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Resumo

O efeito de configuragdo de objetivos refere-se ao achado de que distintas formas de apresentacdo de um
mesmo contetido de comunicagdo tendem a gerar diferentes graus de persuasdo nos consumidores. Esse
resultado parece um reflexo de respostas automaticas (intuitivas) dadas pelo consumidor frente a menores
quantidades de informac@o. Este artigo apresenta os resultados de um experimento que investigou o impacto
da quantidade de informagdes no efeito de configuragdo de objetivos. Participaram do experimento 296
estudantes universitarios, designados a quatro grupos constituidos em fungao das variaveis configuragao
(ganhos e perdas) e quantidade de informacgdes (expandidas e resumidas). Os resultados evidenciaram um
efeito de configuracdo apenas entre as versoes resumidas do texto, sendo a configura¢do de ganhos
considerada a mais convincente.

Palavras-chave: Psicologia do consumidor, julgamento e tomada de decisdo, racionalidade limitada, efeito
de configuragdo de objetivos, quantidade de informagdes.

Abstract

Goal framing effect refers to the finding that different ways of presenting the same content of communica-
tion tend to generate different degrees of persuasion among consumers. It seems to be a reflex from auto-
matic (intuitive) responses given by consumers regarding low amounts of information. This research shows
the results of an experiment investigating the impact of the amount of information on goal framing effect.
In a between-subject design experiment, 296 undergraduates were split in four conditions, being exposed
to different text frames (gains and losses) and amounts of information (extended and abbreviated). The
results have shown goal framing effect only for the abbreviated versions of the text, being gain frame the
most persuasive.

Keywords: Consumer psychology, judgment and decision making, bounded rationality, goal framing ef-

fect, amount of information.

Que tipo de linguagem produz maiores niveis de per-
suasdo na comunicagdo com os consumidores? Deve-se
enfatizar o ganho esperado com o uso de um produto ou
a perda iminente proveniente da utilizagdo de produtos
concorrentes? Estas questdes se fazem presentes no coti-
diano dos profissionais de comunicagdo e marketing,
podendo ser relacionadas ao achado de que as pessoas
respondem de formas distintas a diferentes apresentagdes
de um problema decisério, fendmeno denominado por
Tversky e Kahneman (1981) como efeito de configuragéo.

Os estudos sobre o efeito de configuracdo, no entanto,
ndo surgiram no contexto da comunicagio social. Essas

* Enderego para correspondéncia: Universidade do Vale
do Rio dos Sinos, Rua Luiz Manoel Gonzaga, 744, Trés
Figueiras, Porto Alegre, RS, Brasil 90470-280. E-mail:
Itonetto@yahoo.com e lilian@pucrs.br.

Esta pesquisa teve apoio da Coordenagdo de Aperfei-
goamento de Pessos de Nivel Superior (CAPES).

pesquisas surgiram inicialmente em estudos como os de
Tversky e Kahneman (1981), na area da Psicologia Cog-
nitiva, em um dilema relacionado a uma doenga asiatica
hipotética. Nesse dilema, as pessoas conheciam os riscos
envolvidos em cada possivel escolha de tratamento para
a doenga, caracterizando o que se pode denominar como
tomada de decis@o sob risco. Além disso, os problemas
foram configurados de forma a ressaltar ganhos ou perdas
advindos dos programas de tratamento, o que modificou
as escolhas das pessoas em funcdo da variagdo das for-
mas de apresentagdo de informagdes sobre a tarefa decisoria
(para uma revisdo, ver Tversky & Kahneman, 1981).

A partir do estudo pioneiro de Tversky e Kahneman
(1981), uma série de pesquisas sobre o efeito de configu-
racdo passou a ser desenvolvida por pesquisadores de todo
o mundo (Almashat, Ayotte, Edelstein, & Margrett, 2009;
Bettman, Luce, & Payne, 1998; Fagley & Miller, 1997,
Ganzach & Karsahi, 1995; Ganzach, Weber, & Bem Or,
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1997; Kiihberger, 1995; LeBoeuf & Shafir, 2003; Mellers,
Schwartz, & Cooke, 1998; Payne, Bettman, Coupey, &
Johnson, 1992, entre outras). Diversas areas, como sati-
de, seguranca e marketing, foram beneficiadas por essas
pesquisas, mesmo que os resultados nem sempre tenham
se mostrado consistentes.

