaboracédo consiste em ver o anuncio e seguidamente responder a um
conjunto perguntas de diversa ordem. Por favor, seja 0 mais espontaneo possivel
nas suas respostas.

A sua resposta € anénima pelo que ndo coloque qualquer informacao ao longo deste
caderno que o possa identificar.

Desde ja muito obrigada pela sua colaboracéo.

Instrucdes para baixa motivacgao:

Peco a sua colaboracdo num estudo que estou a realizar para um trabalho de
faculdade.

O estudo foca a criacdo de um andncio com as “técnicas artesanais” que
qualquer um de nos hoje em dia temos a nossa disposicdo. A minha escolha foi a
de realizar um anuncio de Preven¢do Rodoviaria.

A sua colaboracgdo neste estudo consiste em ver o anuncio e seguidamente
responder a um conjunto perguntas de diversa ordem. Por favor, seja o mais
espontaneo possivel nas suas respostas.

A sua resposta é andnima pelo que nao coloque qualquer informacédo ao longo deste
caderno que o possa identificar.

Desde ja muito obrigada pela sua colaboracéo.
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ANEXO F

Speendig Attitude Scale (Whissel e Bigelow, 208&)uzida para portugués

Indique, em cada uma das escalas seguintes, serdarau ndo com cada uma das frases,

sendo que “1” significa que discorda fortement@’esignifica que concorda fortemente.

1 - Eu descobri como 0 meu carro se comporta anades bem acima do limite de

velocidade.

6 - Eu gosto de sentir a aceleragao.

7 - E agradavel passar a frente de uma “caravama&dos todos circulando & mesma

velocidade.
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13 — Ocasionalmente ja fiz “inversao do sentidondecha” onde néo era permitido, porque

caso contrario, teria que percorrer uma longamiistgpara voltar para tras.

14 — Numa auto-estrada de trés faixas com traraittento “meter-me” na faixa que esta a

circular mais rapido.
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ANEXO G

Caderno de recolha de dados

Suponha que tem de se deslocar de Lisboa até ao @iege, percorrendo uma distancia de
sensivelmente 300km em auto-estrada. Quanto tempstiena que demoraria a fazer esse
percurso sem paragens?

Indique a sua opinido sobre 0 anunio que visualizona pagina anterior, colocando um
“X” na opcdo que considera representar melhor a suapinido em cada um dos itens

abaixo, sendo que “1” significa “Pouco” e “7” significa “Muito”.

Gostei do anuncio:
1 2 3 4 5 6 7

Recomendava aos meus amigos que nao circulem emesso de velocidade:
1 2 3 4 5 6 7

Este € um anuncio de interesse para mim:

Fiquei cativado por este anuncio:
1 2 3 4 5 6 7

Achei a mensagem do anuncio envolvente para mim:
1 2 3 4 5 6 7




Considero o anuncio de facil compreenséo:

1 2 3 4 5 6 7
Concordo que se deve circular sempre dentro dos lites de velocidade:

1 2 3 4 5 6 7
Sou contra qualquer excesso de velocidade:

1 2 3 4 5 6 7

52

Suponha que foi convocado\a para comparecer numaugido do Instituto Portugués de

Seguranca Rodoviéria. Nessa reunido pedem-lhe quadique qual o valor da multa que

considera justo para punir diferentes comportaments de conducdo em excesso de

velocidade. Essas diferentes situacdes estdo ddasrinas paginas seguintes, sendo que

cada uma tem associada uma escala cujo valor centr@ o valor maximo da multa

actualmente em vigor para cada situacdo. Deve colrcuma cruz “x” no valor que

considera ser uma alteracdo justa da multa, ou casconsidere que esta j4 € justa,

coloque “X” no valor central:

Circular dentro de uma localidade acima de 50 e até0 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

300€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180€

+200€

Circular dentro de uma localidade entre os 70 e 90m/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

600€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular dentro de uma localidade entre os 90 e ds10 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

1500€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular dentro de uma localidade acima dos 110 KmiA.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

2500¢€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€




Circular fora de uma localidadeacima de 90 e até 120 Km/h.
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-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

300€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180€

+200€

Circular fora de uma localidadeentre os 120 e os 150 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

600€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180€

+200€

Circular fora de uma localidadeentre os 150 e os 170 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

1500€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular fora de uma localidadeacima dos 170 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

2500€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular numa auto-estradaacima de 120 e até 150 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

300€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular numa auto-estradaentre os 150 e os 180 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

600€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180¢

+200€

Circular numa auto-estradaacima de 180 Km/h.

-200€

-180€

-160€

-140€

-120€

-100€

-80€

-60€

-40€

-20€

1200€

+20€

+40€

+60€

+80€

+100€

+120€

+140€

+160€

+180€

+200€

Defina excesso de velocidade:

Lembra-se da frase principal do anuncio? Escreva-am baixo:




Ha quanto tempo tem carta de conduc¢éo?

Em média, quantas horas passa por dia a conduzir?

Ja teve algum acidente rodoviario?

Sim Nao

Algum dos seus familiares mais proximos ja teve uacidente rodoviario?

Sim N&o

Sexo: M__ F__ Idade:
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ANEXOH

Outputs estatisticos
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Analise factorialp de Cronbach e teste de aderéncia a normalidadaridael Atitude face

ao anuncio

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 769

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 312,214
df 28,000}
Sig. ,000

Communalities
Initial Extraction

Ilteml 1,000,443

Item2 1,000(,596

Item3 1,000],765

Item4 1,000],849

Iltem5 1,0001(,849

Iltem6 1,0001(,497

Iltem7 1,000(,627

Item8 1,000(,679

Extraction Method: Principal

Component Analysis.



