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Capítulo II   PROCESSAMENTO DE MENSAGENS NA 

COMUNICAÇÃO  
 

 

Considerando-se que homens, máquinas e softwares travam um diálogo, buscou-se 

dentro da Comunicação modelos e métodos de observação que pudessem colaborar no 

entendimento dessa experiência com jogos digitais e entender qual o papel da motivação no 

apreciar da experiência, quando jogos digitais são praticados dentro de aparelhos celulares. 

Por essa razão, este capítulo está dedicado a apresentar a evolução nos mais de 50 anos de 

estudos sobre o de processamento de mensagens na área de estudos na área de comunicação 

com o mercado.  

Ao longo da pesquisa foi possível constatar que essa área de conhecimento desenvolveu 

modelos e formas de observar os consumidores diante das mensagens de comunicação 

integrando conhecimentos vindos da psicologia, com ênfase em emoções e motivação, pois 

buscava entender como os consumidores processavam as mensagens publicitárias e formavam 

sua apreciação sobre elas e seus conteúdos.   

 

 

2.1 Modelos de processamento de mensagem na comunicação 

 

Segundo Jean Baudrillard (2005), no texto A Significação da Publicidade, a publicidade 

passou da tarefa de informar sobre as características dos produtos, para a função de persuasão, 

visando o consumo. Porém, segundo Baudrillard: 

 

...pesquisas mostraram que força da impregnação publicitária era menor que se pensava. 

Rapidamente se verifica uma reação por saturação ...em suma o discurso publicitário dissuade ao 

mesmo tempo que persuade ... (p.291-292) 

 

Por essa razão, desde 1950, os pesquisadores da área desenvolveram teorias sobre a 

mudança de atitude dos consumidores diante da propaganda (COHEN, 1987).  O estudo desta 

mudança desde muito cedo1 despertou o interesse de pesquisadores na área de comunicação 

com o mercado, pois sua compreensão poderia permitir o desenvolvimento de uma 
                                                 
1 Os primeiros trabalhos de pesquisa sobre o tema datam de 1898, onde Lewis propõe o conceito de Atenção-
Interesse-Desejo (AID). 
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comunicação mais efetiva, possivelmente tornando-a mais capaz de “governar as ações” 

(JENKINS, 1935).  

Até o final da década de 1950, a seqüência de passos que compõem um modelo 

conhecido como AIDA2, acrônimo que se refere a uma série de passos que uma pessoa passa 

ao ser exposta a uma comunicação publicitária: 1) atenção, interesse, desejo e ação. Como 

resultado desta maneira de conceber os efeitos da publicidade sobre seu público, aceitava-se 

como medida de sucesso de uma propaganda o aumento do volume de vendas.  

Na década de 1960, diversos pesquisadores contestam esta idéia, argumentando que 

vendas é um critério incompleto para a avaliação da efetividade de uma propaganda, mesmo 

sendo mensurável. Segundo esta linha de pensamento, a propaganda era um investimento de 

longo prazo, principalmente por que seus efeitos podem fazer com que uma pessoa passe do 

estágio de desinteresse para a compra ao longo de um período mais longo que o período 

imediatamente após a exposição à peça publicitária.  Por essas razões, surge o Modelo de 

Hierarquia de Efeitos (LAVIDGE; STEINER, 1961), um dos trabalhos mais citados e que 

desde sua publicação serve como referencial dentro da área de conhecimento, onde os termos 

cognição (referente aos estados racionais), afeto (referente aos estados emocionais) e conação 

(ligado à parte comportamental) são usados pela primeira vez para se referir à hierarquia de 

efeitos onde se observam as mudanças no receptor causadas pela propaganda.  

Neste modelo, considera-se que os consumidores não vão de um estágio de desinteresse 

para a compra efetiva de maneira direta, mas que existem uma série de estágios que levam à 

compra efetiva de algo, e que esses estágios passam por uma seqüência de mudanças de 

comportamento, entendidos como diferentes estágios de motivação, baseadas em teoria da 

área de psicologia. Os estágios considerados no modelo de Lavidge e Steiner (1961) eram: 

1) desconhecimento do produto ou serviço, 

2) conhecimento do produto ou serviço, 

3) tomar conhecimento dos benefícios que o produto tem a oferecer, 

4) atitude favorável à categoria de produtos 

5) atitude favorável à categoria, a tal ponto que haja preferência de uma marca sobre a 

outra, 

6) o desejo de comprar o produto, 

7) a efetivação da compra. 

                                                 
2 Atenção-Interesse-Desejo-Ação em português, tradução do original em inglês Attention-Interest-Desire-Action, 
resultando no acrônimo AIDA. 
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Lavidge e Steiner (1961) estruturaram o Modelo de Hierarquia de Efeitos de tal forma 

que esse ilustra o processo de funcionamento da propaganda e apresenta a forma como 

consumidores vão passando de um estágio a outro de forma seqüencial, começando pela fase 

de conhecimento (estágio cognitivo), para posteriormente gostar e preferir (estágio afetivo) e, 

finalmente, comprar o produto (estágio comportamental). Por trás do modelo pode-se inferir a 

existência de uma premissa que assume que os efeitos da propaganda ocorrem ao longo de um 

período e que a comunicação publicitária não necessariamente leva a uma mudança de 

comportamento imediata, mas sim que aqueles que se deparam com a comunicação 

publicitária deverão passar por cada um dos estágios antes de moverem-se para o próximo 

estágio da hierarquia proposta.   

