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O Uso de Modelos Cognitivos na Previsiao
da Eficiacia da Publicidade: Um Estudo

Comparativo

1. INTRODUGAO

O processo de persuasdo tem sido um dos
temas centrais da psicologia social nas ultimas
quatro décadas. Esse interesse é logico se
tivermos em aten¢do a importincia desse
processo na nossa vida quotidiana. Mesmo
tendo apenas em consideracdo os apelos
persuasivos de origem comercial (vulgo publici-
dade), a omnipresenca desse processo é real-
mente impressionante. Foi estimado que o
americano médio era diariamente alvo de 1500
apelos persuasivos. Ao mesmo tempo, a publici-
dade por si propria representa uma mega-indus-
tria. Em 1988, nos EUA, foram gastos em
publicidade 70,8 bilides de ddlares. Ainda que
inferiores, os nimeros da publicidade no contex-
to europeu sdo de uma ordem de grandeza apre-
ciavel.

Tendo em face o exposto, emerge a necessida-
de de desenvolver teorias ¢ modelos que nos
permitam compreender e predizer comporta-
mentos face a tentativas de persuasdo. Neste
artigo serdo considerados dois modelos de
mudangas de atitudes que contemplam esta si-
tuagdo: o Modelo de Elaboragdo Provavel (vul-
garmente designado por E.L.M.) de Petty e
Cacioppo (1981) e o Modelo da Triade (Poiesz,

(*) Estagidrio na UIIPOG (ISPA) e na Universidade
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1989). A segunda parte deste artigo reporta-se
a uma comparagao empirica entre os dois mode-
los, discutindo possiveis operacionalizagbes de
modo a que estes possam efectivar todo o seu
potencial preditivo.

O contexto de comparag¢do inter-modelos,
assim como as reflexGes tedricas, remete-nos
para uma drea especifica da persuasédo: a publi-
cidade. O E.L.M. teve varias aplicagbes no
contexto publicitdrio (Petty, Cacioppo &
Schumann, 1983), enquanto o modelo da Triade
foi desenvolvido especificamente nessa 4rea.
Conforme constatam Petty, Cacioppo e
Schumann (1983) a psicologia da publicidade
€, em muitos aspectos, a psicologia da influéncia
e da persuasdo. Tais factos, a par da j4 referida
importancia econémica e social que tal sector
representa actualmente numa sociedade afluente,
justificam a escolha da publicidade como para-
digma privilegiado para a efectivacdo de estudos
na area da persuasdo.

2. O MODELO DE ELABORACAO PROVAVEL
(ELM.)

No principio da década de oitenta, Petty e
Cacioppo (1981) apresentaram um modelo
(E.L.M.) que considera duas «vias» fundamen-
talmente diferentes para que uma mensagem
provogue mudanca de atitudes. A primeira via
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(via central) ocorre quando o sujeito efectua
cuidadas e reflexivas considera¢des acerca dos
verdadeiros méritos da informacdo apresentada
pela mensagem persuasiva. Por outro lado, a
via periférica ocorre quando a persuasio resulta
duma simples pista no contexto persuasivo que
induz mudanga, nido necessitando o sujeito de
escrutinar os verdadeiros méritos daquilo que
é defendido.

Considerando o elevado niimero de tentativas
de persuasdo que um sujeito recebe por dia,
teremos que considerar que as pessoas ndo tém
oportunidade (nem motivagdo) para analisar
cuidadosamente todos os apelos. Tal como con-
sidera Taylor (1981), as pessoas agem como
«cognitive misseres». No entanto, hd que ter
em atencdo que a diferenca entre as duas vias
néo resulta da via central ser l6gica e racional
¢ da periférica ndo o ser. Os pensamentos
favoraveis e contra-argumentos que uma pessoa
gera durante o processo persuasivo nd3o necessi-
tam ser nem logicos, nem racionais (Petty ¢
Cacioppo, 1986). Eles apenas tém que ter senti-
do para a pessoa que os gera. Deste modo, a
diferenga entre as duas vias tem a ver com a
extensdo da mudanca de atitude que resultou
da mensagem, provocada pelo pensamento acti-
vo acerca do tema, ou da informacio relevante
provida pela mensagem.

