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Resumo

Neste estudo, o interesse se volta para os elementos estruturais indispensaveis dos
modelos de mensuracdo da eficacia publicitaria. E oportuno, no entanto, apontar quais
séo os indicadores constituintes dos modelos atuais, bem como o peso ou importancia
relativa de seus parametros. A partir de entdo, o artigo se prop6e a comparar e discutir
tais indicadores e modelos, assumindo como método a pesquisa documental por meio da
revisao bibliogréafica sobre o tema, analisando aspectos de funcionalidade e atualidade
destes modelos no atual contexto da comunicacdo mercadoldgica. Da articulacdo entre o
referencial tedrico e as questdes praticas e metodoldgicas, resultam as bases que
fundamentam e justificam a proposi¢do de um novo modelo, cuja estrutura e esséncia se
assentam na perspectiva da contribui¢do da comunicacao na construcao da marca.

Palavras-chave
Comunicacéo; Publicidade; Propaganda; Mensuracao; Marca.

Consideracg6es preliminares:

E bem provavel que a expressdo ‘modelo de mensuragdo da propaganda’ possa
soar demasiadamente pretensiosa, especialmente quando se tem consciéncia de que a
publicidade opera capitalizando informagdes de natureza variada, num ambiente
dindmico, mutavel e sistémico. N&do obstante a isso, € fato também que ha muito tempo
profissionais e estudiosos da area se esforcam em desenvolver mecanismos e métodos

de avaliagdo dos resultados publicitarios, uma vez que se trata de uma atividade de

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda, no XI Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacdo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 publicitario e Professor Adjunto DE da UFRN, no CCHLA (Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes), curso de
Comunicacdo Social. Coordenador do grupo de pesquisa ‘Imagem, Mercado e Tecnologia’. E-mail:
betodel@terra.com.br

% publicitaria e Professora Adjunta DE da UFRN, no CCHLA (Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes), curso de
Comunicacéo Social. Integrante dos grupos de pesquisa ‘Imagem, Mercado e Tecnologia’ (UFRN) e ‘Midia, Cultura
e Memoria’ (UNIP). E-mail: lucimararett@uol.com.br

4 Jornalista e Professora Adjunta DE da UFRN, no CCHLA (Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes), curso de
Comunicagdo Social. Integrante do grupo de pesquisa ‘Imagem, Mercado e Tecnologia’. E-mail:
lilianmuneiro@gmail.com



mailto:betodel@terra.com.br
mailto:lucimararett@uol.com.br
mailto:lilianmuneiro@gmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

natureza mercadologica considerada, cada vez mais, como importante forma de
investimento para os negocios de modo geral.

Se ndo todos, mas a grande maioria dos modelos tradicionais de mensuragéo da
propaganda apresenta-se num esquema verticalizado, com quadros que representam
cada um dos estagios ou etapas a serem vencidos que, na superacdo de cada um dos
niveis hierarquicos, se chega ao objetivo final, em geral a acdo de compra.

H& também, em contraponto, uma dindmica de interacdo numa espécie de
‘simbiose’ de etapas que, por vezes, se sobrepdem. Na opinido de John Philip Jones
(2003), num momento qualquer, uma Unica exposicdo a um anuncio publicitario,
somada a outras influéncias, pode fazer com que um consumidor se mobilize a a¢do de
compra, rompendo todos os estadgios de uma s6 vez, devido a fatores imponderaveis,
que fogem ao controle e rigor das escalas dos métodos tradicionais.

Longe da pretensdo de oferecer uma solucdo completa para a questdo da
mensuracao, o artigo ora proposto pretende oferecer um pouco mais de clareza e nitidez
guanto as questbes relativas aos métodos de avaliacdo dos resultados publicitarios,
levando em conta os aspectos subjetivos — de natureza psicolégica — envolvidos nas
relacfes entre consumidores, organizacgdes, produtos, servicos e marcas. Seu objetivo é,
portanto, apontar caminhos que possam ser (teis na construcdo de novos métodos e
modelos que considerem, principalmente, se os elementos simbolicos, intangiveis e
perceptivos da comunicacdo publicitaria estdo convergentes ou divergentes das
estratégias de comunicacdo integrada de marketing e dos propdsitos do branding e das
marcas de um modo geral.

E, enfim, uma proposta de analise e leitura dos efeitos das acbes da propaganda
que sdo depositadas e se somam, de modo cumulativo e regular, integrado e sistematico,

as percepcoes dos consumidores sobre as marcas.
Métodos de avaliacdo: o cenario atual da atividade publicitaria

As ilustragdes abaixo apresentam, de forma sintética, alguns dos principais
métodos de avaliagdo dos resultados da propaganda e outras medicGes de eficacia, bem
como 0s respectivos tipos de testes e procedimentos, que os profissionais de propaganda

e marketing tém a disposicao.