A contribuição da estrutura do Modelo de Hierarquia de Efeitos está na proposta da 

existência de um processo seqüencial e linear. Esse modelo influenciou o pensamento da área, 

criando uma linha de pesquisa que buscou analisar cada um dos elementos que compõem as 

etapas, como podemos ver em trabalhos publicados por Batra e Ray (1985) e MacInnis e 

Jaworski (1989) e mais recentemente, Shelly Rodgers e Esther Thorson (2000). 

Na mesma época, Colley (1961) propõe que os objetivos da comunicação publicitária 

seriam de ordem qualitativa, o que tornava impossível mensurá-los e compará-los diretamente 

com os resultados em vendas. Esta posição teórica foi confirmada por Wolfe, Brown e 

Thompson (1962), que realizaram dois anos de coletas de dados. Os resultados da análise 

desses dados apontavam que, somente se a comunicação publicitária fosse a única variável e 

as demais variáveis do mercado fossem constantes, seria possível atribuir o aumento de 

vendas à publicidade, confirmando a proposta de Colley. 

Em 1962, Mendelsohn, professor e diretor de pesquisa do Departamento de Rádio e 

Televisão da Escola de Comunicação e Artes da Universidade de Denver, propõe que a 

comunicação pode afetar as ações dos indivíduos de maneira direta e que este efeito é um 

amplo processo psicológico, ao invés de um simples processo de aprendizado, razão pela qual 

existiria tanta diversidade de resposta do mercado a uma única propaganda. Além disso, o 

autor sugere que os efeitos da publicidade seriam cumulativos, diante de uma mesma 

mensagem publicitária, resultado da lembrança e da mobilização de emoções. Para este 

pesquisador, os efeitos da propaganda são acompanhados de emoções, o que o levou a afirmar 

existirem diferentes graus de envolvimento da audiência com a mensagem, resultando em 

maior ou menor efetividade da mesma em conseqüência desse fato.  
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Em 1966, Palda3 realiza uma ampla revisão dos teóricos da comunicação e conclui que 

existem poucas evidências de que o tomar conhecimento de um produto4 deve preceder no 

lugar de ser conseqüência de uma compra, indicando, em seu trabalho, a existência de excesso 

de discussão teórica e a pouca comprovação prática, através da realização de experimentos.  

Diante desta constatação, O’Brien (1971) realiza um experimento que dá pleno suporte às 

diversas hipóteses da Hierarquia de Efeitos, dentre as quais destaca-se que o tomar 

conhecimento do produto é causa e precede a atitude, intenção e a compra de um produto. 

Durante a segunda metade dos anos 60, diversas teorias psicológicas e sociológicas 

observaram a consistência entre atitudes (afeto) e crenças (cognição).  Entretanto, uma revisão 

da literatura realizada por Insko e Schopler (1967) nota que pouca atenção tinha sido dada à 

consistência da relação entre cognição, afeto e conação. No final dos anos 60, a noção de 

hierarquia de efeitos da comunicação é incorporada a modelos de comportamento de 

consumidor (HOWARD; SETH, 1969), com isso surge a idéia de comunicação simbólica, 

onde a atenção, a compreensão da marca, a atitude, a intenção e a compra configuram a 

seqüência de respostas a um comportamento de compra.  

No final dos anos 60 e início dos anos 70, outros modelos foram apresentados, porém o 

maior destaque está no trabalho de McGuire (1969; 1978) que foi o primeiro pesquisador a 

sugerir que os consumidores são processadores de informações. Neste modelo a informação 

deve ser apresentada, para depois ser olhada e então compreendida. Uma vez que ocorra a 

compreensão da mensagem, segue-se a retenção da mesma e pode levar ao comportamento 

desejado.  

                                                 
3 Na época em que escreveu o artigo, Kristian Palda era professor da Universidade de Claremont, Califórnia. 
Kristian Palda é professor de negócios na Universidade de Queen, Kingston, Ontário, desde 1970.  O Professor 
Palda lecionou negócios e economia na Ecole des Hautes Etudes Commerciales em Montreal de 1958 a 1962, 
quando foi indicado para ser professor associado da Universidade de Buffalo em Nova Iorque, nos Estados 
Unidos. Em 1965 mudou-se para Claremont Graduate School, Claremont, Califórnia, onde lecionou economia 
até 1970. Os interesses de pesquisa do Professor Palda sempre tiveram o viés da análise econômica e se 
aprofundou em duas vertentes: examinar os efeitos da publicidade nos mercados e questões de inovações 
técnicas. O professor publicou sete livros relativos a esses assuntos, os últimos dois sendo Industrial Innovation 
e o The Role of Advertising Agencies in Canada's Service Sector com o Fraser Institute.  
 