Segundo Petty e Cacioppo ha dois factores
que determinam se uma pessoa pensara ou nao
acerca de uma mensagem persuasiva: motivagio
e capacidade (ability, no original). A variagdo
destes factores determinard a ocorréncia ou ndo
de elaboragdo acerca da mensagem. A qualidade
subjectiva dos argumentos serd a primeira varia-
vel a determinar a natureza da elaboragéo. Se
0 sujeito percepcionar a mensagem como tendo
argumentos fortes e compeliveis, entfo a elabo-
racdo causard pensamentos favoraveis e resultard
numa persuasio duradoura. Por outro lado, se
aquando da elaboracdo da mensagem o sujeito
considerar que esta contém argumentos fracos,
entio encontrard contra-argumentos e é possivel
que se volte para uma direcgdo oposta aquela
que é advogada na comunicagdo (efeito
Boomerang) (Petty & Cacioppo, 1981). Ambas
as possibilidades se referem a via central da
mudanga de atitudes. Nesta via, segundo Petty
e Cacioppo (1986), a sequéncia dos aconteci-
mentos processa-se do seguinte modo: atengdo,

404

compreensio, elaboragdo, integracdo, e por fim,
mudanca duradoura de atitudes. Posteriormente,
Petty e Cacioppo (1986) vieram a formalizar
0 modelo em sete postulados, que nos permitem
uma melhor compreensdo do mesmo.

O primeiro postulado refere que «as pessoas
estio motivadas para assumir atitudes correc-
tas». Esta afirma¢do é directamente inspirada
pela teoria da dissondncia cognitiva de Festinger.
Conforme jd alertdmos, as atitudes ndo sio
correctas em sentido absoluto. A correcgdo das
atitudes estd relacionada com a aceitagdo/
/suporte social que suscitam (Holtz & Miller,
1985). Petty e Cacioppo (1986) consideram
como correctas as atitudes «que sdo vistas como
benéficas para o bem estar fisico e psicologico
da pessoa».

Conforme referido, as pessoas sdo diariamen-
te submetidas a um tremendo numero de apelos
persuasivos. Atendendo a este facto, Petty e
Cacioppo (1986) postularam que «apesar das
pessoas estarem motivadas para assumir atitudes
correctas, a quantidade e a natureza da infor-
macdo relevante, na qual estdo dispostas ou sdo
capazes de se engajar para avaliar a mensagem,
varia com factores individuais e situacionais».
Emparelhada com este segundo postulado, surge
a ideia de que o caminho através do qual as
pessoas formam atitudes veridicas consiste em
elaborar cuidadosamente a mensagem € a in-
formagéo relevante para a avaliacdo dos méritos
centrais daquilo que é defendido. Segundo Petty
e Cacioppo (1981; 1986), esta elaboracdo é
determinada pelos componentes do E.L.M.
(motivagio e capacidade). Deste modo, a exten-
sdo da elaboragdo de que € alvo uma mensagem
é um continuo compreendido desde nenhum
pensamento até a elaboragdo completa de cada
argumento.

O terceiro postulado refere-se aos diferentes
impactos que as variaveis podem assumir no
contexto persuasivo. O postulado afirma que
«as variaveis podem afectar a quantidade e a
direc¢do da mudanga de atitude dos seguintes
modos: (a) servindo como argumento persuasi-
vo; (b) servindo como pista periférica; e/ou (c)
afectando a extensdo ou direc¢do da elaboragédo
dos argumentos». A qualidade dos argumentos
é uma variavel central que, conforme foi
demonstrado por Snyder ¢ DeBono (1985), tem
um papel activo porque os tipos de informagao



relevante para avaliar os méritos centrais de uma
mensagem ou produto podem variar de situagio
para situagdo. As pistas periféricas sdo estimulos
que podem afectar as atitudes sem serem proces-
sados como argumentos da mensagem (tais
como um modelo atractivo).

Petty e Cacioppo (1986) emparelham o quarto
€ o quinto postulados, pois ambos se referem
a elaboragdo da mensagem. O quarto postulado
assume que «as varidveis que afectam a motiva-
¢do e¢/ou a capacidade de processar a mensagem
de modo relativamente objectivo podem fazé-
-lo aumentando ou reduzindo a analise dos ar-
gumentos».

O quinto postulado refere que «as variaveis
que afectam o processamento da mensagem de
forma relativamente enviezada, tanto podem
produzir um enviezamento nos pensamentos re-
levantes suscitados pela mensagem de um modo
positivo/favordvel, como negativo/desfavoravel».
Ambos os postulados explicam como ocorre a
elaboragdo. No entanto, conforme ja conside-
ramos, as pessoas nem sempre tém motivacio
e capacidade para processar as tentativas de
persuasdo de que sdo alvo; o sexto postulado
refere-se a esta situagdo: «a medida que a
motivacdo e a capacidade para processar os
argumentos diminuem, as pistas periféricas
tornam-se relativamente mais importantes como
determinantes da persuasdo». Este postulado
¢ especialmente relevante no contexto da
publicidade, dado que actualmente é aceite a
ideia de que muitas das situa¢des de publicidade
se caracterizam por baixos indices de motivacdo
e capacidade.