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Compon

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 4,176 52,204 52,204 4,176 52,204 52,204 2,955 36,940 36,940
2 1,129 14,107 66,311 1,129 14,107 66,311 2,350 29,372 66,311
3 ,944 11,799 78,110

4 ,650 8,126 86,236

5 445 5,557 91,793

6 ,319 3,983 95,776

7 ,204 2,548 98,324

8 ,134 1,676 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix 2

Rotated Component Matrix 2
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Component
1 2
Iteml ,649
Iltem2 ,605 479
Item3 , 796
Item4 ,845
Item5 ,833
Item6 ,654
Item7 ,729
Iltem8 ,624 ,538

Component
1 2
Iteml ,596
Item?2 ,754
Item3 ,845
Item4 ,887
Item5 ,894
Item6 ,618
Item7 ,701
Item8 ,811

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Component Transformation

Matrix
Compon
ent 1 2
1 A74 ,633
2 -,633|,774

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with

Kaiser Normalization.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with

Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3

iterations.



Case Processing Summary

N %
Cases Valid 75 93,8
Excluded? 5 6,2
Total 80 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

877 ,873 4

Inter-Item Correlation Matrix

Iteml Item3 Iltem4 Item5

lteml 1,000,425 ,543 ,493
ltem3 |,425 1,000{,755 , 748
ltem4 |,543 , 755 1,000(,831
Item5 ],493 ,748 ,831 1,000

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
lteml 14,12 18,999(,529 ,300 ,913
Iltem3 13,99 15,419(,753 ,617 ,836
Iltem4 14,75 13,840(,852 749 ,793
Iltem5 14,51 14,659(,826 727 ,806
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 78 97,5
Excluded? 2 2,5
Total 80 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

,756 ,758 4

Inter-Item Correlation Matrix

Item2 Item6 Iltem7 Item8

Iltem2 1,000{,472 ,323 431
ltem6 |,472 1,000,422 324
ltem7 |,323 422 1,000(,663
Item8 ],431 324 ,663 1,000

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
Iltem2 16,51 14,071|,497 312 729
Iltem6 16,10 15,392|,494 ,306 134
Iltem7 16,42 12,195/,623 ,489 ,659
Item8 17,15 10,937/,628 ,494 ,659
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
AtAnuncio 78 97,5% 2 2,5% 80 100,0%
IntComp 78 97,5% 2 2,5% 80|  100,0%
Descriptives
Statistic | Std. Error
AtAnuncio Mean 4,5737],16676
95% Confidence Interval for Lower Bound 4,2417
Mean Upper Bound 4,9058
5% Trimmed Mean 4,6239
Median 4,5000
Variance 2,169
Std. Deviation 1,47276
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 1,50
Skewness -,345],272
Kurtosis -,144],538
IntComp Mean 5,3675(,14807

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Lower Bound

Upper Bound

5,0727
5,6624
5,4316
5,6667
1,710
1,30775
2,33
7,00

4,67

2,08
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Skewness

Kurtosis

-,488(,272

-,653|,538

Extreme Values

Case Number Value

AtAnuncio Highest 1 2 7,00
2 17 7,00

3 44 7,00

4 51 7,00

5 58 7,00

Lowest 1 50 1,00
2 59 1,25

3 26 1,25

4 37 1,50

5 36 1,75
IntComp Highest 1 9 7,00
2 13 7,00

3 17 7,00

4 28 7,00

5 38 7,00°

Lowest 1 59 2,33
2 65 2,67

3 60 2,67

4 41 2,67

5 5 2,67

a. Only a patrtial list of cases with the value 7,00 are shown in

the table of upper extremes.
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
AtAnuncio |,118 78],009 ,968 781,048
IntComp ,116 78],011 ,931 781,000

a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of IntComp
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Dev from Normal

Detrended Normal Q-Q Plot of IntComp
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Normal Q-Q Plot of AtAnuncio
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Detrended Normal Q-Q Plot of AtAnuncio
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64



7- —_—
E—
5
4
3—
2
ar
26759
Cep
1= o
T
AtAnuncio
Component Plot in Rotated Space
1,04
tema
kem7
temz ©
o]
teme
0,54
tem1
temd
ol lkem3
= 0%
[= tem3
[ 1]
=
o 00
j=1
E
=]
&
0,571
1,04
T I T ]
10 05 0,0 05 10

Component 1

65



66

Andlise factorialp de Cronbach e teste de aderéncia a normalidadardael AtitudeFace
ao Excesso de Velocidade

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,884

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 874,486
df 55,000]
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Iltem9 1,000(,812
Iltem10 1,000,687
ltem1l 1,000{,786
Item12 1,000,827
Item13 1,000(,843
ltem14 1,000(,742
Iltem15 1,000{,806
Iltem16 1,000(,817
ltem17 1,000{,801
ltem18 1,000,773
Item19 1,000,727

Extraction Method: Principal

Component Analysis.



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Compon

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 7,200 65,451 65,451 7,200 65,451 65,451 4,597 41,793 41,793
2 1,420 12,912 78,363 1,420 12,912 78,363 4,023 36,569 78,363
3 ,883 8,025 86,388

4 375 3,410 89,797

5 ,282 2,567 92,364

6 ,225 2,047 94,411

7 ,163 1,479 95,890

8 ,156 1,422 97,312

9 ,129 1,170 98,482

10 ,090 ,822 99,304

11 ,077 ,696 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix

a

Component
1 2

Item9 ,769 ,469

Item10 ,813

ltem11 , 796

ltem12 73 -, 479
Iltem13 ,780 ,484

ltem14 ,849

Item15 ,882

ltem16 ,810 -,400]
ltem17 , 719 ,533

Iltem18 ,879

Iltem19 ,814

Extraction Method: Principal

Compon

ent Analysis.

a. 2 components extracted.