4 A palavra em inglês é awareness, que pode ser traduzida como conhecimento ou saber a existência. 
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Dentro desta idéia, posteriormente, Morris Holbrook (1975)5, professor da Universidade 

de Columbia, considerou a memória, entendida como a retenção de informações, um fator 

importante na formulação do seu modelo que sugere que os consumidores olham a 

mensagem, percebem, submetem as mesmas à memória, desenvolvem atitudes e intenções 

como conseqüência deste processo. O mérito do trabalho deste pesquisador, que  

posteriormente passou a estudar o papel das emoções na publicidade, está em ter realizado 

uma série de experimentos científicos para mensurar as propostas de seus modelos, 

comprovando ou refutando hipóteses a partir de dados estatísticos.   

Dentre os primeiros estudiosos a desafiar o conceito de Hierarquia de Efeitos estão Ray 

e sua equipe de colaboradores (1973). Para este grupo de pesquisadores, existem três modelos 

de hierarquia que observam a resposta da audiência às mensagens publicitárias. No primeiro 

modelo, a audiência aprende, pensa e percebe, só então sente e desenvolve atitudes, para por 

fim, realizar a compra; logo, a seqüência é cognição-afeto-conação. No segundo modelo, 

denominado de hierarquia de dissonância, os consumidores primeiro têm comportamentos de 

compara, experimentam sentimentos, para depois desenvolvem atitudes, logo a seqüência 

passa a ser conação, afeto e cognição. No terceiro modelo, o consumidor passaria primeiro 

por um estágio afetivo, para depois agir e por fim entender o produto. Esse trabalho, assim 

como o trabalho de Palda, critica a Hierarquia de Efeitos, por entender que os efeitos da 

comunicação em publicidade ocorrem de forma diferente em cada um dos indivíduos, no 

lugar de ser absolutamente uniforme na audiência da mesma. Entretanto, enquanto Palda dá 

ênfase à discussão de cada um dos estágios, Ray preocupa-se com a seqüência dos mesmos. 

Finalmente, temos o trabalho de Krugman (1966a; 1966b)6, com a teoria de aprendizado 

de baixo envolvimento que sustenta que os consumidores têm um comportamento, comprando 

e usando um produto, por exemplo, antes de envolverem-se com as peças de comunicação e 

suas mensagens e, por conseqüência, aprendem como resultado deste comportamento, 

desenvolvendo atitudes através deste comportamento e aprendizado.  

                                                 
5 Morris B. Holbrook é professor de diversas disciplinas, incluindo comportamento do consumidor e 
comunicação com o mercado. Conduziu pesquisas na validação da percepção, mapeamento de preferências 
pessoais na cultura do consumo.  Suas pesquisas atuais versam sobre experiências de consumo, efeitos da 
comunicação, semiótica e hermenêutica em marketing, bem como o consumo simbólico.  Sua linha de pesquisa 
utiliza o estudo de emoções, trabalha métodos de interpretação e técnicas de representação visual e aspectos de 
respostas ao consumo.  Sua página pode ser acessada em: 
http://www0.gsb.columbia.edu/whoswho/full.cfm?id=48 
 
6 No artigo intitulado “The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement”, publicado no The 
Public Opinion Quarterly em 1965, o autor discute o conceito de envolvimento no aprendizado e relaciona isso 
com a efetividade dos comercias em exibidos na televisão. O autor define envolvimento como uma série de 
associações que quem assiste a um comercial faz entre o que vê e ouve e sua experiência pessoal. 



 64

 Em 1974, Ray7 sugere que o processamento inicial das mensagens de comunicação na 

fase de decisão de compra afetaria as estruturas básicas de formação de atitude. Por sua vez, 

Ehrenberg (1974) propõe que a repetição de compra é o maior determinante das vendas e que 

a publicidade tem um papel mais limitado que os demais pesquisadores sugerem. Por outro 

lado, Anderson e Barry (1979) introduzem a idéia de lealdade a marcas no processo de 

decisão de compra indicando que a publicidade deve criar o hábito de compra de certas 

marcas para levar à repetição do ato.  

Em 1980, é introduzida por Vaughn a idéia de que existem diversos tipos de 

compradores ou de audiências para a publicidade, além dos consumidores racionais que dão 

suporte à Hierarquia de Efeitos. Para este pesquisador, existem também consumidores 

habituais, que desejam comprar sem realizar esforço de qualquer natureza e seguem o 

caminho do aprendizado-resposta simples. Além deles, existem os chamados consumidores 

emocionais que respondem mais à emoção que à informação pura, onde a seqüência de 

eventos será afeto, cognição e comportamento, que explicam como moda e jóias são 

comprados.  Por fim, existe o consumidor que imita o que seu grupo de referência faz, 

fazendo com que a seqüência seja conação - afeto e cognição. 

Na seqüência de estudos Smith e Swinyard (1982)8 introduziram um modelo que integra 

conceitos de diversas áreas de conhecimento, denominado Modelo Integrativo. Este modelo 

dá foco a aceitação da mensagem e na força das crenças de cada pessoa, enquanto 

consumidor. As idéias propostas pelo modelo de Smith e Swinyard (1982) possibilitam o 

entendimento das razões da diversidade de respostas à publicidade. O Modelo Integrativo de 

resposta à publicidade de Smith e Swinyard (1982) sugere como seqüência passos: a 

cognição, a utilização do produto, o afeto e o comprometimento, pois a experiência com o 