Apesar disso, os publicitarios tém interesse
em induzir processamento através da via central,
pois conforme consta no sétimo postulado:«a
mudanga das atitudes que resulta essencialmente
do processamento de argumentos relevantes (via
central) mostrard maijor persisténcia temporal,
maior predi¢do de comportamentos e maior re-
sisténcia a contra-persuasio, do que a mudanga
de atitudes devida essencialmente a pistas perifé-
ricas». De modo a induzir processamento pela
via central, a presenca dos componentes do mo-
delo (motivacdo e capacidade) terd que ser rela-
tivamente elevada. A andlise dos determinantes
dos componentes, com vista a aumentar a sua
importéncia relativa, constitui pois um campo
privilegiado para a psicologia da publicidade.

3. O MODELO DA TRIADE

Petty e Cacioppo apresentaram em 1981 o
seu modelo de elaboragdo provavel. Com este
modelo, deu-se uma evolugido de modelos forte-
mente cognitivos, para outros que consideravam
0 «comportamento de pouco envolvimento»
como tema central.

Uma nova evolugdo vai no sentido de efectuar
uma distingdo entre as varidveis que estdo sob
o controlo do sujeito € aquelas que ndo estdo.
Esta evolugdo é preconizada por Batra e Ray
(1986), Andrews (1988) e Poiesz (1989), que ao
fazerem esta distingdo, criam um terceiro com-
ponente basico. O novo componente é de facto
formado pela divisdo do componente capacida-
de («ability»), nas suas componentes internas
(toma o nome de capacidade («capacity»)) e
externas (toma o nome de oportunidade
(«opportunity»)).

Andrews (1988) considera que o componente
capacidade contém as varidveis sob o controlo
do sujeito, tais como: conhecimento do produto,
familiaridade com o produto e caracteristicas
do modo de pensar do sujeito. O componente
oportunidade contém os conceitos que estdo
fora do controlo do sujeito. Sdo exemplo a
distracgdo, o tempo de exposicdo da mensagem,
o tamanho da mensagem, e 0 nimero de argu-
mentos que esta contém. O componente motiva-
¢do surge, tal como no E.L.M,, ligado a factores
como, a relevdncia pessoal, responsabilidade
pessoal, nimero de fontes, necessidade de
cognicao dos sujeitos, € a existéncia ou nio de
uma pré-preparacdo da audiéncia. Usando estas
definigGes, estes conceitos podem ser teorica-
mente descritos de forma independente.

Assim, o modelo da triade, apesar de directa-
mente baseado no E.L.M., considera que, quer
por razdes tedricas, quer por razdes praticas,
¢ preferivel partir de trés condigdes bdsicas
(Poiesz, Robben & Stimm-Chada, 1990). Na de-
finicdo de conceitos hd uma diferenca entre o
modelo da Triade de Poiesz (1989) e a visdo
de Andrews (1988). Poiesz considera que a
compreensibilidade da mensagem é um factor
que influencia a capacidade, enquanto Andrews
relaciona tal factor com a oportunidade.

O modelo da Triade considera que as compo-
nentes motivacdo, capacidade e oportunidade
formam, juntos, as condi¢bes necessarias e
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suficientes para o processamento de uma men-
sagem publicitdria.

Apesar dos componentes serem teoricamente
independentes, ha evidéncia empirica de que na
pratica se correlacionam (Batra & Ray, 1986;
Zaiohowsky, 1985). Conforme notam Petty,
Cacioppo e Goldmann (1981), é mais provavel
que um individuo motivado obtenha conheci-
mentos, do que um individuo nio motivado.
Em termos experimentais, ¢ importante estabele-
cer as diferencas conceptuais das varidveis, por
forma a ndo confundir manipula¢bes. As mani-
pulagdes perdem clareza experimental quando,
apesar de pretenderem representar um unico
constructo tedrico, ndo o conseguem. Uma ex-
plicagdo precisa dos constructos é vital para
obter uma elevada validade de construgéo, pois
permite dimensionar as manipula¢des e medi-
das, a qualquer definicdo emergente da explica-
¢a0 (Andrews, 1988). Conforme ja referido, tal
facto ndo impede a existéncia de interacgdes.
Wright (1981) sugere que o facto dos membros
de uma audiéncia estarem interessados num
anuincio publicitdrio, apenas aumentara a sua
produc¢do de pensamentos se existir um nivel
de capacidades adequado. Tal facto indicia que
para determinar os niveis de pensamento atingi-
do, diferencas motivacionais poderdo ser menos
importantes que as consequentes diferengas em
capacidade cognitiva.