ILUSTRACAO 1:
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Classificacdo dos métodos de mensuracdo da propaganda*, segundo Darrell Lucas e
Steuart Britt (1961):

Meétodos baseados Métodos baseados Métodos Métodos de Métodos baseados
na Memoria na Opini&o e Projetivos Laboratério nas Vendas
Atitudes
Testes de Técnica de Entrevistas Abertas Testes de Solicitagdes de

. Discussdo em e Informais Laboratério Amostras Gratis
Reconhecimento
Grupo (Focus
group)
Testes de Testes de Ordem de Testes de Testes de Analise  Entrevistas com 0s
Recordacéo e Meérito Associacao de de Contetido Verbal Clientes
Associagdo Palavras
Testes de Testes de Testes de Procedimento Flesh Testes de
Recordacéo Comparacdo por  Completar a Oracéo Correlacédo
Estimulada Pares Publicidade e
Diretamente Vendas
Testes de Testes de Opinido  Técnicas Graficas Procedimento Close Testes em
Recordacéo Né&o- sobre Programas Mercados
estimulada Selecionados
Diretamente
Testes de Testes de Medicéo Técnicas de
Associacdo e por Escalas Desenho ou
Reconhecimento Caricatura
Testes de Mudanca  Técnicas de Role-
da Preferéncia de playing
Marca
Testes de Distor¢do
Perceptiva

Teste Dimensional

* Nao estdo contemplados os métodos relativos a pesquisa de midia.

ILUSTRACAO 2:

Classificacdo dos métodos de mensuracdo da propaganda*, segundo Robert Leduc

(1972, p.159):

Estudos de Estudos de Estudos dos Estudos sobre Estudos sobre
Penetracéo de Impacto Consumidores 0 Tema a Mensagem
Mercado (ETMAR)
Testes de Interesse Testes de Estudos das Estudo das Copy-test
q Informagdes sobre Atitudes e do motivacgdes (base AIDA)
e Marca S
a Campanha Comportamento (frases, ideias e
dos Consumidores associagoes)

Testes de Estudos de Testes de Conceitos  Testes de Analise
Memorizagéo correlagéo entre de Contetdo das
(Recall) Comprae Mensagens

Penetracdo
Testes de Evolucdo
de Imagem da
Marca
Testes de
Transferéncias de
Marca

* Nao estdo contemplados os métodos relativos a pesquisa de midia.
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ILUSTRACAO 3:

Classificacdo dos métodos de mensuracdo da propaganda*, segundo Terence Shimp
(2000, p.379):

Métodos de Métodos baseados Métodos de Métodos de Métodos baseados
Reconhecimento e nas Emocoes Estimulo Persuaséo nas Vendas
Recordacéo Fisiologico
Testes Starch Testes do Monitor Testes do Psico- Testes de Teatro BehaviorScan (da
. . de Entusiasmo galvanémetro (ASI) IRI)
Redearship Service
(Revistas)
Testes Bruzzone Técnica TRACE Testes do Testes de SCANTRACK (da
(TV) (da Market Fact) Pupilémetro Laboratdrio (ARS) NIELSEN)
Testes de Testes de Medida  Testes de Anélise
Recordacéo do dia Emocional da de tom de voz
seguinte da Burke BBDO (VOPAN)
(V)

* Nao estdo contemplados os métodos relativos a pesquisa de midia.

Métodos de avaliagdo: pressupostos tedricos que os sustentam

Comentando sobre estudos de mercado e, principalmente, sobre métodos de
avaliacdo publicitaria, Gérard Lagneau afirma que, durante muito tempo, a pesquisa
esteve polarizada para o obstaculo contra o qual se chocava a propaganda; a dificuldade
de medir os efeitos, propositais ou ndo, de uma campanha. Cita que, em 1965, o
pesquisador Martin Mayer apresentou o decepcionante balanco das tentativas que
visavam estabelecer uma relacdo direta entre uma determinada despesa publicitaria e o
montante das vendas subsequentes. “A partir de entdo, investigaram-se 0s efeitos
psicolégicos que as mensagens haviam provocado em sua audiéncia, a marca que elas
haviam deixado na memdria, o crédito que lhes tinha sido concedido, as atitudes que
elas eram capazes de modificar”. (LAGNEAU, 1981, p.30).