                                                 
7 Michael L. Ray é psicólogo social com extensa experiência em Comunicação com o Mercado. Produziu cerca 
de 100 publicações, incluindo 10 livros, dentre os quais dois deles são os primeiros livros sobre o processamento 
de mensagens publicitárias. Seu livro mais famoso “Creativity in Business” (com Rochelle Myers) foi 
considerado um dos nove mais importantes livros já escritos segundo a  revista Inc.  Michael L. Ray é o primeiro 
professor emérito da Faculdade de Stanford. É especialista em Comunicação com o Mercado e é parte do corpo 
de revisores das revistas mais importantes no mundo da Comunicação com o Mercado: o Journal of Advertising 
Research, o Journal of Marketing Research, o Journal of Consumer Research, World Business Academy 
Perspectives, At Work e o Asian Marketing Review.   Sua página pessoal pode ser acessada em: 
http://gsbapps.stanford.edu/facultybios/biomain.asp?id=07791411 
 
8 Robert Smith é professor na Kelley School of Business, Universidade de Indiana. Sua linha de pesquisa inclui 
examinar as respostas emocionais à propaganda, diferenças entre sexos no processamento de mensagens e como 
os consumidores combinam as informações da publicidade com outras fontes de informação. Juntamente com o 
Professor William Swinyard, revolucionou o pensamento da área de publicidade ao ousar criar modelo complexo 
que integra diferentes teorias, provenientes de diversas áreas do conhecimento.  Sua página pode ser vista em: 
http://newsinfo.iu.edu/sb/page/normal/403.html 
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produto ou tentativa de usá-lo que leva a real aceitação do produto e da publicidade. Para 

estes estudiosos é a utilização do produto que determina a formação de atitude e não a 

publicidade, portanto, são os atributos do produto e não aquilo que a publicidade comunica 

em termos simbólicos que determina a satisfação do usuário.   

É com Preston e Thorson (1983; 1984) que é feita uma revisão dos modelos e expandido 

o conceito de tal forma que, para os pesquisadores da área de comunicação, o processo de 

influência e mudança de comportamento inicia-se com a publicidade, mas não é determinado 

pela mesma.  Porém, Rust e Henderson (1985) criticam os trabalhos anteriores  por sua visão 

apenas causal dos fatos, em que não foi explorada a interação entre os aspectos cognitivos e 

afetivos, e seus efeitos.  De maneira geral, todos estes estudos sugerem que a fase cognitiva 

precede a fase afetiva da interação.  

O estudo da cognição ganhou importância a partir da Segunda Guerra Mundial. 

Essencialmente, cognição pode ser entendida como o processamento mental que ocorre 

quando pessoas são expostas a diversas situações, incluindo mensagens de comunicação 

(ROGERS; SHARP; PREECE, 2002)9. Como colocam as autoras: 

 

Cognição é o que vai por nossa mente quando executamos tarefas diárias. Envolve processos 

cognitivos tais como pensar, lembrar, aprender, sonhar acordado, tomar decisões, olhar, ler, 

escrever e falar. (p. 74, tradução nossa)10 

 

Em termos específicos, a cognição envolve diversos processos que não ocorrem 

isoladamente, mas concomitantemente. Dentro dessa fase cognitiva são apresentados 

conceitos como habilidade e motivação para uma pessoa engajar-se no processamento de uma 

mensagem (PETTY, 1980)11, bem como memorização e esquecimento (ZIELSKE, 1959). 

                                                 
9 Sua pesquisa dedica-se a comunidades on-line e questões sociais ligadas à computação. A questão principal de 
sua pesquisa é saber o que faz uma comunidade virtual ser bem sucedida. Seu trabalho gera conhecimento sobre 
a relação entre os aspectos sociais e a usabilidade.  Possui inúmeros trabalhos na área, bem como numerosas 
contribuições em livros e capítulos de livros, que podem ser vistos em sua página pessoal  
(http://www.ifsm.umbc.edu/~preece/). O trabalho mais recente e que é citado na tese foi realizado com duas 
outras professoras consultoras na área: Yvonne Rogers, da Universidade de Indiana, que trabalha com pesquisas 
em cognição (http://www.cogs.susx.ac.uk/users/yvonner/rthemes.html) e Helen Sharp, professora de Interação 
Humano-Computador da Universidade Aberta da Inglaterra. Helen Sharp tem como interesse de pesquisa 
entender como e onde os princípios de design e de engenharia de software se encontram e podem ser 
incorporados durante o desenvolvimento de novos produtos. Sua página está em: http://mcs.open.ac.uk/hcs2/ 
 
10 No original: “Cognition is what goes on in our heads when we carry out our everyday activities. It involves 
cognitive processes, like thinking, remembering, learning, daydreaming, decision making, seeing, reading, 
writing and talking.” 
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Esses conceitos, uma vez propostos, passaram a ser idéias críticas no entendimento das 

mudanças que a publicidade causa em sua audiência, pois adicionam conceitos e modelos de 

processos que permitem entender as diferenças entre os resultados da exposição das pessoas a 

uma mensagem.   