Andrews (1988) alerta para o facto de que
as possibilidades de interac¢bes entre os trés
componentes deverdo ser encaradas com cautela
no desenvolvimento das operacionaliza¢des. O
modelo da triade indica que num dado momen-
to as trés condi¢Oes sdo independentes, poden-
do-se influenciar mutuamente com o passar do
tempo (Poiesz et al. 1990).

3.1. A importancia do terceiro componente

A questdo do grau de distingdo a adoptar
¢ uma questdo de escolha. Quando se conside-
ram os efeitos de um amincio publicitério, ndo
se podera negligenciar as circunstincias externas.
Em situagbes reais, a variedade de condicoes
externas ¢é tal, que ndo podera ser dominada
sem restringir a validade externa. Sob um ponto
de vista psicologico, a diferenca entre causas
internas e externas € fundamental (Robben &
Poiesz, 1991). Tal facto sugere que, na escolha

406

do nivel de distingdo, se inclua explicitamente
um pardmetro que descreva as condig¢des
externas.

O modelo de elaboragéo provavel diz-nos que
o processamento de informacfo ¢ resultado da
combinagdo entre a mensagem e O sujeito.
Incluida, mas «oculta» atras destas varidveis,
encontra-se a influéncia externa. Os estudos que
partem de trés varidveis consideram explicita-
mente que o processamento de informacgdo é re-
sultado dos efeitos combinados entre as caracte-
risticas pessoais, da mensagem e das circunstan-
cias da comunicagio.

H4 também um argumento metodoldgico pa-
ra a distingdo entre capacidade e oportunidade.
A capacidade de uma pessoa para percepcionar
a informag¢do de um antncio devera ser sempre
considerada, tendo em atengdo as condi¢des sob
as quais o processamento teve lugar. Conforme
notam Robben ¢ Poiesz (1991), em experiéncias
laboratoriais, os niveis de elaboragdo cognitiva
que os sujeitos dedicam a determinado antincio
sdo fortemente determindos por circunstiancias
externas, tais como o tempo de exposi¢do ao
anudncio e a distrac¢do durante o experimento.

3.2. Objectivo do estudo

O objectivo empirico do presente trabalho €
efectuar uma comparacgdo directa entre os dois
modelos: E.L.M. e Triade.

Um modelo é uma descri¢do simplificada da
realidade. A sua maior fungdo € ser um instru-
mento que proporciona entendimento. Se um
modelo com trés variaveis for capaz de melhor
clarificar aspectos criticos de um modelo de
duas variaveis, entdo dever-se-4 optar pelo
primeiro. Este argumento diz-nos que o mero
numero de varidveis ndo deverd ser um critério
de escolha (Poiesz et al, 1990).

Na presente situagido temos dois modelos
aplicdveis ao estudo da publicidade. O primeiro,
o E.LM.,, tem dois componentes bdsicos, en-
quanto o segundo, modelo da triade, tem trés.
Uma revisdo dos estudos empiricos destes
modelos mostra que ambos obtiveram resultados
encorajantes. Até ao momento nio ha evidéncia
de qual dos dois, melhor possa explicar a
eficacia da publicidade. A nossa questdo é pois
saber qual deles, numa comparacdo directa,
explicard maior variadncia.



Conforme j4 foi referido, ambos os modelos
tém aplicagBes praticas relevantes, especialmente
no dominio da publicidade. Deste modo, para
utilizar um modelo como ferramenta de investi-
gagdo, devera verificar-se se o instrumento
descreve a realidade de modo fiel.

4. HIPOTESES

De acordo com o exposto, levanta-se a
hipétese de que ha vantagens em dividir o
componente geral capacidade («ability»), num
componente externo (oportunidade) € num
componente interno (capacidade). Deste modo,
a nossa hipdtese tedrica afirma que:

O modelo da triade é melhor preditor da
eficicia da publicidade que o modelo de
elaborag¢do provavel (E.L.M.).

De forma a tornar a comparagdo inter-
-modelos possivel, estes foram operacionalizados
sob a forma de perguntas. Como o componente
motivagdo € comum, pode ser utilizada a
mesma operacionaliza¢do para ambos os mode-
los. Para os outros componentes ¢ necessario
desenvolver operacionaliza¢des especificas de
acordo com os pressupostos tedricos dos
mesmos.

4.1. Operacionaliza¢do dos conceitos

A motivagido suscitada pelo amincio publici-
tério foi operacionalizada, inquirindo ao sujeito
acerca do interesse, atracgdo e gosto veiculados
por um dado anuncio. As questdes utilizadas
foram as seguintes (numa tradugdo livre):

— «Gosta do antncio?»
— «O anincio atrai-o?»
— «O anuncio interessa-0?»