Além disso, a literatura apresenta dados discordantes
no que se refere a qual configuragdo (ganhos ou perdas)
seria a mais persuasiva sobre as pessoas (Levin, Gaeth,
Schneider, & Lauriola, 2002; Levin, Schneider, & Gaeth,
1998). Essas divergéncias parecem se dever ao fato de
que o efeito de configuracdo ndo ¢ apenas estudado no
contexto das decisdes sob risco, a exemplo do dilema da
Doenga Asiatica. Diversas decisdes do dia-a-dia podem
ser caracterizadas como decisdes de incerteza, pois as
pessoas desconhecem riscos associados a cada possivel
resultado, como “Qual candidato votarei nas proximas
eleigdes?” ou “Qual cartdo de crédito devo utilizar?”. As
novas abordagens ao efeito de configuragdo, segundo
estes autores, parecem ter levado também a identificacdo
de padrdes divergentes de respostas frente a diferentes
configuracdes dos problemas decisorios.

Partindo desta proposta, Levin et al. (1998) propuseram
que ha trés diferentes tipos de efeitos de configuragio pre-
sentes na literatura: o efeito de configurag@o sob risco, de
atributos e de objetivos. Diferencas na definicdao do que se
compreende pelo termo configuragdo podem, nesse sen-
tido, refletir em modificagdes metodologicas que desen-
cadeariam mudangas na forma com que os sujeitos pro-
cessariam informagdes e tomariam decisdes.

O efeito de configuragdo sob risco, introduzido por
Tversky e Kahneman (1981), pode ser ilustrado com o di-
lema da doenga asiatica e, conseqiientemente, com a dis-
posicao das pessoas para assumir riscos conhecidos. Ja a
configuracdo de atributos afeta a avaliagdo de caracteristi-
cas de objetos ou eventos na avaliagdo de atratividade de
um item unico, enquanto que a configuragio de objetivos
envolve o grau de persuasdo de um contetido comunica-
do para agdes ou comportamentos (Levin et al., 1998).

Os estudos de comunicagdo freqiientemente traba-
lham com o efeito de configuragdo de objetivos, por meio
da manipulacdo semantica de diversos argumentos inte-
grantes de uma mensagem. Ganzach e Karsahi (1995),
por exemplo, desenvolveram estudos em cenario natural
nos quais utilizaram como instrumentos duas versdes de
um texto promocional sobre cartdes de crédito, confi-
guradas em termos de ganhos e perdas. Nesse estudo, a
versdo de ganhos ressaltava as vantagens do uso de
cartdes de créditos, em comparagio a outras formas de
pagamento, enquanto que a versdo de perdas enfatizava
as desvantagens advindas do uso de outros métodos de
pagamento em comparagao a utilizagao de cartdes de cré-
ditos. Para cada uma das configuragdes do instrumento,
mensurou-se o grau de persuasdo das mensagens sob os
sujeitos, sendo a configuragdo de perdas a que eviden-
ciou maior impacto. Os resultados apontaram que os
consumidores foram mais receptivos a mensagens que

salientavam perdas pelo ndo uso do cartdo, que mensa-
gens enfatizando os ganhos advindos de seu uso. Este
efeito mais persuasivo da configuragdo de perdas per-
sistiu em um follow-up seis meses depois.

Outro estudo sobre o efeito de configuragdo de objeti-
vos foi desenvolvido por Ganzach et al. (1997). Os auto-
res compararam o efeito de configuracdo de mensagens de
comunicagdo em cenarios artificial e natural. Para os inte-
grantes do grupo de cendrio artificial, as pessoas foram
informadas que as questdes a serem respondidas faziam
parte de um experimento, enquanto que as pessoas inte-
grantes do grupo de cendrio natural foram instruidas a res-
ponder a essas questdes considerando-as como uma situa-
¢do da vida real. No cenario artificial, as pessoas demons-
traram mais interesse em aderir a proposta do cartdo na
configurac@o de ganhos do que na configuragio de perdas,
enquanto que, no cenario natural, a configuragdo de per-
das foi mais efetiva. A explicagdo para as divergéncias nos
dados foi apontada como o envolvimento com a tarefa. Os
autores sugeriram que, em cenario natural, as pessoas en-
volver-se-iam em um processamento da informagdo mais
elaborado, enquanto que no cendrio artificial se deixariam
levar por informagoes periféricas.