Essa linha de pesquisa, portanto, passou a observar as reações humanas como um 

sistema computacional, que recebe e processa informações. Por essa razão, pesquisadores 

como Holbrook (1986) propôs que a pesquisa na área de atitudes deveria incorporar o estudo 

de emoções. O autor argumenta que o conceito de afeto que havia dominado a pesquisa na 

área de publicidade até então era pouco abrangente, sendo entendido como o resultado do 

processamento das mensagens, enquanto as emoções, em suas diversas facetas: amor, ódio, 

medo, raiva, alegria e tristeza, por exemplo, haviam sido ignoradas pela pesquisa.  Assim 

sendo, o estudo das emoções passou a trazer contribuições importantes para o entendimento 

dos resultados da exposição a mensagens publicitárias.  

Entretanto, a adição de conhecimentos provenientes da área de cognição e do estudo de 

emoções propiciou o desenvolvimento de pesquisas específicas em cada área, resultando 

numa visão que separava os conceitos cognição e emoções, tanto no sentido de níveis de 

resposta como em relação à causalidade entre as mesmas.  

Por essa razão, os pesquisadores que surgem no período posterior propõem modelos que 

integram conhecimentos de diferentes fontes, chamados Modelos Integrativos. Parte desses 

modelos introduziu o conceito de envolvimento do consumidor com a mensagem como uma 

variável moderadora da formação de atitude frente à publicidade (BATRA; RAY, 1985; 

GRENWALD; LEAVITT, 1984; MITCHELL, 1981; PARK; MITTAL, 198512; PETTY; 

CACCIOPO, 1986; SMITH; SWINNYARD, 1982).  

                                                                                                                                                         
11 Richard E. Petty é um dos mais influentes pesquisadores na publicidade hoje. Professor de psicologia da 
Universidade de Ohio, tem como foco de pesquisa na situação e nas diferenças individuais responsáveis pelas 
mudanças em credos, atitudes e comportamentos. Muito de seu trabalho é dedicado a entender as implicações do 
Modelo de Probabilidade de Elaboração (Elaboration Likelihood Model, tradução livre) sobre a persuasão e 
efeitos sobre os conceitos existentes anteriormente sobre produtos, como as pessoas escolhem e demais decisões 
de consumo.  Tópicos de pesquisa de especial interesse inclinam-se sobre a resistência a mudança, estereótipos e 
emoções no contexto social. Esses anos de pesquisa resultaram em 7 livros e mais de 200 artigos. Sua página 
pode ser vista em: http://www.psy.ohio-state.edu/petty/ 
 
12 Whan Park é professor na Marshall School of Business e Ph.D. em Administração de Empresas pela 
Universidade de Illinois. O Professor Park faz parte do time editorial das mais importantes revistas na área: o 
Journal of Marketing, o Journal of Consumer Research e o Journal of Market-Focused Management. Publicou 
numerosos artigos no Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research e Journal of Marketing. 
Seu trabalho também apareceu em: Organizational Behavior and Human Performance, Journal of Advertising, 
Journal of Consumer Marketing e Current Issues and Research in Advertising.  Seus interesses de pesquisa 
passam pelas seguintes áreas: marcas, emoções, processamento de informações e publicidade.  O Professor Park 
pesquisou o comportamento do consumidor, concentrando-se no indivíduo e no processo de decisão diádico, 
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O modelo proposto por Petty e Cacciopo13 em 1986, o Elaboration Likelihood Model 

(ELM), que tem como premissa central a existência de dois caminhos: um principal e um 

periférico, para que ocorra a mudança de atitude diante de uma mensagem, produto ou 

conceito.  O caminho central leva a uma mudança mais permanente e profunda, tornando o 

indivíduo mais resistente a uma argumentação contrária, pois percorre passos diferentes do 

caminho periférico, onde o envolvimento é mais superficial.  Este modelo introduz novos 

conceitos ao processamento de mensagens, onde grau de envolvimento pessoal e atitudes 

anteriores em relação à marca de produto e à publicidade passam a ser elementos da equação 

que mudam o comportamento de uma pessoa diante da comunicação e dos produtos. 

Os trabalhos subseqüentes exploraram razões não cognitivas para explicar a persuasão, 

tais como estado de espírito (GARNER, 1985; SRULL, 1983), conhecimento anterior 
                                                                                                                                                         
processamento de mensagens, comunicação com o mercado, influências sociais e decisões de marca. Professor 
Park é  co-autor do livro  Marketing Management (Dryden Press, 1987), juntamente com o Prof. Dr. Gerald 
Zaltman da Universidade de Harvard.  Sua página pessoal pode ser vista em: 
http://www.marshall.usc.edu/web/marketing.cfm?doc_id=2834  

Banwari Mittal é professor na Universidade do Norte do Kentucky, onde ministra aulas de 
comportamento do consumidor e marketing em meios digitais.  O Dr. Mittal possui publicações em revistas de 
grande prestígio, tais como: o  Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Retailing, and 
Journal of Market-focused Management. O artigo publicado em 1992 no Journal of Marketing, “Here Is the 
Beef: Factors, Segments, and Determinants in Public Attitudes on Advertising” é vencedor do prêmio que indica 
as 5 melhores contribuições científicas do ano pela American Marketing Association. O artigo publicado no 
Journal of Services Marketing, “Why Do Customers Switch? The Dynamics of Satisfaction versus Loyalty”, 
venceu como o melhor artigo publicado em 1998 pela  MCB University Press, no Reino Unido. O Dr. Mittal é 
autor de um livro-texto usado em todo o mundo: o Customer Behavior: Consumer Behavior and Beyond, 
publicado em 1999 pela Dryden Press. O Professor Mittal, em associação com o Professor Park, publicou o 
artigo “A Theory of Involvement in Consumer Behavior” que influenciou o entendimento do comportamento do 
consumidor e o processamento de mensagens durante a década seguinte. Site pode ser visto em: 
http://www.nku.edu/~mittal/ 
 