Esta operacionalizagdo foi usada quer para
o E.L.M., quer para o modelo da Triade. O
constructo capacidade (ability) do modelo de
elaboragéo provavel foi operacionalizado através
da questao:

— «Em que medida é capaz de perceber
0 anuncio?»

No modelo da Triade a capacidade foi
operacionalizada em termos de compreensibi-
lidade:

— «Consegue entender o anuncio?

Oportunidade foi operacionalizada pelas
seguintes questdes:

— «Teve tempo suficiente para entender o
andincio?»

— «Teve oportunidade de compreender o
anuincio?»

Todas as respostas eram dadas em escalas de
Likert de cinco pontos. Estas operacionalizagdes
ja provaram, em varios estudos, dar bons resul-
tados (Bloem, 1991; Bloem & van der Valk,
1991; Zwart & Vonk, 1991). Nesses estudos
foram obtidas baixas correlages inter-compo-
nentes € altas correlagdes entre os componentes
¢ as varidveis dependentes (lembranga/recall e
reconhecimento de antncios).

5. EXPERIENCIA

O propésito da experiéncia consistiu em
efectuar uma comparacdo entre 0 modelo de
elaborag¢dio provavel (E.L.M.) ¢ o modelo da
Triade, de modo a verificar qual dos dois
descrevia melhor o comportamento dos consu-
midores numa situagdo publicitaria.

Efectuou-se um estudo-piloto, por forma a
testar as condi¢bes de procedimento e para
efectuar a selecgdo dos dez anuncios que seriam
usados como estimulos. E aceite por ambos os
modelos que os componentes sdo os determi-
nantes do nivel de impacto de um anincio. A
intencdo era pois a de avaliar em que medida
os componentes podem ser usados como predi-
tores da eficdcia de uma mensagem publicitdria.

Para testar os modelos foram criadas trés
condi¢Ges experimentais: uma para avaliar o
E.L.M.,, outra para o modelo da Triade e uma
terceira como grupo de controlo. Nas trés
sessoes foram apresentados os antncios selecio-
nados a diferentes grupos de sujeitos. Por forma
a evitar enviezamentos, foi dito aos sujeitos que
estavam a tomar parte num estudo com vista
a introdu¢do de uma nova revista. No final do
experimento, os sujeitos foram informados do
seu real propésito. Os modelos foram operacio-
nalizados em questdes, enquanto a eficdcia da
publicidade foi aferida em termos de lembranca
e reconhecimento dos anuncios.
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6. METODOLOGIA

6.1. Sujeitos

Participaram neste estudo 71 estudantes do
ensino superior, provenientes da Universidade
de Tilburg (Holanda) e da escola de jornalismo
da mesma cidade. Nao foi dada qualquer grati-
ficagdo material pela sua presenca. O grupo da
condi¢do-E.L.M. era constituido por 27 sujeitos,
13 do sexo masculino e 14 do sexo feminino,
com idades compreendidas entre os 18 e os 2§
anos, sendo a média etaria de 21.44. O grupc
da condig@o-Triade compunha-se de 31 sujeitos
(15 masculinos ¢ 16 femininos) com idades entre
os 18 € os 29 anos. A média etaria para este
grupo era de 21.41. O grupo de controlo era
constituido por apenas 13 sujeitos, 6 masculinos
e 7 femininos com idades compreendidas entre
os 20 e os 25 anos. A média de idades neste
grupo era de 21.25.

6.2. Material e Procedimento

O experimento consistia numa instrugdo e
apresentacdo dos anuncios através da projeccdo
de diapositivos, seguidos pelas questGes, uma
tarefa distractiva (palavras cruzadas) e
finalmente as medidas de eficdcia da publicida-
de (lembranga/recall e reconhecimento). As
diferencas entre as trés condigbes (E.L.M.,
Triade e Controlo) consistiam nas questdes. As
questdes, no caso dos modelos, eram aquelas
que correspondiam as operacionaliza¢gbes dos
mesmos. No grupo de controlo ndo foram
efectuadas quaisquer questées. A inteng¢do do
grupo de controlo era verificar se a eficdcia da
publicidade ndo era provocada pelo trabalho
cognitivo induzido pelas questdes.