Os achados de Ganzach e seus colaboradores (Ganzach
& Karsahi, 1995; Ganzach et al., 1997), sobre a maior
persuasdo produzida pelas versdes de perdas em cena-
rios naturais, representam o padrdo de resultados espe-
rados em estudos sobre o efeito de configuragao de obje-
tivos, diferentemente do que ocorre nas pesquisas sobre
configuragao sob risco (Levin et al., 1998). Quais seriam,
entdo, as explicagdes para a existéncia do efeito de con-
figuracdo de objetivos? Sendo o padrdo de resultados
destes estudos divergente em relagdo aos estudos clas-
sicos de configuragdo sob risco, qual seria a abordagem
tedrica mais adequada para sua compreensao?

Quando o efeito de configuragdo de objetivos ¢ detec-
tado, os pesquisadores usualmente utilizam os postula-
dos da Teoria Prospectiva (Tversky & Kahneman, 1981)
para explica-los, tentando definir a situagdo experimen-
tal em termos de riscos implicitos que os participantes
buscariam ou evitariam. No entanto, essas interpretagdes
ndo parecem ser as mais adequadas, em fungdo da difi-
culdade de identificagdo do risco relativo envolvido nas
alternativas, quando se pesquisa o efeito de configuragao
de objetivos. Nio seria possivel, portanto, identificar quais
alternativas seriam percebidas como de risco pelos parti-
cipantes (Levin et al., 1998).

Meyerowitz e Chaiken (1987) ofereceram uma forma
alternativa para interpretagao do efeito de configuragio
de objetivos. Eles sugeriram a existéncia de um viés
negativo no processamento da informacao, ou seja, um
impacto mais robusto da informagao negativa que da po-
sitiva nos julgamentos. Haveria, ainda, a existéncia de
um sistema para rapido reconhecimento de estimulos
negativos, produzindo a diferenca nos padrdes de res-
postas encontrados (maior persuasdo da informagao
negativa que da positiva sobre os sujeitos).
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Com base neste cenario, alguns argumentos adicio-
nais podem ser delineados para compreensdo do efeito
de configuracdo de objetivos e, em especial, sobre o viés
negativo no processamento das informagdes apresen-
tadas em diferentes formas de configuragdo. Entre eles,
destacam-se a percepgdo de risco dos consumidores
(Finucane, Alhakami, Slovic, & Johnson, 2000; Peters,
Finucane, & MacGregor, 2005), as interferéncias afe-
tivas nos julgamentos (Peters et al., 2005; Slovic,
Finucane, Peters, & MacGregor, 2002), bem como o uso
da intuicdo em tomada de decisdo (Kahneman, 2003;
Stanovich & West, 2002).

Pode-se classificar a percepcao de risco dos consumi-
dores de duas formas distintas. O risco como analise
refere-se a um processamento logico, ao raciocinio e a
deliberagdo cientifica sobre como lidar com dado pro-
blema, o que se faz presente em estudos de configura-
¢30 sob risco, nos quais as pessoas conhecem as pro-
babilidades associadas a cada alternativa disponivel nos
problemas decisdrios. Ja o risco como sentimento esta
relacionado a reagdes rapidas, instintivas e intuitivas em
relagdo ao perigo (Finucane et al., 2000), e ndo, portan-
to, a dados concretos ou probabilidades conhecidas.