O tedrico desvenda, também, o que vem a ser o grande dilema das pesquisas na
area da publicidade: “o publico a que se dirigem os antincios pode ser considerado como
uma poeira de individuos dotados cada qual de uma personalidade prépria, ou, pelo
contrario, como uma massa homogénea que encarna, por trds da diversidade das
aparéncias singulares, uma mesma humanidade”. (LAGNEAU, 1981, p.32). A distingao
destes dois polos — o psicoldgico e o antropoldgico — € de fundamental importancia aos
gue se aventuram na pratica da pesquisa publicitéaria e, segundo o tedrico, se sobrepde

aos metodos quantitativos e qualitativos.
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Quanto aos metodos quantitativos, Lagneau afirma que, em sua longa
caminhada, levou a construcdo de um sistema de comunicacao social que corresponde a
hipotese socioldgica de uma estratificacdo, isolando as chamadas classes sociais e
culturais.

Quanto aos métodos qualitativos, que ganharam folego nos anos 50, nos EUA,
apos a Segunda Guerra Mundial, com as pesquisas motivacionais (motivation research),
Lagneau afirma que a pesquisa de motivacdo deve considerar a coexisténcia de duas
mentalidades nos individuos: o espirito 16gico e os mecanismos pre-l6gicos.

Para ser eficaz, a publicidade deve mobilizar a mecénica inconsciente
de nossa afetividade, fingindo ao mesmo tempo preferir um discurso
racional sobre os bens que devem ser vendidos. A segunda dicotomia
afeta o proprio anlncio, cujos signos evocam tanto ou mesmo mais do
gue dizem. A distingdo entre mensagem enunciada ou denotada e as
conotacdes que lhe estdo associadas é agora fornecida pela linguistica,
mas ela se associa a primeira parra incitar o pesquisador publicitario a
ver 0 produto ou a marca que ele tem a seu cargo como uma aparéncia
instrumental cercada de um halo de imagens mais ou menos
carregadas afetivamente e que lhe conferem o seu verdadeiro sentido
aos olhos do consumidor. (LAGNEAU, 1981, p.51).

Lagneau tece sua critica aos profissionais que impuseram a pesquisa qualitativa
uma ambicdo totalitaria de abarcar todo o processo de marketing, desde a concepgéo do
produto at¢é o seu modo de consumo: “ela propde, de um lado, uma espécie de
dicionario universal dos simbolos que atribui a cada objeto do mundo de sua
personalidade em particular; ela oferece, por outro lado, a comunicac¢do social, um
codigo de criagdo das mensagens correspondente as motivagdes profundas do alvo”
(LAGNEAU, 1981, p.53).

Para sustentar esta ambicéo, o tedrico afirma que o pesquisador deve adotar um
conceito de inconsciente coletivo que se ajuste ao postulado antropologico segundo o
qual sdo os produtos que tém uma ‘psicologia’, variavel em func¢ao da natureza humana
tida como fundamentalmente constante, mas da qual nenhum ator do jogo econémico
tem plena consciéncia.

Concluindo as analises de Lagneau, € importante destacar que ele considera os
estudos qualitativos e motivacionais da publicidade os responsaveis, nas ultimas
décadas, por uma alteracdo profunda na natureza e quantidade dos resultados
mercadologicos, culminando com a aclimacdo do conceito de imagem de marca que,
indo além das acepcdes publicitarias propriamente ditas, substitui a dualidade de valores

— de uso e de troca — consagrando-se numa alquimia simbdlica que se revela, por tras da
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mercadoria que atende a uma necessidade, o tesouro inestimavel que vem despertar nos
consumidores um desejo recalcado, oculto, mas ndo esquecido.

As ideias de Lagneau ainda sdo muito pertinentes e atuais, principalmente
quanto a utilizacdo da publicidade, e da comunicacdo em geral, na construgcdo das
marcas. As organizacdes concentram seus recursos e canalizam seus esforcos cada vez
mais no sentido da construcédo da identidade da marca e de suas comunicacdes, na busca
pela diferenciacdo simbolica e imagética de seus produtos e servicos. Observa-se,
também, que os mecanismos das pesquisas de motivagdo e suas ‘receitas psicologicas’,
comentadas por Lagneau, hd décadas atras, continuam fornecendo as bases para 0s
métodos e modelos de avaliacdo da propaganda, ainda hoje.

Os métodos de mensuragdo da propaganda e seus respectivos testes utilizam-se,
basicamente, dos mesmos indicadores que lhes servem de pardmetros ou referéncias

para as medidas de analises.