7. RESULTADOS

Os resultados das varidveis dependentes
(lembranga/recall e reconhecimento) ndo
variaram significativamente nos trés grupos, o
que indicia que ndo foram as perguntas a indu-
zir a eficacia da publicidade. As intercorrela¢des
entre as componentes dos modelos foram, con-
trariamente aos pressupostos tedricos, elevadas.
Os componentes do E.L.M. (motiva¢do e capa-
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cidade) tinham entre si uma correlagio de 0.398,
correlagdo essa altamente significativa (nivel de
significncia de 0.001). As intercorrelagdes dos
componentes do modelo da Triade foram tam-
bém altamente significativas. Os coeficientes de
correlagdo foram de 0.412 entre motivagéo e ca-
pacidade, 0.394 entre motivagdo e oportunidade
¢ 0.676 entre capacidade e oportunidade.

As correlagdes entre os componentes dos
modelos e as medidas de eficdcia da publicidade
foram elevadas. As correlagdes entre os compo-
nentes do E.L.M. (motivacdo e capacidade) e
o «recall» foram respectivamente de 0.197 e de
0.42. Os componentes do modelo da Triade
(motivagdo, capacidade e oportunidade) correla-
cionaram-se em 0.184; 0.416 e 0.352. Os valores
do reconhecimento nio foram computados, da-
do serem préximos de 100%.

Foi efectuada uma andlise descriminante por
forma a aferir o incremento de predigdo que
o uso de modelos psicoldgicos permite em rela-
¢d0 a um modelo estatistico simples (em que
sdo conhecidos os tamanhos relativos dos sub-
grupos). Segundo Hedderson (1991) esta técnica
(andlise descriminante) € conveniente para
avaliar as relagbes entre um grupo de varidveis
relativamente grande e uma varidvel indepen-
dente. O incremento de predicdo conseguido por
ambos os modelos foi elevado. No entanto,
contrariamente ao previsto, conseguiram-se
maiores aumentos de predi¢do usando o E.L.M.
(aumento de predi¢do de 42.67%) do que usan-
do o modelo da Triade (aumento de predigdo
de 38.95%).

Finalmente, procedeu-se a uma andlise em
que se compararam ambos os modelos de um
modo directo. E relativamente dificil encontrar
um procedimento estatistico que permita essa
comparagdo, pois trata-se de uma comparagio
das relagdes entre preditores (componentes de
dois modelos diferentes) e a variavel dependente
(recall) em dois grupos de sujeitos diferentes.
De forma a ter um minimo de perda de infor-
magéo e de forma a obter uma medida de signi-
ficAncia, executou-se uma solugdo em trés
passos: (1) Andlise de regressdo através dos dez
anuncios para cada sujeito, tendo como varidvel
dependente «recall»; (2) Transformagdo em Z
de Fisher de cada coeficiente de correlagdo, de
modo a obter uma medida normalizada; (3)
Anova, tendo o E.L.M. ¢ 0 modelo da Triade



como varidveis independentes e as notas Z como
variaveis dependentes.

Também nesta analise, e contrariamente ao
previsto, conseguiu-se explicar maior varidncia
usando o E.L.M. do que usando o modelo da
Triade. O multiplo R quadrado foi respectiva-
mente de 0.3969 e 0.2916. Tais diferencas sdo
significativas (nivel considerado de 0.001). As
possiveis causas para tais resultados sdo
analisadas de seguida.

8. DISCUSSAO

Os resultados do presente trabalho ndo supor-
tam a hipétese. O papel da discussdo num destes
casos consistia em encontrar pistas que pudes-
sem explicar as razdes pelas quais os resultados
sdo contrarios as expectativas.

As intercorrelagdes entre os componentes s30
elevadas. Tal facto podera ser consequéncia de
duas possibilidades. A primeira relaciona-se com
o facto dos componentes dos modelos poderem
ser conceptualmente independentes, embora as
operacionaliza¢gGes usadas os liguem, medindo
uma certa sobreposi¢do de varidncia-erro. A
outra possibilidade consiste no facto dos
componentes poderem estar de tal forma liga-
dos, que se torna extremamente dificil operacio-
naliza-los de modo independente. Esta eventua-
lidade afigura-se possivel, dado que a motivacgio
de um sujeito pode influenciar o seu desejo de
aprender (capacidade), e essa capacidade podera
estar relacionada com o tempo necessdrio a
compreensdo do andncio (oportunidade).
Assim, contrariamente a Bloem (1991) e Bloem
¢ van der Valk (1991), pode considerar-se dificil
operacionalizar os componentes de modo inde-
pendente.

Entendemos que o componente-motivagdo es-
ta satisfatoriamente operacionalizado. Adequa-
-se com a defini¢do de MaclInnis, Moorman e
Jaworski (1991) que considera a motivagio como
«desejo ou prontiddio dos consumidores para
processar a informagdo de um anincio». Apesar
disso, consideramos a operacionaliza¢cdo usada
como incompleta, pois ignora as varidveis pesso-
ais. Factores como o afecto, estado de espirito
(Petty et al., 1988) e necessidade de cogni¢do
podem influenciar de maneira decisiva a motiva-
¢do dos sujeitos para processar a informacao.