Component Transformation

Matrix
Compon
ent 1 2
1 741 ,671
2 -,671],741

Extraction Method: Principal

Compon

ent Analysis.

Rotation Method: Varimax with

Kaiser Normalization.

Rotated Component Matrix
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a

Component
1 2
Iltem9 ,864
Item10 ,496 ,664
ltem1l ,851
Item12 ,894
ltem13 ,882
ltem14 ,529 ,680
Item15 , 767 467
Item16 ,869
Item17 ,878
Item18 ,666 574
Iltem19 774

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with

Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.



Component Plot in Rotated Space
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Inter-ltem Correlation Matrix

Item11l ltem12 ltem15 Item16 Iltem18 ltem19
ltem1l 1,000(,894 ,665 714 ,594 ,624
Item12 |,894 1,000|,671 ,768 ,563 ,639
Item15 |,665 ,671 1,000(,798 ,823 ,807
Iltem16 714 ,768 ,798 1,000(,738 ,705
Iltem18 ,594 ,563 ,823 ,738 1,000,838
Iltem19 ,624 ,639 ,807 ,705 ,838 1,000}
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Correlation Deleted
ltem11 9,19 906,599|,784 ,813 ,932
ltem12 8,49 915,136(,798 ,848 ,931
Iltem15 8,77 904,751/,861 , 784 ,923
Iltem16 8,19 899,586(,848 757 ,925
Item18 11,13 899,256|,805 ,790 ,930
Item19 9,29 877,899,819 ,763 ,928
Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 79 98,8
Excluded® 1 1,2
Total 80 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,915 ,920
Inter-ltem Correlation Matrix
Iltem9 Iltem10 ltem13 Iltem14 Iltem17

Item9 1,000|,816 ,803 ,646 ,681

Iltem10 ,816 1,000{,723 ,587 ,534

Iltem13 ,803 , 7123 1,0001(,707 757

ltem14 ,646 ,587 , 707 1,000,703

ltem17 ,681 ,534 , 7157 , 703 1,000}

Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted

Iltem9 -8,43 517,479|,844 AT7 ,887

Iltem10 -9,94 520,829,739 ,694 ,905

Iltem13 -8,51 493,663(,864 , 755 ,881

ltem14 -10,37 477,722(,747 ,580 ,907

ltem17 -7,27 487,710(,759 ,652 ,903

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
AtEV1 77 96,2% 3 3,8% 80 100,0%
AtEV2 77 96,2% 3 3,8% 80 100,0%




Descriptives

Statistic Std. Error
AtEV1  Mean 1,7619(,68024

95% Confidence Interval for Lower Bound ,4071

Mean Upper Bound 3,1167

5% Trimmed Mean 1,9577
Median 1,6667
Variance 35,630

Std. Deviation 5,96912
Minimum -10,00
Maximum 10,00

Range 20,00
Interquartile Range 9,58
Skewness -,305/,274
Kurtosis -,914|,541

AtEV2  Mean -2,1065(,63126

95% Confidence Interval for  Lower Bound -3,3638

Mean Upper Bound -,8492

5% Trimmed Mean -2,3111
Median -3,0000
Variance 30,684

Std. Deviation 5,53929
Minimum -10,00
Maximum 10,00

Range 20,00
Interquartile Range 7,70
Skewness ,409 274
Kurtosis -,684/,541
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Extreme Values

Case Number Value

AtEV1  Highest 1 7 10,00
2 9 10,00

3 41 10,00

4 50 10,00

5 56 10,00

Lowest 1 67 -10,00
2 65 -10,00

3 47 -10,00

4 19 -10,00

5 75 -9,67

AtEV2  Highest 1 7 10,00
2 50 10,00

3 72 10,00

4 28 7,60

5 55 7,60

Lowest 1 69 -10,00
2 67 -10,00

3 65 -10,00

4 59 -10,00

5 51 -10,00%

a. Only a partial list of cases with the value -10,00 are shown

in the table of lower extremes.

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov®

Shapiro-Wilk

Statistic

df

Sig.

Statistic

df

Sig.
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AtEV1

AtEV2

,106

,115

77,032

77|,014

,940
,952

77

77

,001
,005

a. Lilliefors Significance Correction
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Detrended Normal Q-Q Plot of AtEV1
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Expected Normal
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Normal Q-Q Plot of AtEWV1
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77

Normal Q-Q Plot of AtEV2
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Andlise factorialp de Cronbach e teste de aderéncia & normalidaderidael Speeding

Attitude Scale

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

744

,000

616,688

91,000}




Communalities

Initial Extraction
SAS1 1,000(,594
SAS2 1,000{,725
SAS3 1,000(,750
SAS4 1,000(,728
SAS5 1,000(,684
SAS6 1,000{,709
SAS7 1,000{,601
SAS8 1,000,430
SAS9 1,000(,624
SAS10 1,000/(,655
SAS11 1,000(,573
SAS12 1,000{,640
SAS13 1,000{,655
SAS14 1,000,495

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Compon

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 4,895 34,966 34,966 4,895 34,966 34,966 2,978 21,269 21,269
2 1,471 10,509 45,475 1,471 10,509 45,475 2,190 15,643 36,912
3 1,294 9,246 54,721 1,294 9,246 54,721 1,957 13,978 50,890
4 1,200 8,574 63,295 1,200 8,574 63,295 1,737 12,405 63,295
5 ,936 6,685 69,980