Meétodos de avaliacdo: aspectos psicologicos dos consumidores

Numa analise cuidadosa, pode-se verificar que os indicadores mais frequentes
nos métodos apresentados sdo: atencdo; memorizacdo/lembranca  (recall);
reconhecimento; compreensdo/entendimento; interesse; atratividade; preferéncia;
persuasao/convencimento/conviccdo; agrado; reacGes emotivas; predisposicdo a
compra; dentre outros.

Vale notar que todos esses indicadores ‘classicos’, sem exce¢do, se adaptam aos
métodos e modelos de investigacdo existentes, sejam pre-testes ou pds-testes, com
bastante pertinéncia, contribuindo, decisivamente, para as mensuragfes dos efeitos
comunicacionais da mensagem publicitaria. S&o, basicamente, indicadores que
proporcionam medidas em fungédo de questdes sobre os produtos e servi¢os anunciados,
suas respectivas mensagens e reagdes dos consumidores em relacdo as mesmas.

Esses indicadores séo, enfim, considerados medidas de aspectos psicolégicos,
por representarem estados motivacionais e comportamentais das reacdes aos estimulos
das mensagens publicitarias.

Lucas e Britt (1961) afirmam que o proposito ultimo de qualquer comunicagdo
publicitaria é causar certo tipo de impressdo, especialmente de natureza simbdlica e
emocional, sobre produtos e servicos e, por essa razdo, os objetivos dos anuncios sao de

carater psicologico. Nesse sentido, os métodos de verificagdo acabam sendo, na
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realidade, medidas psicoldgicas. Algumas das categorias mais importantes de objetivos
psicoldgicos que os tedricos reconhecem sdo: atencdo inicial; percepcdo; interesse (ou
atencdo continua); compreensdo; respostas emotivas (ou sentimentos); motivacao;
convicgao (ou intencdo); imagem; associacao; recordacdo e reconhecimento.

Estas categorias constituem alguns elementos psicoldgicos que podem originar
respostas favoraveis ou criar condi¢des aptas para facilitar o processo de compra.

Os tedricos reconhecem, todavia, que estes conceitos psicoldgicos sdo funcGes
complexas e inter-relacionadas, demasiadamente intrincadas para poderem ser avaliadas
num Unico método ou teste. Na pratica, estas categorias e conceitos psicoldgicos sao
utilizados como indicadores-padrdo, ou parametros de referéncia, para os modelos
tradicionais de mensuracdo publicitaria, que sdo amplamente difundidos na literatura
especifica sobre propaganda e marketing.

Daniel Galindo (2002, p.108) sintetiza e compara alguns dos principais modelos
teodricos desenvolvidos para explicitar os estagios das funcdes publicitarias, incluindo o

classico modelo AIDA, citado em iniimeras obras académicas da area:

“AIDA” 1) “Hierarquia dos “Adociao da
Estagios Efeitos” 2) Inovagio” 3)
Consciéncia
Estagio Cognitivo Atencéo Conhecimento Consciéncia
Interesse Gosto Interesse
Estagio Afetivo Desejo Preferéncia Avaliacéo
Convicgéo Teste
Estagio de Acao Acéo Compra Adocéo

Modelos dos estagios de propensdo a compra. Fontes: 1) STRONG, 1925, p.9; 2) LAVIDGE &
STEINER, 1961, p.61; 3) ROGERS, 1962, p.79 (In: GALINDO, 2002, p.108).

Russell Colley (1976), ha décadas atras, apresentou seu modelo de indicadores,
denominado ‘espectro da comunicacdo’, que sdo etapas logicas e compreensiveis
daquilo que a forga de comunicagdo é capaz de executar. Segundo Colley, a publicidade
é uma das inimeras forcas de comunicacao que, agindo s6 ou em combinag¢do, movem o

consumidor através dos seguintes niveis sucessivos:

Inconsciéncia

Consciéncia

Compreensao




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Convicgao

Acéo

Modelo do Espectro da Comunicacdo. Fontes: COLLEY, Russell, 1976, p.48

Colley entende que a publicidade cumpre a sua fungdo quando contribui para
mover o consumidor visado através de um ou mais niveis dentro do espectro:
consciéncia da existéncia do produto, compreensdo das caracteristicas e vantagens,
conviccdo racional ou emocional dos beneficios e, finalmente, acdo conduzindo a uma
venda.