No que concerne as interferéncias afetivas nos julga-
mentos, entende-se que risco como sentimento estaria
relacionado ao afeto. O risco € entendido como a quali-
dade especifica de sentimentos experimentados como
bons ou maus (de forma consciente ou ndo) e demarca
qualidades positivas ou negativas dos estimulos (Peters
et al., 2005). Segundo este argumento da interferéncia
afetiva no julgamento, mesmo ndo envolvendo probabi-
lidades associadas a cada possivel resultado, como no
efeito de configuragao sob risco, a configuragao de obje-
tivos pode representar risco para as pessoas. Configurar
objetivos salientando aspectos negativos denota perdas
e, portanto, riscos.

Em marketing, o risco percebido estd relacionado a
confiabilidade da mensagem ou produto e ao envolvimen-
to dos consumidores (Mitchell, 1999). Segundo Mittal
(1995), o envolvimento seria o construto que se refere
ao valor pessoal ou importancia de algo para a pessoa,
incluindo a relevancia e a probabilidade de ocorréncia
dos eventos de risco.

Slovic et al. (2002) propuseram que, para lidar com
contingéncias relacionadas ao risco, as pessoas utilizam
comumente um mecanismo denominado heuristica do
afeto, que se refere ao uso dos sentimentos como infor-
macdes para o processo decisorio. A heuristica do afeto
entra em a¢do quando os sujeitos encontram-se em fase
de avaliacdo de alternativas, ou seja, em processo de jul-
gamento (Peters et al., 2005).

As imagens contidas na mente das pessoas s3o como
“pogas de afeto” (Peters et al., 2005), que contém identi-
ficagdes positivas ou negativas, conscientes ou ndo. A
intensidade dessas identificagdes varia com essas ima-
gens. Ao realizarem seus julgamentos, as pessoas sdao
influenciadas por esse afeto, ocasionando uma simpli-

ficagdo no processamento da informacdo: trata-se da
heuristica do afeto em agdo. Como exemplo, pode-se
citar a concentracdo de produtos quimicos nos ali-
mentos, que tenderd a ser avaliada negativamente por
pessoas contrarias ao uso de tais substancias, inde-
pendentemente de ser segura.

O afeto desempenha um papel central no julgamento
e na tomada de decisdo (Epstein, Lipson, Holstein, &
Huh, 1992). Proposi¢des como essa levaram diversos
autores a pesquisar as diferengas entre as decisdes ditas
racionais ¢ as intuitivas e, mais recentemente, Kahneman
(2003) enfatizou a importancia da distingdo entre intui-
¢20 (mais emocional) e raciocinio (mais logico), o que
anteriormente Stanovich e West (2002) intitularam Sis-
tema | e Sistema 2.

As operagdes do Sistema 1 seriam rapidas, automa-
ticas, associativas, implicitas (ndo referentes a intros-
peccdo), emocionalmente carregadas, usualmente gover-
nadas pelos habitos do sujeito, dificeis de controlar ou
modificar e ndo requerem grandes esfor¢os cognitivos.
Ja o Sistema 2 teria um funcionamento mais lento e serial
(demandando maior esforgo cognitivo), além de ser mais
adequado para ser monitorado e controlado, apresen-
tando um funcionamento relativamente flexivel e po-
tencialmente governado por regras (Kahneman, 2003).

O Sistema 1 opera de maneira similar aos processos
perceptuais e ndo € limitado a estimulacdo presente. Os
julgamentos intuitivos deparam-se com os conceitos e
percepgdes da pessoa e podem ser evocados pela lin-
guagem. Nesse modelo, o sistema perceptual e as ope-
ragdes intuitivas geram impressodes acerca dos atributos
de objetos percebidos ou imaginados, que nao sdo nem
voluntarios nem verbalmente explicitos. Em contrapar-
tida, os julgamentos sdo sempre intencionais e explici-
tos, mesmo quando ndo sdo expressos.

Ja o Sistema 2 esta envolvido com todos os julga-
mentos originados em raciocinio deliberado. O rétulo
“intuitivo” ¢ aplicado aos julgamentos que refletem
diretamente impressdes ndo modificadas pelo Sistema
2, ja que uma das fung¢des do Sistema 2 ¢ monitorar a
qualidade de operagdes mentais e comportamento
manifesto (Kahneman, 2003).