13 John T. Cacioppo é professor emérito da Universidade de Chicago. Suas especialidades são: neurociência 
social, afeto, atitudes e emoções, causas e conseqüências da conexão social.  Sua pesquisa investiga os 
mecanismos sociais e neurais que estão por trás dos comportamentos humanos. Essa linha de pesquisa é 
conhecida como neurociência social. Esta ciência possui abordagem interdisciplinar e dedica-se a entender como 
os sistemas biológicos participam dos processos sociais e comportamentos, usando as teorias biológicas para 
entender como essa interação ocorre.   Segundo o autor, as pesquisas realizadas durante os anos 1980 e 1990  
deram atenção às redes neurais ligadas às emoções e aos substratos neurais que participam da percepção social, 
raciocínio e comportamento.  Menos atenção foi dedicada à relação essas rede neurais. Por essa razão, Cacciopo 
e seus colaboradores conceberam e conceituaram os sistemas afetivos como resultado da seleção natural e 
adaptação ao ambiente. Para este pesquisador, as limitações físicas restringem as expressões comportamentais e 
predispõem o indivíduo a certos comportamentos, como os a organização bipolar (bom/ruim; abordar/sair), 
porém essas condições limitantes diminuem de importância diante dos mecanismos neurais. De acordo com o 
modelo de avaliação do espaço (Cacioppo & Berntson, 1994; Cacioppo et al., 2005), a métrica comum que 
governa essa abordagem bipolar é uma resposta unidimensional em fases, que por sua vez é a conseqüência de 
múltiplas operações, como a ativação de funções positivas (apelo) ou negativas (aversão), que ocorrem no início 
dos estágios de processamento. Esta formulação revela os atributos e conseqüências do processamento afetivo. 
As pesquisas mais recentes dão foco às diferenças individuais no processamento afetivo e aos substratos neurais 
do processamento afetivo e social.  Sua pesquisa também investiga como as conexões sociais ou sua ausência 
atinge as reações emocionais e cognitivas dos indivíduos. O Professor Cacciopo foi laureado com os mais 
importantes prêmios na área de Psicologia dos Estados Unidos. Sua página pode ser vista em: 
http://psychology.uchicago.edu/people/faculty/cacioppo/pubs.shtml 
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(JANISZEWSKY, 1988), ou atitude diante da publicidade em geral (MACKENZIE; LUTZ; 

BELCH, 1986).  

No final dos anos 80 vemos que os pesquisadores passaram a se interessar pelos fatores 

emocionais (AAKER; STAYMAN, 1989), a identificar outros fatores que afetam o 

processamento da publicidade pelos receptores (ALWITT; MITCHEL, 1985) ou ainda 

relacionaram os aspectos de execução de publicidade à atitude diante de marcas (BELCH; 

VILLAREAL; BELCH,1984), por entenderem que o modelo possuía diversas qualidades, 

entre elas destacando-se sua estrutura lógica, mas com limitações na compreensão do papel 

das emoções, motivação e, conseqüentemente, no processamento de mensagens (BITNER; 

OBERMILLER, 1985).   

Em 1989, MacInnis e Jaworski propuseram um modelo de processamento de 

informações de publicidade, que integrava as discussões sobre necessidades e motivações. 

Isto tornou mais preciso o olhar sobre os mecanismos de processamento de mensagens, 

ligando respostas emocionais e cognitivas ao processamento de marcas e discutindo, de forma 

mais estruturada, a formação de atitudes a cada nível de processamento de marcas em 

ambientes tradicionais. A figura abaixo ilustra (Fig. 6, ampliada no Apêndice 1, página 194) o 

Modelo Integrativo proposto por estes pesquisadores. 
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Figura 6 - Modelo Integrativo de Processamento de Mensagens Publicitárias. 

 
Fonte: Traduzido de: MACINNIS, D. J.; JAWORSKI, B. J. Information Processing from Advertisements: 

Toward an Integrative Framework. Journal of Marketing, v.53, p.1-23, oct. 1989. 

 

O modelo proposto por MacInnis e Jaworski (1989)14 indica que a motivação é 

mediadora das respostas cognitivas e emocionais a uma marca (mensagem da marca) diante 

da exposição ao estímulo da propaganda, interferindo na formação de atitude em relação à 

marca.  Ao realizar esta proposta o modelo “captura e estende a teoria corrente de 

processamento de informações de publicidade.” Segundo os autores: 

 

Os principais atributos do modelo são (1) uma discussão mais completa e integrativa de 

necessidades e motivações, (2) uma especificação mais precisa dos mecanismos de 

processamento, do que os propostos nos modelos de persuasão de duas vias, (3) a inclusão de 