6 ,827 5,904 75,884

7 , 735 5,251 81,134

8 ,606 4,331 85,466

9 ,595 4,247 89,713

10 425 3,034 92,747

11 ,309 2,209 94,956

12 ,269 1,925 96,881

13 ,254 1,814 98,695

14 ,183 1,305 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot
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Component Number
Analysis weighted by Provérbio
Component Matrix ?
Component
2 3 4
SAS10 , 796 ,096 ,004 -,108
SAS3 778 -,065 -,292|,236
SAS6 , 731 -,100 -,378|,150
SAS4 , 707 -,356 -,138 -,287
SAS12 ,653 -,406 -,215 -,048
SAS9 ,625 443 -,015 -,192
SAS5 ,581 , 146 ,034 -,570
SAS7 ,452 ,446 -,225|,383
SAS13 ,505 -,613|,151 -,015
SAS1 527 535 -,105],137
SAS2 464 ,243 ,568 -,358
SAS11 467 -,029|,560 ,203
SASS8 ,365 -,074|,431 324
SAS14 ,407 -,105|,307 473

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 4 components extracted.
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Rotated Component Matrix

a

Component
1 2 3 4
SAS4 ,781 ,040 ,337 ,048
SAS12 ,780 , 106 ,091 ,110
SAS6 677 ,494 ,026 ,081
SAS13 ,672 -,236|,075 377
SAS3 ,645 ,541 ,031 ,204
SAS10 ,483 ,402 ,462 ,216
SAS7 ,062 , 759 -,011},140
SAS1 ,038 ,709 ,279 ,108
SAS2 -,016],017 174 ,354
SAS5 ,346 ,135 ,733 -,100]
SAS9 ,164 ,627 ,563 ,042
SAS11 ,100 ,065 ,269 ,698
SAS14 ,173 ,193 -,0801(,649
SAS8 ,096 ,085 ,070 ,639
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
Component Transformation Matrix
Compon
ent 1 2 3 4
1 ,669 ,480 ,438 ,360
2 -,633(,672 ,354 -,149]
3 -,373 -,396,397 , 739
4 -,109(,401 -,725|,549

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Component Plot in Rotated Space
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Analysis weighted by Provérhio

Analise da Correlacdo de Pearson entre SAS e Atitack ao excesso de velocidade

Correlations

AtEV1 AtEV2 SAS

AtEV1 Pearson Correlation 1,000|,713" -,101

Sig. (2-tailed) ,000 ,386

N 78,000 77 76
AtEV2  Pearson Correlation 7137 1,000 -,109]

Sig. (2-tailed) ,000 ,347

N 7 79,000 77
SAS Pearson Correlation -,101 -,109 1,000}

Sig. (2-tailed) ,386 ,347

N 76 77 78,000}

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Andlise de variancias entre atitude face ao antmpimvérbio, envolvimento e qualidade da
argumentacao

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 40
2 N&o-Provérbio 39
Envolvimento 1 Alto
] 39]
Envolvimento
2 Baixo
] 40]
Envolvimento
Argumento 1 Argumento
39]
Forte
2 Argumento
40
Fraco

Descriptive Statistics

Dependent Variable:AtAnuncio

Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation N
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 4,6750 1,47691 10
Argumento Fraco 4,1500 1,28668 10
Total 4,4125 1,37476 20
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 4,6000 1,73285 10
Argumento Fraco 4,7500 1,40436 10
Total 4,6750 1,53704 20
Total Argumento Forte 4,6375 1,56751 20
Argumento Fraco 4,4500 1,34654 20
Total 4,5438 1,44547 40
N&ao-Provérbio  Alto Envolvimento Argumento Forte 4,9722 1,49188 9
Argumento Fraco 3,6500 1,25388 10
Total 4,2763 1,49512 19
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 4,8750 1,95878 10
Argumento Fraco 5,1750 1,01414 10
Total 5,0250 1,52587 20
Total Argumento Forte 4,9211 1,70590 19]




Argumento Fraco 4,4125 1,35791 20
Total 4,6603 1,53842 39
Total Alto Envolvimento Argumento Forte 4,8158 1,45020 19I
Argumento Fraco 3,9000 1,26283 20
Total 4,3462 1,41725 39
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 4,7375 1,80547 20
Argumento Fraco 4,9625 1,21199 20
Total 4,8500 1,52206 40
Total Argumento Forte 4,7756 1,62099 39]
Argumento Fraco 4,4312 1,33492 40
Total 4,6013 1,48363 79
Levene's Test of Equality of Error Variances 2
Dependent Variable:AtAnuncio
F dfl df2 Sig.
,608 7 71,747
Tests the null hypothesis that the error variance
of the dependent variable is equal across groups.
a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento
+ Argumento
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:AtAnuncio
Type Il Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Intercept Hypothesis 1671,533 1 1671,533 335,497(,053
Error 4,2341,850 4,982%
Provérbio Hypothesis ,259 1[,259 ,118 732
Error 164,163 75 2,189°
Envolvimento  Hypothesis 4,896 1 4,896 2,237,139
Error 164,163 75 2,189b
Argumento Hypothesis 2,275 1 2,275 1,039(,311
Error 164,163 75 2,189°

a. MS(Envolvimento) + MS(Argumento) - MS(Error)

b. MS(Error)
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Andlise de variancias entre intencdo comportamenpabvérbio, envolvimento e qualidade
da argumentacao

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 40]
2 N&o-Provérbio 38
Envolvimento 1 Alto
] 38
Envolvimento
2 Baixo
] 40}
Envolvimento
Argumento 1 Argumento 38
Forte
2 Argumento
40
Fraco