Terence Shimp (2002), apresenta outro modelo, denominado ‘hierarquia dos
efeitos’ que, em sua opinido, proporciona total entendimento sobre como os objetivos e
metas da propaganda devem ser estabelecidos e, consequentemente, sobre a maneira
que a publicidade pode ser mensurada. A metafora da ‘hierarquia dos efeitos’ implica
que, para obter éxito, a mensagem publicitaria deve levar os consumidores (mercados-
alvo) de uma meta para outra, como numa escada: degrau por degrau a ser cumprido até
0 topo. Reconhece que, embora diversos modelos de ‘hierarquia de efeitos’ tenham sido
formulados, todos se baseiam na ideia de que a propaganda leva as pessoas de um
estado inicial de inconsciéncia da marca ao estagio final de compra da marca. Os
estagios intermediarios na hierarquia representam passos progressivamente mais
préximos da compra da marca.

O novo modelo de hierarquia proposto por Shimp vai um passo além ao
estabelecer a lealdade a marca como o Ultimo degrau na escada dos efeitos da

propaganda.

Lealdade a Marca

Reforco de Crengas Reforco de Atitudes

Crencgas Atitudes

Teste (ou experiéncia de uso)

Expectativas

Consciéncia

Incosciéncia

Modelo da Hierarquia dos Efeitos. Fonte: SHIMP, Terence, 2002, p.227.

Segundo ele, os académicos e os profissionais de propaganda presumiram por



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

muitos anos que a propaganda, primeiramente, influencia as atitudes dos
consumidores em relacdo as marcas anunciadas e, depois, as pessoas agem de
acordo com essas atitudes ao selecionar as marcas de que mais gostam.

Em outras palavras, os modelos cladssicos de ‘hierarquia dos efeitos’ (como o
AIDA, o Espectro da Comunicacdo de Colley, dentre outros) pressupdem que 0S
consumidores primeiro formam atitudes em relacdo as marcas e, em seguida, se
comportam de acordo com essas atitudes, comprando ou rejeitando determinadas
marcas. Shimp relata que consideragdes mais recentes rejeitam essa suposi¢do. Em
sua opinido, baseado nos estudos de William R. Swinyard (In: “Information
Response Models: an Integrated Approach”. Journal of Marketing n° 46; 1982,
p.81-93) e de Robert E. Smith (In: “Integrating Information from Advertising and
Trial: Processes and Effects on Consumer Response to Product Information”.
Journal of Marketing Research, n°30; 1993, p.204-219), as atitudes seguem — e nédo
precedem — a experiéncia real ou teste com uma marca.

Embora haja alguns exemplos nos quais as atitudes precedam o
comportamento, como nos casos de artigos de luxo e marcas de griffe de alto custo e
padrdo, em geral e com maior frequéncia, os consumidores tém, no maximo, uma
expectativa em relacdo a determinada marca ou produto. Segundo o tedrico, “a
atitude precedendo o comportamento € uma excecao, e ndo a regra. A obrigacdo da
propaganda, entdo, é influenciar as expectativas e estimular o comportamento de
compra de teste”. (SHIMP, 2002, p.227).

Shimp ressalta que a marca anunciada tem ser avaliada por seus préprios
méritos, seja boa ou ruim. Os consumidores é que percebem o desempenho das
marcas e decidem se incluem-na, ou nédo, dentre as suas op¢Ges de compra. Nos
casos em que o julgamento objetivo de desempenho do produto ou servigo, por
parte dos consumidores, é dificil, ou mesmo ambiguo, entdo a propaganda tem
um papel ainda mais importante na diferenciagdo das marcas, pois estudos
demonstraram que os apelos da propaganda influenciam favoravelmente a
experiéncia de uso do produto ou servi¢o. Seguindo sua linha de raciocinio,
propGe a seguinte questdo: “o que ¢ mais importante, a informagdo anunciada ou
a experiéncia pessoal?” (SHIMP, 2002, p.228). Esclarece respondendo que uma
atitude verdadeira — algo além de uma expectativa — acontece somente depois que
a pessoa adquiriu experiéncia direta com o uso ou consumo do produto ou

servico. Essa atitude, na grande maioria dos casos, segue, e ndo precede, a
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experiéncia real com o produto que, segundo ele, é extremamente informativa e
convincente. Outro ponto interessante por ele proposto, na analise de seu modelo,
é sobre a fidelidade & marca. Afirma que estudos comprovam que, na maioria dos
casos, o consumidor nem sempre forma uma preferéncia forte por uma Unica
marca. Ao contrario, ele normalmente muda de uma marca para outra, sempre
testando e experimentando varias marcas.

A lealdade a marca, portanto, inserida como o Gltimo estdgio no modelo de
Shimp, é um objetivo publicitario relativamente aceitdvel, diante dessas
consideracdes.