A operacionaliza¢iio do componente-capaci-
dade é pouco satisfatdria. O que foi medido
foi a capacidade percebida pelo sujeito. Tal
como Park e Lessig (1981) referem, tal medida
subjectiva é maior indicador de auto-confianca
do que de conhecimentos objectivos num dado
dominio. As alternativas para esta operacionali-
zagdo sdo discutidas nas recomendagbes para
investigagdes futuras.

Avaliamos a operacionalizagdo do componen-
te-oportunidade como a mais fraca. Oportuni-
dade ¢é fundamentalmente um componente ex-
terno, embora nesta operacionalizagdo tenha
sido medida de um modo interno. Este compo-
nente ¢ determinado basicamente pelo tempo
disponivel e pela distrac¢do. Nenhum dos de-
terminantes foi manipulado. O tempo, apenas
foi considerado, atendendo a que anincios
diferentes necessitam de tempos de processamen-
to diferentes e o determinante distrac¢do ndo
foi sequer tido em conta. O modelo da Triade
¢ um modelo hibrido, pois considera componen-
tes basicamente psicolégicos (motivagdo e
capacidade) e um componente basicamente de-
terminado pelo ambiente (oportunidade). Nas
operacionalizagOes usadas, todos os componen-
tes sd0 tratados como psicoldgicos, atendendo
a que foram medidos de um modo interno.
Deste modo, a maior virtude do modelo da
Triade foi substancialmente enfraquecida.

Como varidvel dependente foi usado «recall»,
pois ¢ simples de medir e estd relativamente
normalizado. Outra razdo que conduziu a tal
escolha foi o facto do «recall» ter sido usado
noutros estudos com o modelo da Triade
(Bloem, 1991; Bloem & van der Valk, 1991;
Zwart & Vonk, 1991; Poiesz & al., 1990),
constituindo a comparagdo com outros estudos
um objectivo suplementar deste trabalho. No
entanto, «recall» ndo se nos afigura como a
melhor variavel dependente possivel, dado que
um dos modelos (E.L.M.) é explicitamente um
modelo de persuasdo e «recall» ndo é uma
medida de persuasdo. Gibson (1983) desacon-
selha o uso de «recall» em estudos deste tipo.

Usando o E.L.M. como modelo preditor,
foram atingidos consistentemente melhores
resultados do que usando o modelo da Triade.
Este resultado € contrario a hipétese estabeleci-
da. Tal facto podera ser devido a trés possibili-
dades biasicas. A primeira possibilidade é nor-

409



malmente relacionada com erros de amostra-
gem, sendo conhecida como erro tipo I. Tal
possibilidade é pouco provavel atendendo a que
0 numero de sujeitos por grupo era relativamen-
te grande e dado que os resultados mostraram
grande consisténcia intergrupos. A segunda
possibilidade é que a hipdtese apresentada é
falsa, ou seja, o modelo da Triade ndo é de
facto melhor preditor da eficdcia da publicidade
que o E.L.M.. Apesar dos dados suportarem
esta possibilidade, tal ndo se nos afigura muito
provdvel em termos tedricos, atendendo as
razdes conceptuais ja discutidas.

A possibilidade final relaciona-se com a
operacionaliza¢do dos componentes. E provavel
que um modelo conceptualmente melhor, traba-
lhe de pior modo se as suas operacionaliza¢des
forem mais fracas. A grande diferenga entre o
modelo da Triade ¢ o E.L.M. ¢é a divisdo do
conceito capacidade nas suas componentes
internas e externas. A medi¢do de um conceito
psicolégico significa que apenas uma parte do
conceito é considerada, sendo incorporada uma
certa quantidade de varidncia-erro. Ao traba-
lhar-se com constructos mais finos (tal como
no modelo da Triade), as possibilidades de
incorporar varidncia-erro aumentam, na medida
em que um aumento do nimero dos componen-
tes ¢ também um aumento das possiveis fontes
de variancia-erro. E importante notar que ndo
hd qualquer garantia de que a divisdo de um
componente aumente o seu valor preditivo.

Tendo isto em consideragdo pode-se afirmar
que o E.L.M., com os seus dois componentes,
contém menores possibilidades de varidncia-erro
que o modelo da Triade com os seus trés com-
ponentes. Esta terceira possibilidade contém a
hipétese de que, através de operacionalizacdes
mais refinadas, o0 modelo da Triade terd melho-
res desempenhos, atendendo a que por razdes
conceptuais oferece uma descri¢do mais comple-
ta da realidade. As possibilidades de explorar
esta hipOtese surgem discutidas nas recomenda-
¢oes para estudos futuros.