Kahneman (2003), ao discutir as rela¢des entre a pro-
posta de existéncia dos Sistemas 1 ¢ 2 e os efeitos de
configuracdo, refere uma pesquisa de LeBoeuf e Shafir
(2003). Em um tnico grupo, as pessoas foram solicitadas
a responder diferentes questdes com diversas formas de
configuracdo. Usualmente, o que se esperaria € que estes
sujeitos demonstrassem, por meio de suas decisdes, 0s
efeitos de configuragao, mas os resultados de individuos
mais reflexivos pareceram corroborar a sugestdo de
Kahneman (2003) em relagdo a existéncia de dois siste-
mas, em especial a do Sistema 2. As pessoas caracteriza-
das por um Sistema 2 mais ativo tiveram maior éxito em
perceber relagdes entre duas formas de apresentagdo de
um mesmo problema e em manter a consisténcia das res-
postas dadas a eles.
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de Objetivos.

Apesar do Sistema 1 possuir base afetiva, ambos — sis-
temas 1 e 2 — podem ser entendidos como racionais (Peters
et al., 2005). Isso se deve ao fato de que, na evolugdo do
homem, as decisdes intuitivas o auxiliaram a sobreviver,
simplificando seus julgamentos frente a fatos como a
necessidade de avaliar riscos rapidamente e lidar com
grande quantidade de informagdes no cotidiano. Assim,
a quantidade de informagdes presente nos problemas
decisorios parece estar relacionada a agdo dos sistemas
1 e 2, j& que a simplificagdo de seu processamento (agado
do Sistema 1) seria fundamental para a sobrevivéncia do
ser humano. Stanovich e West (2008), em adigao, suge-
rem que o uso de vieses de pensamento (incluindo o efei-
to de configurac@o) e habilidades cognitivas ndo estdo
necessariamente relacionados, ou seja, caracteristicas in-
dividuais relativas a maiores habilidades ndo implicam
de forma determinante em pensamento racional mais
apurado (ou sujeitas a menos vieses).

A quantidade de informagdes resumidas pode ser con-
siderada como uma descri¢do ndo completa dos proble-
mas decisorios, em oposigdo a descri¢cdes expandidas, as
quais podem ser entendidas como aquelas que contém
os argumentos completos em relagdo as alternativas em
escolha (Kiihberger, 1995). Nessa dire¢do, a quantida-
de de informagdes, mesmo que usualmente néo relacio-
nada ao funcionamento do Sistema 1 na literatura cor-
rente, parece ter impacto nos resultados das pesquisas
sobre o efeito de configuracao.

Kiihberger (1995), por exemplo, investigou a persis-
téncia do efeito de configuragdo sob risco frente a dife-
rentes quantidades de informacdo acerca do problema.
Para tanto, o autor langou mao do dilema da doenga asia-
tica, utilizado na pesquisa de Tversky e Kahneman (1981),
expondo os participantes do estudo a diferentes quanti-
dades de informagdes (resumida, padrdo e expandida).
Nao foram encontradas diferencas em relagdo a confi-
guragdo dos dilemas com a descri¢do expandida, mas o
efeito de configurac@o usual foi detectado na descri¢do
padrdo (utilizada por Tversky & Kahneman, 1981) e um
efeito reverso em relagdo ao padrio foi encontrado entre
os dilemas resumidos. Foi detectado, portanto, o impacto
da quantidade de informagdes dos dilemas no efeito de
configuracdo sob risco.

A observagdo desses dados parece estar relacionada
ao funcionamento do Sistema 1. Kahneman (2003) pro-
pOs que o efeito de configuragdo sob risco poderia ser
detectado em func¢do de avaliagdes intuitivas, ja que as
pessoas ndo parecem julgar as alternativas de proble-
mas decisorios com base no contetido das alternativas,
mas em sua configuragdo. Por este motivo, a apresenta-
¢d0 de duas alternativas idénticas em conteudo, mas dife-
rentes em configuracdo, poderiam gerar resultados dife-
rentes. Além disso, conforme evidenciado por Kiihberger
(1995), o efeito de configuracdo nao foi detectado frente
a descrigdes expandidas dos problemas decisorios utili-
zados originalmente por Tversky e Kahneman (1981).
Assim, o aumento da quantidade de informagdes poderia

estar relacionado a indugdo de funcionamento do Siste-
ma 2 ou, ainda, a uma espécie de substitui¢do de sua agdo,
na medida em que se ofereceria o “raciocinio completo”
aos sujeitos, evitando a acdo da intuigdo per se.