Como conclusdo as andlises do modelo de ‘hierarquia dos efeitos’
sugerido por Shimp, pode-se afirmar que os objetivos da propaganda — e
consequentemente, a prépria mensuracdo — devem ser estabelecidos de acordo
com as circustancias que caracterizam determinada marca e com a situagdo
competitiva mais ampla. Tornar a marca conhecida, incentivar a experimentacao
e reforcar as crencas e atitudes sdo 0s casos mais comuns de objetivos
publicitarios. Mas, segundo ele, h& estudos que confirmam que a repeticdo da
propaganda serve para aumentar a consciéncia da marca e, em menor grau,
também aumentar a preferéncia pela marca e a predisposi¢do a compra. “Toda
boa propaganda deve inspirar alguma expectativa sobre as habilidades da marca
ou sobre 0 que 0s consumidores vao se ‘tornar’ depois de usa-la”, conclui Shimp
(2002, p.229).

Conforme os tedricos Leon Schiffman e Leslie Kanuk, a percepcao pode ser
descrita como "a maneira como vemos 0 mundo a nossa volta" (2000, p103). Nesse
sentido, dois individuos podem estar sujeitos aos mesmos estimulos sob as mesmas
condigdes aparentes, mas a maneira como cada um deles os reconhece, seleciona,
organiza e interpreta € um processo altamente individual baseado nas necessidades,
valores e expectativas de cada pessoa.

De maneira resumida, Schiffman e Kanuk esclarecem o modo como as atitudes

do consumidor se formam e se modificam:

Quando se trata de formacdo de atitude, é Gtil lembrar que as atitudes
sdo aprendidas e que diferentes teorias da aprendizagem fornecem
insights Unicos de como as atitudes inicialmente podem ser formadas.
A formacao de atitude é facilitada pela experiéncia pessoal direta, sen-
do influenciada pelas idéias e experiéncias dos amigos e dos membros
da familia e pela exposi¢do & comunicacdo de massa. Além disso, a
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personalidade de um individuo provavelmente desempenha um papel
importante na formagéo da atitude.

Esses mesmos fatores tém também um impacto na mudanga de
atitude; isto é, as mudancas de atitude sdo aprendidas, e sdo
influenciadas pelas experiéncias pessoais e pelas informagdes obtidas
de vérias fontes pessoais e impessoais. A propria personalidade do
consumidor afeta tanto a aceitacdo como a velocidade com que as
atitudes tendem a ser alteradas (SCHIFFMAN e KANUK, 2000,
p.194).

Os teoricos reconhecem, também, que a maior parte das discussdes sobre
formacdo da atitude e mudanca de atitude enfatiza a visdo tradicional de que os
consumidores desenvolvem atitudes antes de agir.

Dizem, entretanto, que nem sempre, ou nem mesmo habitualmente, isto é
verdade. “Tanto a teoria da dissonancia cognitiva quanto a teoria da atribui¢do fornecem
explicacOes alternativas sobre a formacdo ou mudanca de atitude que sugerem que o
comportamento pode preceder as atitudes”, alertam Schiffman e Kanuk (2000, p.195).

Segundo eles, a teoria da dissonancia cognitiva sugere que pensamentos
conflitantes ou informagGes dissonantes que seguem uma decisdo de compra podem
impelir o consumidor a mudar suas atitudes para que elas fiquem em harmonia com seus
atos. A teoria da atribuicdo, por sua vez, focaliza como as pessoas atribuem causalidade
a eventos e como elas formam ou alteram atitudes como um éxito consequente do seu
préprio comportamento ou do comportamento de outras pessoas ou coisas.

Schiffman e Kanuk afirmam que, em situaces nas quais procuram resolver um
problema ou satisfazer uma necessidade, os consumidores provavelmente irdo formar
atitudes (positivas ou negativas) em relacdo a produtos com base na informacao
exposta e nos seus proprios conhecimentos e crengas.

“Em geral, quanto mais informagdes os consumidores tém sobre um produto
ou servico, mais provavelmente eles irdo formar atitudes, positivas ou negativas, em
relacao a eles” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.187). Admitem, contudo, que
independentemente da informacdo disponivel, os consumidores nem sempre estdo
prontos ou dispostos a processar a informacdo relacionada ao produto. Além disso, 0
consumidor, em geral, usa apenas uma quantidade limitada de informacoes disponiveis.
Ainda segundo eles, estudos recentes confirmam essa premissa: “os consumidores
normalmente absorvem trés ou quatro pontos de informagdo por vez. Pesquisas

sugerem que apenas duas ou trés crengas importantes a respeito de um produto
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prevalecem na formacdo de atitudes, enquanto as crengas menos importantes
acrescentam muito poucos subsidios” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.188).