Descriptive Statistics

Dependent Variable:IntComp

Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation N
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 5,4667 1,36264 10
Argumento Fraco 5,3333 1,16534 10
Total 5,4000 1,23591 20
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 4,9333 1,54600 10
Argumento Fraco 5,2333 1,20749 10
Total 5,0833 1,35886 20
Total Argumento Forte 5,2000 1,44449 20
Argumento Fraco 5,2833 1,15609 20
Total 5,2417 1,29207 40
N&o-Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 5,5833 1,24403 8
Argumento Fraco 5,2667 1,10889 10
Total 5,4074 1,14650 18)
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 5,3667 1,82202 10
Argumento Fraco 5,8000 1,14612 10




Total 5,5833 1,49805 20
Total Argumento Forte 5,4630 1,55147 18]
Argumento Fraco 5,5333 1,13116 20
Total 5,5000 1,32826 38|
Total Alto Envolvimento Argumento Forte 5,5185 1,27429 18|
Argumento Fraco 5,3000 1,10766 20
Total 5,4035 1,17828 38]
Baixo Envolvimento  Argumento Forte 5,1500 1,65955 20
Argumento Fraco 5,5167 1,18210 20
Total 5,3333 1,43422 40
Total Argumento Forte 5,3246 1,48159 38|
Argumento Fraco 5,4083 1,13601 40
Total 5,3675 1,30775 78]
Levene's Test of Equality of Error Variances 2
Dependent Variable:IntComp
F dfl df2 Sig.
,891 7 70(,518
Tests the null hypothesis that the error variance
of the dependent variable is equal across groups.
a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento
+ Argumento
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:IntComp
Type Il Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Intercept Hypothesis 2245,299 1
Error 2
Provérbio Hypothesis 1,299 1 1,299|,738 ,393
Error 130,161 74 1,759b
Envolvimento  Hypothesis ,109 1[,109 ,062 ,804
Error 130,161 74 1,759"
Argumento Hypothesis , 109 1[,109 ,062 ,804
Error 130,161 74 1,759b
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:IntComp

Type Il Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Intercept Hypothesis 2245,299 1
Error 2
Provérbio Hypothesis 1,299 1 1,299(,738 ,393
Error 130,161 74 1,759b
Envolvimento Hypothesis ,109 11,109 ,062 ,804
Error 130,161 74 1,759b
Argumento Hypothesis ,109 1[,109 ,062 ,804
Error 130,161 74 1,759"

a. Cannot compute the error degrees of freedom using Satterthwaite's method.

b. MS(Error)

Andlise de variancias entre atitude face a eleexdesso de velocidade e provérbio,
envolvimento e qualidade da argumentacéo

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 39
2 N&o-Provérbio 39
Envolvimento 1 Alto
] 40]
Envolvimento
2 Baixo
] 38
Envolvimento
Argumento 1 Argumento
39]
Forte
2 Argumento
39

Fraco




Dependent Variable:AtEV1

Descriptive Statistics

Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 6,7333 3,39499 10
Argumento Fraco 1,3500 6,64229 10
Total 4,0417 5,82967 20
Baixo Envolvimento  Argumento Forte ,8833 5,69386 10
Argumento Fraco 1,6852 4,67740 9
Total 1,2632 5,10909 19|
Total Argumento Forte 3,8083 5,46099 20
Argumento Fraco 1,5088 5,64032 19
Total 2,6880 5,59790 39|
N&ao-Provérbio  Alto Envolvimento Argumento Forte 4,3000 6,49397 10
Argumento Fraco 1,1167 5,51376 10
Total 2,7083 6,08634 20
Baixo Envolvimento  Argumento Forte -1,6481 7,09433 9
Argumento Fraco -,1000 5,30094 10
Total -,8333 6,08682 19]
Total Argumento Forte 1,4825 7,26396 19I
Argumento Fraco ,5083 5,30102 20
Total ,9829 6,26799 39|
Total Alto Envolvimento Argumento Forte 5,5167 5,19556 20
Argumento Fraco 1,2333 5,94256 20
Total 3,3750 5,92110 40
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte -,3158 6,34548 19
Argumento Fraco , 7456 4,96107 19
Total ,2149 5,64369 38
Total Argumento Forte 2,6752 6,42591 39
Argumento Fraco ,9957 5,42000 39
Total 1,8355 5,96572 78
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Levene's Test of Equality of Error Variances

Dependent Variable:AtEV1

F

dfl

df2

Sig.

,942

7

70|,480

Tests the null hypothesis that the error variance

of the dependent variable is equal across groups.

a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento

+ Argumento

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:AtEV1
Type Il Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.

Intercept Hypothesis 251,140 1 251,140 1,174|,458
Error 240,925 1,126 213,882%

Provérbio Hypothesis 53,903 1 53,903 1,637(,205
Error 2436,908 74 32,931°

Envolvimento  Hypothesis 194,602 1 194,602 5,909(,017
Error 2436,908 74 32,931°

Argumento Hypothesis 52,211 1 52,211 1,585|,212
Error 2436,908 74 32,931b

a. MS(Envolvimento) + MS(Argumento) - MS(Error)

b. MS(Error)
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Andlise de variancias entre atitude face a mencesso de velocidade e provérbio,
envolvimento e qualidade da argumentacéo

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 39
2 N&o-Provérbio 40
Envolvimento 1 Alto
] 39]
Envolvimento
2 Baixo
] 40]
Envolvimento
Argumento 1 Argumento
39]
Forte
2 Argumento
40
Fraco
Descriptive Statistics
Dependent Variable:AtEV2
Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 1,0444 5,92181 9
Argumento Fraco -3,3600 4,17485 10
Total -1,2737 5,42267 19
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte -,9800 5,60353 10
Argumento Fraco -4,9800 2,25970 10
Total -2,9800 4,63710 20
Total Argumento Forte -,0211 5,68893 19
Argumento Fraco -4,1700 3,37126 20
Total -2,1487 5,04250 39
N&o-Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte ,8600 6,28653 10
Argumento Fraco -3,3800 6,21643 10
Total -1,2600 6,46190 20
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte -4,2000 5,57375 10
Argumento Fraco -2,4800 5,64600 10
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Total -3,3400 5,53119 20