                                                 
14 O trabalho citado é uma das mais expressivas contribuições do Professor Jaworski à ciência.  Bernard J. 
Jaworski é diretor de mercados no Monitor Group e lidera um portal chamado Marketspace, que trata sobre o 
tema comércio eletrônico. Anteriormente, o Professor Jaworski ministrava aulas de comunicação com o Mercado 
na Universidade da Califórnia do Sul. Suas contribuições são numerosas em termos de artigos publicados e 
possui 8 livros publicados, dos quais destacam-se os livros “Introduction to e-commerce” e “Internet 
Marketing”, ambos usados em escolas de todo o mundo para ensinar comércio eletrônico.  Sua página pessoal 
pode ser vista em: http://www.monitor.com/cgi-bin/iowa/ideas/authors.html?record=26 
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uma tipologia de respostas cognitivas e emocionais explicitamente ligadas aos níveis de 

processamento de marcas e (4) a discussão de como modelos alternativos de formação de atitude 

se correspondem no referente a processamento de marcas. (p.1)15 

 

No modelo proposto por MacInnis e Jaworski (1989) observam-se as seguintes 

propostas: 1) de causalidade, representada pelas flechas indicativas de direção entre os 

conceitos, 2) temporalidade, representada por - antecedentes, processamento e conseqüências, 

3) de coexistência entre aspectos cognitivos e emocionais, levando a formação de atitude. 

Seguindo essa linha de pensamento, Shelly Rodgers e Esther Thorson (2000)16, propõem 

um modelo de processamento de mensagens em ambientes digitais, o Modelo de 

Comunicação Interativa17, conforme figura abaixo (Fig. 7, ampliada no Apêndice 1, página 

195),  em que assumem existir complexidades adicionais no processamento de mensagens 

causadas pelo ambiente digital,  que influenciam na forma como indivíduos percebem e 

processam mensagens digitais de publicidade em ambientes interativos, fazendo com que este 

processamento seja diferente em termos de composição do modelo proposto por MacInnis e 

Jaworski.  
 

 

 

 

 

 

                                                 
15 No original: “Key features of the framework are (1) a more complete, integrative discussion of needs and 
motivation, (2) a more precise specification of processing mechanisms than currently is proposed in two-routes-
to-persuasion models, (3) inclusion of a new typology of emotional and cognitive responses explicitly linked to 
the levels of brand processing, and (4) a discussion of how alternative attitude formation models correspond to 
each level of brand processing.” 
 
16 Shelly Rodgers é professora associada de publicidade na Faculdade de Jornalismo do Missouri. Ministra aulas 
sobre comunicação estratégica com ênfase em publicidade digital e comunicação e saúde. Sua pesquisa dedica-se 
a entender o processamento de mensagens em meios digitais e seus efeitos sobre a comunicação com a 
audiência. A pesquisa citada na tese, apareceu em numerosas revistas, incluindo: o Journal of Advertising, 
Journal of Communication, Journal of Advertising Research, Journal of Interactive Advertising, Marketing 
Research e o Journal of Health Communication. Sua experiência profissional inclui trabalhos em agências  de 
propaganda e anunciantes. Recebeu seu doutorado em 2000. Sua página está em: 
http://www.journalism.missouri.edu/faculty/shelly-rodgers.html. 

Esther Thorson é professora e vice-reitora dos cursos de pós-graduação da  Faculdade de Jornalismo do 
Missouri. A Professora  Dra. Thorson publicou mais de 100 artigos e editou 6 livros. É a única mulher a ser 
agraciada com o título de membro honorário da American Academy of Advertising e recebeu o prêmio máximo 
da American Advertising Federation. Suas contribuições podem ser vistas em: 
http://journalism.missouri.edu/faculty/esther-thorson.html 
 
17 Em inglês o nome do modelo é: Interactive Advertising Model - IAM. 
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Figura 7  - Modelo de Comunicação Interativa (Interactive Advertising Model - IAM) 

 
Fonte: Traduzido de: RODGERS, S.; THORSON, E. The Interactive Advertising Model: How Users Perceive 

and Process Online Ads. Journal of Interactive Advertising, v.1, n.1, 2000. 

 

Este mesmo trabalho, intitulado The Interactive Advertising Model: How Users Perceive 

and Process Online Ads, observou que as pesquisas da área de propaganda, sejam elas em 

meios tradicionais ou interativos, ora assumem um ponto de vista estruturalista, ora têm uma 

visão funcionalista. No estruturalismo, segundo o trabalho supracitado, os pesquisadores têm 

dado ênfase a três aspectos:  

1) identificar e classificar as características das mensagens tradicionais (ALWITT; 

MITCHELL, 1985)18 ou interativas (MIRANDA; JU-PAK, 1998), 

                                                 
18 Linda F. Alwitt , Professor Emeritus da Universidade DePaul e trabalhou na Leo Burnett, agência de 
propaganda americana.  

Andrew A. Mitchell é professor da Universidade de Toronto, onde  é diretor executivo do Centro Canadense 
de Tecnologias da Informação para Comunicação com o Mercado. É Ph.D. pela Universidade da Califórnia, 
Berkeley e B.A. pela Universidade do Arizona. Suas principais obras são: 

• The Assessment of Alternative Measures of Consumer Expertise, com P. Dacin, Journal of Consumer 
Research, 23, 1996, pp. 219-239  

• The Effect of Advertising Repetition on Attitude Accessibility, Attitude Confidence/Certainty and the 
Attitude-Behaviour Relationship, com I. Berger, Journal of Consumer Research, 16, 1989, pp. 269-279  
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 2) dar foco ao receptor (RODGERS; CANNON, 2000), 

3) estudar a interação entre mensagem e receptor (CHO; LECKEMBY, 1999).  