As explicagdes para a ocorréncia do impacto da quan-
tidade de informagdes no efeito de configuragao sdo pouco
exploradas na literatura, especialmente quando se fala em
configuracdo de objetivos. Com base nesse cenario, este
artigo traz os resultados de um experimento que visou
mensurar o impacto da quantidade de informagdes sobre
o efeito de configuragdo de objetivos na tomada de deci-
sdo do consumidor. Com isso, pretendeu-se oferecer su-
porte a idéia de que o efeito de configurag@o de objetivos
pode ser explicado pela ag@o dos Sistemas 1 e 2. A hip6-
tese ¢ que o efeito de configuragdo sera detectado entre
versdes resumidas de textos promocionais, em fungio da
acdo da intuigdo (Sistema 1), e ndo sera encontrado nas
formas expandidas dos mesmos materiais, devido a agéo
do raciocinio (Sistema 2).

Método

O experimento teve como variaveis independentes
inter-grupos a quantidade de informacgdes de dois tipos
(resumida e expandida) e a configuragdo de um texto
promocional (ganhos e perdas). A variavel dependente
foi o grau de convencimento do participante em relacao
ao texto promocional (medida de persuasao).

Participantes

Participaram do estudo 296 estudantes universitarios
dos cursos de Comunicagdo, Administragao e Design (141
do sexo masculino e 155 do sexo feminino, com média
de idade de 20,74 anos, DP=3,29), designados aleatoria-
mente a quatro grupos. Dois grupos realizaram o experi-
mento com as versdes do texto promocional com o con-
tetido resumido, sendo que um deles foi exposto a configu-
racdo de ganhos (n=78) e o outro a de perdas (n=74). Os
outros dois grupos foram expostos as versdes expandidas
dos materiais, sendo que um grupo realizou o experimento
respondendo a versdo de ganhos (n=70) e o outro a versao
de perdas (n=74).

Instrumentos

Foram utilizadas como instrumentos quatro versdes de
um texto promocional sobre cartdes de crédito em meio
impresso (configurado em linguagem de ganhos e perdas,
com contetdos expandidos e resumidos). O conteudo da
comunicagdo foi elaborado a partir de pesquisas realiza-
das nos sites da Internet das maiores administradoras de
cartdes de crédito do Brasil, de modo que ele foi moldado
de acordo com a realidade do mercado nacional, sem a
utilizag@o de caracteristicas que pudessem identificar qual-
quer uma das marcas disponiveis. Para inclusdo no con-
tetido da comunicagédo, buscou-se privilegiar os pontos de
convergéncia entre as informagdes apresentadas nos sites
das diferentes empresas de cartdes de crédito.
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Para a construgdo das formas resumidas, os conteudos
excluidos das versdes expandidas foram os argumentos
que visavam sustentar cada topico do texto promocional.
Apds a construcao das quatro versdes do texto promocio-
nal (ganhos expandida, ganhos resumida e perdas expan-
dida, perdas resumida), o material foi submetido a avalia-
¢do de sete juizes, sendo trés profissionais de Marketing,
trés estudantes universitarios e uma lingtiista. Os profis-
sionais de Marketing foram indagados acerca da adequa-
¢do do contetido do texto em relagdo a materiais promo-
cionais dessa natureza, bem como a sua clareza, enquan-
to que os estudantes foram questionados em relagdo a
quao compreensiveis eram as versdes do material. Tanto
os profissionais quanto os académicos avaliaram satisfa-
toriamente o instrumento nos quesitos solicitados, suge-
rindo pequenos ajustes. A avaliacdo da lingiista atestou
a equivaléncia em termos da complexidade lingiiistica e
do conteudo entre as versoes do texto promocional, suge-
rindo algumas adapta¢des em suas formas. Tendo por base
todas as sugestdes, foram elaboradas as versodes finais do
instrumento (Ver Anexo A).