Total Argumento Forte -1,6700 6,33828 20
Argumento Fraco -2,9300 5,79810 20

Total -2,3000 6,02967 40

Total Alto Envolvimento Argumento Forte ,9474 5,94599 19]
Argumento Fraco -3,3700 5,15375 20

Total -1,2667 5,89975 39|

Baixo Envolvimento  Argumento Forte -2,5900 5,68487 20
Argumento Fraco -3,7300 4,37759 20

Total -3,1600 5,04120 40

Total Argumento Forte -,8667 6,00952 39|
Argumento Fraco -3,5500 4,72326 40

Total -2,2253 5,52916 79

Levene's Test of Equality of Error Variances 2

Dependent Variable:AtEV2

F df1 df2 Sig.

1,948 7 711,074

Tests the null hypothesis that the error variance

of the dependent variable is equal across groups.

a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento

+ Argumento
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:AtEV2

Type Il Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.

Intercept Hypothesis 380,299 1 380,299 2,004,343
Error 258,077 1,360 189,741°

Provérbio Hypothesis ,877 1,877 ,030 ,862
Error 2168,135 75 28,908b

Envolvimento Hypothesis 73,591 1 73,591 2,546|,115
Error 2168,135 75 28,908b

Argumento Hypothesis 145,059 1 145,059 5,018,028
Error 2168,135 75 28,908"

a. MS(Envolvimento) + MS(Argumento) - MS(Error)
b. MS(Error)

Andlise de variancias ent8peedding Atittude Scakeprovérbio, envolvimento e qualidade
da argumentacao

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 39
2 N&o-Provérbio 39
Envolvimento 1 Alto
] 39]
Envolvimento
2 Baixo
] 39]
Envolvimento
Argumento 1 Argumento 38
Forte
2 Argumento
40

Fraco




Dependent Variable:SAS

Descriptive Statistics

Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 3,1429(,92459 10
Argumento Fraco 2,9143 1,05183 10
Total 3,0286(,97095 20
Baixo Envolvimento  Argumento Forte 3,4206](,82564 9
Argumento Fraco 3,1000 1,08651 10
Total 3,2519(,95931 19]
Total Argumento Forte 3,2744(,86644 19
Argumento Fraco 3,0071 1,04514 20
Total 3,1374(,95921 39|
N&ao-Provérbio  Alto Envolvimento Argumento Forte 3,0714 1,17640 9I
Argumento Fraco 2,4857 1,38169 10
Total 2,7632 1,28837 19]
Baixo Envolvimento  Argumento Forte 3,1929 1,33929 10
Argumento Fraco 2,7429],90175 10
Total 2,9679 1,13495 20
Total Argumento Forte 3,1353 1,23118 19]
Argumento Fraco 2,6143 1,14319 20
Total 2,8681 1,20045 39|
Total Alto Envolvimento Argumento Forte 3,1090 1,02169 19I
Argumento Fraco 2,7000 1,21519 20
Total 2,8993 1,12947 39|
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 3,3008 1,10158 19I
Argumento Fraco 2,92141,98890 20
Total 3,1062 1,04913 39|
Total Argumento Forte 3,2049 1,05243 38I
Argumento Fraco 2,8107 1,09928 40
Total 3,0027 1,08793 78]

81



Levene's Test of Equality of Error Variances

Dependent Variable:SAS

F

dfl

df2

Sig.

1,392

7

70|,223

Tests the null hypothesis that the error variance

of the dependent variable is equal across groups.

a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento

+ Argumento

Dependent Variable:SAS

Tests of Between-Subjects Effects

Type Il Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.

Intercept Hypothesis 705,192 1 705,192 255,437(,075
Error 2,108(,764 2,761°

Provérbio Hypothesis 1,471 1 1,471 1,268(,264
Error 85,803 74 1,160

Envolvimento  Hypothesis ,892 1/,892 ,770 ,383
Error 85,803 74 1,160°

Argumento Hypothesis 3,028 1 3,028 2,611],110
Error 85,803 74 1,160

a. MS(Envolvimento) + MS(Argumento) - MS(Error)

b. MS(Error)

82



Andlise de variancias entre recordacéo da fraseipele proverbio, envolvimento e
qualidade da argumentacao

Between-Subjects Factors

Value Label N
Provérbio 1 Provérbio 40
2 N&o-Provérbio 40
Envolvimento 1 Alto
] 40]
Envolvimento
2 Baixo
] 40]
Envolvimento
Argumento 1 Argumento
40]
Forte
2 Argumento
40
Fraco

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Recordagao

Provérbio Envolvimento Argumento Mean Std. Deviation N
Provérbio Alto Envolvimento Argumento Forte 1,00(,000 10
Argumento Fraco 1,60],516 10
Total 1,30(,470 20
Baixo Envolvimento  Argumento Forte 1,40(,516 10
Argumento Fraco 1,40],516 10
Total 1,40],503 20
Total Argumento Forte 1,20(,410 20
Argumento Fraco 1,50],513 20
Total 1,35(,483 40
N&ao-Provérbio  Alto Envolvimento Argumento Forte 1,20(,422 10
Argumento Fraco 1,20},422 10
Total 1,20(,410 20
Baixo Envolvimento ~ Argumento Forte 1,20(,422 10
Argumento Fraco 1,40],516 10
Total 1,30(,470 20




Total Argumento Forte 1,20(,410 20
Argumento Fraco 1,30(,470 20

Total 1,25],439 40

Total Alto Envolvimento Argumento Forte 1,10(,308 20
Argumento Fraco 1,40],503 20

Total 1,25],439 40

Baixo Envolvimento  Argumento Forte 1,30(,470 20
Argumento Fraco 1,40],503 20

Total 1,35],483 40

Total Argumento Forte 1,20(,405 40
Argumento Fraco 1,40],496 40

Total 1,30],461 80

Levene's Test of Equality of Error Variances

Dependent Variable:Recordagao

a

F

dfl df2

Sig.