Apesar do elevado ntiimero de limitagdes cons-
tantes neste estudo, tal ndo nos desencoraja,
dado concordarmos com Laskey, Day e Crask
(1989), de que os antincios consistem em estimu-
los cognitivamente complexos e deste modo o
seu estudo encerra incontornavelmente dificul-
dades assinalaveis.
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9. RECOMENDACOES PARA
INVESTIGACOES FUTURAS

A partir da interpretagdo dos resultados do
presente trabalho, recomendamos operacionali-
zag¢Oes radicalmente diferentes para os compo-
nentes do modelo da Triade. Sugerimos que,
em futuros trabalhos, se tome em ateng¢do os
aspectos que a seguir se discutem.

Entendemos que uma operacionalizagido
completa do componente motivacdo devera
também ter em consideracdo varidveis pessoais.
Assim, deverd ser complementada com medidas
antecedentes, tais como a necessidade de cogni-
¢d0 e o inventdrio de envolvimento de Zaicho-
wsky (1985).

Nas operacionaliza¢des do componente capa-
cidade, é imperativo completar os aspectos
subjectivos do conceito com medidas objectivas,
tais como inventdrios de conhecimentos especi-
ficos e experiéncia de uso. Os conhecimentos
objectivos sdo especialmente relevantes em pu-
blicidade de caracter informacional.

E necessario operacionalizar oportunidade de
um modo externo. Ao contrario da simples ava-
liagdo da oportunidade percebida, sugerimos
que se manipule a distrac¢do e o tempo disponi-
vel. Esta recomendacio relaciona-se directamen-
te com a natureza do componente, pois trata-
-se fundamentalmente de um componente exter-
no. Os dois aspectos da varidvel (interno e
externo) podem ser combinados numa medida
hibrida.

Os procedimentos estatisticos usados trataram
os modelos como aditivos. Tendo em atengdo
a sua natureza, pensamos ser til testar diferen-
tes conceptualizagdes matemadticas.

Apesar de apoiarmos fortemente estas reco-
mendacdes, estamos conscientes das dificulda-
des que o seu desenvolvimento comporta, pois
algumas operacionaliza¢des necessitam estudos
diferenciados para cada amincio. No entanto,
dado acreditarmos nas potencialidades do mo-
delo da Triade no contexto publicitdrio, enten-
demos que os passos recomendados se apresen-
tam mais aborddveis se circunscritos apenas ao
«copy-testing» de um numero limitado de
anuncios.

Somos também especialmente criticos em
relagdo ao uso exclusivo do «recall» como
variavel dependente. Medidas de persuasdo sdo



melhores indicadores de mudanca de atitudes
(Gibson, 1983).

Atendendo a que é aceite como consenso
geral que a publicidade ocorre normalmente em
situacdes de pouco envolvimento, advogamos
a criagdo, tanto quanto possivel, de situagdes
naturais. Estamos certos das dificuldades meto-
dolégicas que tais situagbes comportam. No
entanto, acreditamos firmemente que o desafio
merece o esforgo.
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RESUMO

O artigo contém a apresentacdo e comparacio
experimental de dois modelos cognitivos aplicdveis
ao contexto publicitario. Os modelos em questdo sdo
o modelo de elaboragéo provdvel (Petty & Cacioppo,
1981) e 0 modelo da Triade (Poiesz, 1989). Ambos
indicam as condicdes necessdrias para que uma men-
sagem publicitaria seja eficaz. Finalmente é descrito
o experimento e sdo discutidas as suas implicacdes
metodolégicas e praticas. Com as operacionaliza¢des
usadas o modelo de elaboragido provavel conseguiu
melhores indices de previsdo. A conclusdo principal
é que 0 modelo da Triade necessita operacionaliza¢cdes
radicalmente diferentes.
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ABSTRACT

This article contains a presentation and experimen-

tal comparison of two models in advertising context.

The models in question are the Elaboration Likeli-
hood Model (E.L.M.) (Petty e Cacioppo, 1981) and
the Triad-model (Poiesz, 1989). Both models are

cognitive in nature and give conditions under which
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processing of (advertising) information will occur.
Finally the experiment is described and its pratical
and methodological implications are discussed. With
the used operationalizations, the E.L.M. achieved
higher scores of prediction of advertisement-effective-
ness than the Triad-model. The main conclusion is
that the Triad model need radically different opera-
tionalizations to show all its virtues.