Esta descoberta sugere que os profissionais de comunicagdo devem lutar contra
o impulso de incluir nos anuncios todas as caracteristicas de seus produtos e servicos;
ao contréario, eles devem p6r em foco os poucos pontos-chave que sao a parte essencial, 0
diferencial do seu produto em relacéo a concorréncia.

Vera Aldrighi (apud RIBEIRO et al., 1989) considera que, nos ultimos anos,
foram produzidos varios modelos tedricos sobre o processo de persuasdo e formacgédo de
atitude, alguns que se assemelham, outros que se contradizem, sendo que duas correntes
teoricas se destacam: a atitudinal e a comportamental.

A atitudinal supde que a propaganda provoca a propensdo de compra e consumo
por meio da formacgdo da atitude, ou seja, por necessidade ou condicionamento, o
consumidor pode estar predisposto a se comportar de certa forma em relacdo ao
produto, de maneira mais ou menos independente do que sabe ou sente em relacéo a ele.

De acordo com essa concepgdo, a publicidade atua sobre o consumidor,
transmitindo e ensinando formas de pensar, sentir e agir de modo a beneficiar produtos
e marcas. “Se a comunicagdo for bem-sucedida em formar atitudes adequadas, estara,
automaticamente, promovendo o comportamento de compra”, explica Aldrighi (apud
RIBEIRO et al., 1989, p.59). Isso porque os individuos tendem a ajustar o seu
comportamento as suas atitudes, conforme comprova a teoria da ‘dissonancia
cognitiva’. O esquema que melhor representa esta relacao seria:

PROPAGANDA - ATITUDE - COMPRA

A outra corrente, de inspiracdo comportamentalista, pressupde que a propaganda
age mais diretamente sobre o comportamento. ‘“Predispde a compra do produto, sem que
0 consumidor se dé conta de que esta alterando sua forma habitual de pensar ou sentir",
afirma Aldrighi (apud RIBEIRO et al., 1989, p.60). Nessa concepc¢éo, a propaganda dei-
xaria impressdes, percepcdes e imagens ndo necessariamente conscientes, e que se
manifestam, oportunamente, no momento da compra do produto. A suposic¢éo, portanto,
é de que a propaganda age diretamente sobre o comportamento, sem que seja preciso
interferir nas conviccdes, crengas e sentimentos do consumidor, isto é, sem que seja
preciso formar ou mudar atitudes. As atitudes se formariam, provavelmente, apds 0 uso
continuado do produto como racionalizacdes e reforgcos da escolha. Esta relacdo poderia
ser representada no seguinte esquema:

PROPAGANDA > COMPRA -> ATITUDES
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Aldrighi acredita que as duas correntes tedricas sobre o funcionamento da
persuasdo publicitaria em relacéo as atitudes tém, evidentemente, exageros e limitacdes.
“De certa forma, ambas exageram o poder de influéncia da propaganda sobre o ser
humano, a0 mesmo tempo em que n&o sdo suficientes para explicar todo o tipo de caso
concreto de persuasdo”, afirma Aldrighi (apud RIBEIRO et al., 1989, p.60).

A corrente atitudinal privilegia a dimensdo educativa e formadora da
propaganda, superestimando o seu poder ao considerar que a mensagem pode provocar
mudancas fundamentais em valores, crengas e convicgdes que, por sua vez, tém raizes
socioculturais mais amplas.

A corrente comportamental, por seu turno, superestima o papel da comunicagéo
publicitaria, ao considerar sua capacidade de condicionar o comportamento humano.
Supde, assim, que os consumidores simplesmente respondem com obediéncia aos
estimulos das mensagens, ignorando as suas vontades, desejos, anseios e convicgdes
proprias, de maneira que a publicidade molda as atitudes de acordo com os interesses
dos anunciantes.