4,229

7 72

,001

Tests the null hypothesis that the error variance

of the dependent variable is equal across groups.

a. Design: Intercept + Provérbio + Envolvimento

+ Argumento
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Dependent Variable:Recordagao

Tests of Between-Subjects Effects

Type Il Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.

Intercept Hypothesis 135,200 1 135,200 170,119(,058
Error ,738 ,928 ,795%

Provérbio Hypothesis ,200 1[,200 ,974 ,327
Error 15,600 76/(,205"

Envolvimento Hypothesis ,200 11,200 974 ,327
Error 15,600 76/(,205"

Argumento Hypothesis ,800 1/,800 3,897(,052
Error 15,600 76|,205"

a. MS(Envolvimento) + MS(Argumento) - MS(Error)

b. MS(Error)
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Andlise de correlacdo de Pearson entre as variameestudo

Cun eldlions

Tempode Haras Aoidentes
Sexn ldade Zarta Conducéao Prévios
S Fearson Corralation 1,000 102 ATE 0032 - 166
Eig. (2-tailed) 251 122 474 144
M 70,000 I 78 7T 74
IHarr Frarsnn Cnrralating L az 1,000 a3 Ri=g] =104
Fig (?-tailerd) 251 000 420 268
M 7T ¥7.000 76 Ta L
“ampo de Cara Fearson Correlation TR 2247 1,000 420 - 145
Eig. (2-tailed) 23 000 (261 204
N 78 fis] 7E,000 7T 78
Horas Condugio Fearson Correlation na3 09 130 1.000 =13
Sig. (2-tailed) AT4 4329 261 252
N Fd il i F8.000 78
Acidentes Prévios Fearson Correlation - GG - 104 -145 -1 1,000
Sig. (2-tailed) 44 368 204 252
N 74 T 74 T8 20,000
Acidentes de Familares  Fearsan Carrelation 011 133 164 034 082
Eig. {2-tailed) a2z 23 143 -t 471
i 7 T 74 T8 a0
Atitude Previa Fearson Correlation S 013 -034 03 Nl
Sig. (2-tailed) il 917 786 RiER 840
N 65 55 65 G4 fif
Envolimento Fearson Correlation 047 a7 g4 2m J1m
Sig. (2-tailed) 83 Fa7 464 078 372
i 74 T 74 78 a0
Froverhlo Fearzon Correlation -,nog 236" 211 114 -1m
Elg. (2-talled) 42 033 062 3B 372
M 7 T 74 T8 a0
Argurrierily Fedrsun Currelalion g .243* REE] s - Ua1
Eig. {2-tailed) LW L4 aus Me bink
M g T 749 Ta G0
ACW Mearson Correlation - 006G -013 - 046 - 262 103
Eig. (2-tailed) K13 81z 691 2z ek
M T TS T Th =
AEVI Fearcon Corralation -040 -00s 177 S22 131
Cig. (2-tailed) 7ao A4ES 121 4G 04
M 70 75 70 77 79
AtARLAcia Fearcan Carralation M 045 011 Aoz oog
Fig (?-tailed) o7 | 834 372 915
M e fi=] 78 7T =]
IntCamp Fearzan Carrelation - TE o 1473 - 056 -, 148
Sig. (2-tailed) 25 07 218 G2s 102
M 7T TA 77 TH R
A5 Fearson Correlation naz el =201 1BR a2z
Sig. (2-tailed) 426 007 080 152 B350
N 7 fis] i 76 8
Recordagdn Fearsan Correlation m7 A7z 206 -,030 -0
ig. (2-tailed) 879 136 068 ,7ag 923
N 79 7 79 78 g0

= Correlation is significant atthe 0071 level 2-tailed).
* Correlation is signican: at the 0.05 level (z-tailed).
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Cun elalivns

Acidentes de

Familiares Atitude Prévia Envaly merta | Provérbio Argunmento

Sexo Fearsan Carrelation 011 A 047 -,000 000

Eig. (2-tailed) 823 a6 il a4z a4z

M 73 G5 ] 74 70

Ifare Frarenn Cnrrelating 123 oz 037 ekl 240"

Fig (*tailerd) ele) 217 AT Rujel 024

M 7 E5 7 T 77

“empo de Cara Fearsaon Correlation RI:T S04 024 211 183

in. (2-tailed) 143 786 AB4 082 07

N 73 65 ] 74 78

Horas Conducdo Fearsan Correlation 0335 nnz 20 15 o0&

Eig. (2-tailed) 743 A 07a A6 67

M 73 it} ] 78 i)

Acidentes Prévios Fearsaon Correlation o8z 7 Am - 10 -051

Eig. (2-tailed) AT aa0 3z 372 a6

N g1 GE a0 a0 80

Acidentes de Familares  Fearzan Carrelation 1,003 - 040 REI] 060 - 060

Sig. (2-tailed) JFal A1 98 hog

M 80,003 i3] a0 a0 a0

Atitude Prévia Fearzan Correlation -,042 1,000 - 160 oz JED

Sig. (2-tailed) 74l NEE] 829 193

M 63 BE,000 il3] 4] Jala]

Enwalimento Fearsaon Correlation RE3] - 160 1,000 o0n Rululi]