O material-alvo foi apresentado impresso em papel A4,
e os participantes foram solicitados a indicar, apos a lei-
tura do texto, em folha a parte, o quanto ficaram conven-
cidos com o contetdo do texto promocional (medida de
persuasdo). Para a mensuragdo do grau de convencimen-
to dos participantes em relagdo ao texto promocional
(medida de persuasao), foi utilizada uma escala do tipo
Likert de onze pontos (como em estudos similares rea-
lizados por Ganzach & Karsahi, 1995; Ganzach et al.,
1997). A escala parte do grau zero e se estende até o dez,
sendo ancorada em zero (nada), trés (pouco), sete (razoa-
velmente) e dez (plenamente).

Tabela 1
Médias de Graus de Convencimento e Desvios Padrdo
Resumidas e Expandidas

Procedimentos

Os participantes foram acessados por meio de contatos
efetuados com uma universidade particular localizada em
Porto Alegre (Rio Grande do Sul, Brasil). Os estudantes
participaram de forma voluntaria e anénima do estudo,
em horario de aula cedido pelo professor.

Todos os participantes receberam, inicialmente, o termo
de consentimento livre e esclarecido, elaborado consoante
as diretrizes éticas que regulamentam a pesquisa com se-
res humanos. Aqueles que optaram em participar da pes-
quisa foram submetidos a apresentagdo de uma das quatro
versdes do material-alvo sobre o cartdo de crédito, antece-
dido da instrugdo que eles receberiam um texto promocional
que versava sobre o uso de cartdo de crédito.

Apos a apresentacdo do material-alvo, os participantes
foram solicitados a indicar o quanto ficaram convencidos
com o conteudo do texto promocional apresentado (medi-
da de persuasdo). A unica variagao nos procedimentos para
acoleta dos dados foi o material-alvo apresentado, configu-
rado em ganhos e perdas nas versdes resumidas e expandi-
das, dependendo do grupo ao qual o participante pertencia.

Resultados e Discussao

Os resultados obtidos através de uma ANOVA apon-
tam para uma diferenga nos graus de convencimento em
relacdo as versdes do texto promocional entre os grupos
pesquisados [F(3,292)=6,037, p=0,001]. Uma série de
resultados adicionais pode ser visualizada a partir de ana-
lises post hoc, cujos resultados sdo explorados a seguir.

Os dados mostram uma média de convencimento sig-
nificativamente superior para a versao de ganhos (M=6,50,
DP=2,53), em compara¢do com a versdo de perdas
(M=5,43, DP=2,53), apenas entre as versdes resumidas
(»<0,05), como pode ser visto na Tabela 1.

entre as Configuragoes de Ganhos e Perdas das Versoes

Quantidade de Informagdes Configuragdo N Média de Convencimento DP
Resumida Ganhos 78 6,50% 2,53
Perdas 74 5,43 2,53
Expandida Ganhos 70 6,84 1,95
Perdas 74 6,82 2,17
* p<0,05

Esses dados corroboram os resultados de diversos
estudos classicos de configurag@o sob risco, como os de
Tversky e Kahneman (1981), ja que a média de conven-
cimento detectada para a versdo de ganhos foi superior
em comparacdo a de perdas (entre as formas resumidas).
No estudo de Ganzach et al. (1997) sobre configuracdo
de objetivos em mensagens de cartdes de crédito, a con-
figuracdo de ganhos também exerceu efeito persuasivo
superior a de perdas no cenario artificial, convergindo

com os dados do presente estudo, realizado em salas de
aula com um texto ficticio. Como Ganzach et al. (1997)
propuseram, esses resultados poderiam estar relaciona-
dos com o baixo envolvimento com a tarefa e, portanto,
com um processamento de informagéo baseado em infor-
magoes superficiais ou periféricas.