Aldrighi comenta, também, que essas duas tendéncias sobre a persuasdo
publicitaria “inspiraram modelos tedricos com pretensdes ambiciosas € universalistas. E
levaram a muitos experimentos e ao desenvolvimento de meétodos e técnicas de
mensuracdo da eficiéncia publicitaria, no sentido de previsdo do poder de vendas de
uma pega de propaganda”. (apud RIBEIRO et al., 1989, p.61). Afirma, também, que o
debate tedrico e metodoldgico em torno da eficiéncia publicitaria tem servido para
mostrar que nao existe uma unica forma de ‘funcionamento’ da propaganda, como
também ndo ha nenhum modelo pronto de propaganda mais eficiente ou persuasiva e,
finalmente, tampouco existe um método Unico ou infalivel de mensuracdo de seus
resultados. Sem oferecer respostas gerais e definitivas, recomenda que 0 mais sensato,
nas condigdes praticas, “¢ abandonar as grandes pretensdes cientificas sem deixar de
lado a curiosidade de conhecer cada vez melhor a infinidade de fatores que fazem a
propaganda funcionar melhor ou pior”. (apud RIBEIRO et al., 1989, p.61). Quanto aos
métodos de mensuracgdo, o importante é entender a sua complexidade e dificuldade de
adaptacdo pratica, sem tentar reduzi-los a formulacbes magicas ou simplificacdes
tedricas inoperantes.

Aldrighi considera, enfim, que

a propaganda tem uma funcdo continua importante neste processo, que
pode ser desdobrada em dois momentos importantes: um antes e outro
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apos e durante a experiéncia com a marca. Antes, gerando
expectativas positivas sobre a marca. E, ap0s a experiéncia,
sustentando e renovando continuamente uma atitude favoravel a
compra da marca. Com a ajuda da propaganda, a atitude evolui de
algumas nocoes e predisposicdes béasicas até a preferéncia definida
pela marca. E o comportamento evolui da compra e experimentacao
até a formagdo do habito e a fidelidade a marca”. (ALDRIGHI apud
RIBEIRO, 1989, p.62).

Este processo é, evidentemente, ideal: um modelo a ser perseguido pela

comunicacéo integrada de marketing e pelos gestores de marcas.

Considerac0es Finais: pressupostos para a elaboracéo de um novo modelo.

Como ponto de partida para novas reflexdes e, sobretudo, em relacdo a novos
modelos de mensuracdo que eventualmente possam surgir, € pertinente ressaltar os
seguintes aspectos: a) a necessidade de se aglutinar outros mecanismos de avaliacéo e
acompanhamento ndo somente da publicidade, como também de outras acdes de
comunicacdo de marketing, sejam eles mais especificos ao campo da psicologia e da
analise de conteddo ou, ainda, os mais abrangentes como as investigagdes sobre retorno
de vendas, faturamento e participagdo no mercado; b) a necessidade de repeticédo
continua das aplicaces do modelo em intervalos de tempo regulares, uma vez que
pecas ou campanhas publicitarias e outros eventos mercadologicos se sucedem, fazendo
com que as impressdes causadas nos consumidores visados tendem a ser esquecidas ou
suplantadas por outros esforcos comunicacionais de outros anunciantes, concorrentes ou
ndo; c) a necessidade de que as informacfes obtidas possam estabelecer um fluxo
ordenado que sirva para o processo de tomada de decisdes ndo somente em publicidade,
mas também em comunicacdo mercadoldgica em geral; d) a necessidade de entender
que o ambiente dindmico e complexo em que as empresas estdo situadas podem gerar
resultados diversos em contextos distintos.

E importante esclarecer, também, que as novas propostas e modelos de
mensuracdo venham a substituir ou superar a tradicional verticalizacdo dos niveis,
considerando a relagdo de circularidade das influéncias mercadoldgicas e ambientais
sobre os consumidores, em cada uma das etapas ou estagios estabelecidos. Isto quer
dizer que, num certo sentido, pessoas estdo circunscritas num contexto de mercado que
ndo é estatico, nem formalmente definido, ndo havendo, assim, etapas que se sucedem

num avanco linear.
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Em sintese, ha que se considerar que todo e qualquer método ou modelo de
mensuracdo deva ser dotado de flexibilidade suficientemente capaz de assimilar novas
situagdes, incorporando novas estruturas. Essa capacidade de adaptacao e intercambio é,
segundo Galindo, o que caracteriza o sistema: “fator essencial que lhe sustenta a
viabilidade, a capacidade reprodutiva (ou continuidade) e, finalmente, a capacidade de
mudanga e inovagao” (GALINDO, 1986, p.12).

Finalizando, as eventuais propostas de modelos e métodos de mensuragdo dos
resultados da propaganda ndo podem ser — sob nenhum aspecto — uma forma de
isolamento da atividade publicitaria em relagcdo aos inimeros esforgos do marketing ou
da comunicacdo integrada de marcas em geral. Ao contrario, devem tentar estabelecer
um vinculo direto e imediato sobre o contributo da comunicacdo publicitaria com a

edificacdo e consolidacdo da identidade das marcas.
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