Sig. (2-tailed) A1 1498 1,000 1,000

M [N i3] 30,000 a0 80

Proverhlo Fearson Correlation i3] nz7 Jaon 1,000 .ao0o

Elg. (2-talled) 5493 829 1,000 1,000

4 jh] i3] a0 80,000 20

Argurmierilu Fear=ur Currelaliun - Ukl AkU uuu JJuu 1,000
Sig. (T-tailed) \ud 44 1,000 1,000

M &1 [al] g0 =11 £0,000

AL Mearzan Carrelation 025 gar - 266" - 144 - 142

Cig. {2-tailed) 825 245 A1E 204 216

M T3 fi4 TS T ]

AtEW2 Fearsan Correlation 013 147 -7z 014 - 2427

Eig. (2-tailed) ,923 247 128 ,904 ,030

M 73 -] 74 74 7

Athnoncio Fearzan Carrelation A73 2B A7 040 A7

Fig (*tailed) 123 g4 32 730 305

M 73 G5 g 74 74

IntC o Fearzan Carrelation 212 27e -,027 ,0e9 032

Sig. (2-tailed) 062 nz2e 815 387 Fra

M 73 Fid R Th A

SAS Fearson Correlation -142 -193 096 -12% =182

Eig. (2-tailed) 183 A28 404 27T 10

M 73 G4 ] i Fiz]

Recordagdo Fearzan Correlatian 033 -3247 109 - 109 218

ig. (2-tailed) ch] noog 335 335 052

N =N 66 a0 a0 20

= Conelation is significant atthe 007 level 2-tailed).
*. Correlation is signiican: atthe 0.05 level (2-tailed).
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Cunelalivns

AtE AENWT? AbAnuncio IntCamp SAS Fecardzcén
Saun Faarcan Carralation - 006G -,040 -1E7 -17G ,0az 17
Sig. (2-tailed) 961 J7an AH 125 426 nz7a
M 7 i 72 7T 77 70
IanF Frarsnn Cnrralatinn -012 -,02s 045 180 -,2087 172
Fig (-tailed) 12 A65 s 103 017 136
M 7a [ 76 78 e 77
“empo de Cara Fearzon Correlation - 046 AT 011 143 .21 206
Sin. (2-tailed) 691 21 az4 M5 0z0 68
N T ] ig i 7T 79
Haoras Conducio Fearson Correlation ST ey ] -056 156 -030
Eig. (-tailed) 022 46 373 623 152 F48
N il T ir Fils il 78
Acidentes Prévios Fearzon Correlation 103 a1 -nca -144 a2z -011
Eig. (-tailed) ar2 a4 946 192 830 823
N 8 79 i9 78 g 20
Acidentes de Familares  Fearcon Correlation 025 oa 173 212 - 152 039
Eig. (-tailed) 825 4929 128 062 133 F30
N T8 78 i 78 [ a0
Atitude Previa Fearson Correkation 147 147 216 a7 133 Becr
Eig. (-tailed) 245 243 [ME4 026 126 nog
M 64 i £4 £4 id ol
Envakimento Fearzon Correlation - 26E - 172 1 -027 036 104
Eig. (-tailed) o018 1248 Jgz2 815 414 235
N g 79 id 78 g 20
Frovertio Fearson Correlation -144 S04 040 nag -124 104
1. (-talled) 209 04 7za 387 27T 235
K] 78 ] i 78 g a0
Argurriernlu Frearsun Currelaliun 142 '.244* 118 U4 - 134 21
Sig. {2-tailed) 21H Jusu ALs reY g 1LY
M 78 74 79 78 k=] g0
AT Fearzon Correlation 1000 T3 azr 126 -1 -2
Cig. (2-tailed) ,ona TAT 778 ,336 058
M 8000 T T 76 s} T8
ALEND Faarzan Corralation 7107 1,000 210 oog -114a -1G67
Sig. (2-tailad) ooo JIES 443 247 A4
M 77 79,000 va I 7Y 79
AtAnLncio Fearcon Correlation 027 e 1,000 ETE 263 nze
Fin (*-tailed) AT a5 oon Rk} 753
M 77 e 78,0C0 78 g 74
IntCarmp Fearzon Correlation 135 00 BT 1000 FT-Th 053
Sig. (2-tailed) 278 413 nco ,010 644
M 7R 7 A Janmnn T 7R
SAS Fearson Correlation 101 -109 - 2BT - 4817 1.010 -009
Eig. (-tailed) 386 Ry 0z0 aon 837
N Fil i) Y ig Firi 78,010 Pl
Recardacio Fearzan Carrelation -6 - 167 - 0Z6 -0453 014 1,000

Eig. (-tailed) 058 NEY FE3 644 A3r
N 78 74 i 78 g 20,000

= Coarmelatian is significant at the 001 level (2-tailed).
* Correlation is signiican: atthe 0.05 level (x-tailed).
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Anexo |

Lista de Tabelas

Tabela 1 — Design experimental

Tabela 2 — Itens da escala da medida de Atitudeda@nuincio e seu
peso factorial

Tabela 3 — Itens da escala da medida de Atitude &@&Excesso de
Velocidade e seu peso factorial

Tabela 4 — Analise correlacdo SAS e Atitudes facexaesso de
velocidade

Tabela 5 — Médias dos grupos experimentais dadatitice anuncio

Tabela 6 - Médias dos grupos experimentais dadsiface a elevado
excesso de velocidade

Tabela 7 - Médias dos grupos experimentais daddifacea menor
excesso de velocidade

Tabela 8 - Médias dos grupos experimentais da SAS

Tabela 9 - Médias dos grupos na recordacao dafraszpal
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