Desta forma, pode-se afirmar que o trabalho de MacInnis e Jaworski tem uma visão 

estruturalista. 

Por outro lado, a visão funcionalista busca identificar as razões de uso 

(PAPACHARISSI; RUBIN, L.B. 2000; RAMAN, 1997), cujo principal suposição implica na 

existência de uma audiência ativa. Essa suposição é central tanto para o estudo de publicidade 

interativa, como para o entendimento de jogos digitais, uma vez que, somente o movimento 

de ir até a Internet permite a exposição do público à publicidade interativa, sendo que somente 

a presença ativa de jogadores faz o jogo acontecer.  

Uma terceira abordagem, a de processamento de informação, tem sido utilizada por um 

certo número de pesquisadores para examinar como os usuários de meios on-line percebem e 

processam mensagens baseadas em meios digitais (RODGERS, 2000; RODGERS; 

THORSON, 2000), excluindo do foco aquilo que MacInnis e Jaworski chamam de 

antecedentes e conseqüências em seu modelo.   

O modelo de Rodgers e Thorson (2000) assume a dependência do processamento das 

mensagens em ambientes digitais interativos tanto da função como da estrutura, posto que a 

razão de existir uma classificação de propagandas em meios digitais é determinar os efeitos de 

diferentes atributos tecnológicos na memorização, atitude e comportamento (RODGERS, 

2000; CHO; LECKEMBY, 1999). Apesar da utilidade dessa classificação, afirmam as 

autoras, realizada a partir de estruturas que compõem as propagandas em meios interativos, 

somente esta forma de observar não basta, pois não explica a motivação dos indivíduos para 

                                                                                                                                                         
• The Use of Alternative Knowledge Acquisition Procedures in the Development of a Knowledge Base 

Media Planning System, International Journal of Man-Machine Studies, 26, 1987, pp. 399-411  
• The Effect of Verbal and Visual Components of Advertisements on Brand Attitudes and Attitude Toward 

the Advertisement, Journal of Consumer Research, 13, 1986, pp. 12-24  
Os livros e capítulos de sua autoria são: 

• How Banner Ads Affect Brand Choice Without Click-Through, In K. Machlait and R. Yalch (eds.), 
Online Consumer Behavior, Hillsdale, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates (em publicação).  

• Point of Sale Data in Consumer Goods Marketing: Transforming Marketing From an Art to a Science, 
In Blattberg, R. Glazer, and J. Little (eds.), The Information Revolution in Marketing, Harvard 
University Press, pp. 30-57, 1994. 

• A Framework for Understanding the Effect of Advertising Exposure on Choice, com P. Nedungadi and 
I. Berger, In A.A. Mitchell (ed.), Advertising Exposure, Memory and Choice, Hillsdale, N.J.: Lawrence 
Erlbaum Associates, pp. 89-116, 1993. 

• Attitude Toward the Advertisement Effects Over Time and in Attitude Change Situations, In A.A. 
Mitchell (ed.), Advertising Exposure, Memory and Choice, Hillsdale, N.H.: Lawrence Erlbaum 
Associates, pp. 209-238, 1993. 

Seu trabalho oferece grandes contribuições para a área de mídias interativas e sua linha de pesquisa é pioneira, o 
que torna todos seus trabalhos importantes. Sua página pode ser encontrada em: 
http://www.rotman.utoronto.ca/facbios/viewFac.asp?facultyID=mitchell 
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entrar no ciberespaço, os efeitos cognitivos e conativos desses atributos estruturais e nem as 

razões pelas quais os indivíduos reagem de uma maneira ou outra, uma vez diante das 

interfaces.  

Reforçando esse ponto de vista, Thorson e Leavitt (1986) afirmam que os consumidores 

não estão reagindo à publicidade interativa, estão usando os diversos formatos e sua 

interatividade para atingir um objetivo. Em suas próprias palavras: 

 

...a menos que a propaganda seja entendida nos termos dos consumidores e seus objetivos, não 

existe uma base adequada para lidar com comportamentos complexos como a resposta a 

comunicações persuasivas dessa natureza (p. 11, tradução nossa)19  

 

Esta revisão histórica das diversas correntes de pesquisa dá a dimensão da complexidade 

do fenômeno e introduz conceitos que serão úteis na compreensão da experiência dos usuários 

com jogos digitais, uma vez que o papel da motivação, da cognição e das emoções na 

formação de atitude, aqui entendida como um grau de divertimento, ainda está em estágio 

inicial de discussão nas disciplinas de Interação Humano-Computador (IHC) e Ludologia20, 

sem que se tenha conhecimento de contribuições provenientes da área de Comunicação.  

 

                                                 
19 No original: “...unless advertising is understood in terms of consumers and their goals, there is no adequate 
base for dealing with complex behavior such as responding to persuasive communication.” 
 
20 O termo Ludologia foi popularizado na área de Estudos de Jogos Digitais por Gonzalo Frasca, ao publicar o 
artigo Ludology meets Narratology, em 1999, como forma de identificar todos os estudos relacionados aos jogos 
digitais. 