Explicagdes adicionais para o menor efeito persuasivo
da versdo de perdas em relagdo a de ganhos (em formatos
resumidos) podem ser encontradas nas operagdes do Sis-
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tema 1 e no uso da heuristica do afeto. Segundo Kahneman
(2003) e Slovic et al. (2002), a heuristica do afeto pode
ser ativada frente a descri¢des rotuladas como “negativas”
pelos consumidores, gerando menor média de convenci-
mento entre os participantes em fung@o da configura-
¢do de perdas. O contrario parece ocorrer na configu-
ragdo de ganhos, causando avaliagdes “positivas” sobre
o conteudo da mensagem. Nessa perspectiva, o Sistema
1 seria ativado, ja que a avaliacdo parece ndo se dar ex-
clusivamente em relag@o ao conteido em si, mas em fun-
¢do do afeto despertados pelas diferentes configuragdes
do mesmo texto promocional (Kahneman, 2003).

Ja no que se refere aos problemas com descrigdo ex-
pandida, ndo foi encontrada uma diferenga de médias de
convencimento entre as versdes de ganhos e perdas (p=1).
No estudo aplicado a configuragdo de objetivos relacio-
nados ao consumo, portanto, os dados sugerem ratificar
o fato de que altas quantidades de informagdo tendem a
nao produzir o efeito de configurag@o, em convergéncia
com os dados de Kiihberger (1995), o que pode ocorrer
devido a agdo do raciocinio (Sistema 2) ¢ da conseqiiente
avaliagdo de equivaléncia entre os graus de persuasdo
causados nos consumidores por ambas as formas expan-
didas do texto promocional (Kahneman, 2003).

Entre as configura¢des de ganhos (resumida e expan-
dida), os dados sugerem a inexisténcia de uma quanti-
dade de informagdes potencialmente superior para gerar
médias de convencimento maiores nos consumidores
(»>0,05). As diferentes configuragdes de ganhos pare-
cem, portanto, ter potenciais de convencimento seme-
lhantes, independente da quantidade de informagdes.
Ambas as versdes parecem levar ao rotulo “boa” ou “con-
vincente” em fungao da agdo do Sistema 1 e, portanto, da
heuristica do afeto (Kahneman, 2003; Slovic et al., 2002).

A manipulagdo da quantidade de informagdes nas ver-
soes de perdas, diferentemente das versdes de ganhos,
gerou diferencas significativas (p<0,05), com menor
grau de convencimento entre os participantes expostos
a versdo resumida que a expandida. Esse dado sugere
que a presenc¢a de informagdes adicionais em materiais
de comunicag@o configurados com linguagem de per-
das pode interferir nos julgamentos dos consumidores,
elevando seus graus de convencimento a niveis seme-
lhantes aos das versdes de ganhos, conforme foi expos-
to na Tabela 1.

A diferenca dos niveis de persuasdo entre as formas
resumida e expandida da configuragdo de perdas ratifica
a idéia de que a forma resumida pareceu levar ao uso da
heuristica do afeto e, portanto, da intuigdo (Kahneman,
2003; Slovic et al., 2002), ja que o texto pareceu ser
ta-xado como “pouco convincente”. Diferente disso,
na versdo de perdas com conteudo expandido, a quan-
tidade de informagdes pareceu induzir as pessoas a ana-
lise, minimizando os efeitos da interferéncia do afeto
“negativo” despertado frente a versao de perdas em for-
ma resumida (Kahneman, 2003).

Os dados do experimento sugerem, portanto, a existén-
cia do impacto da quantidade de informagdes no grau de

persuasdo da mensagem para o consumidor. A descrigao
resumida configurada em termos de ganhos e as descri-
¢oes expandidas (tanto na configuragdo de ganhos quan-
to na de perdas) tendem a gerar graus mais elevados de
convencimento nos consumidores, em comparagido com
a versdo de perdas em formato resumido. A configuragao
resumida em termos de perdas deve, portanto, ser cuida-
dosamente avaliada quando utilizada na comunicagao com
os consumidores.

Consideracoes Finais

Os dados apresentados demonstram a existéncia do
efeito de configuragdo de objetivos entre formas resu-
midas de conteudos de comunicagdo na tomada de deci-
s@0 do consumidor. O padrao de respostas encontrado
também foi convergente com os estudos prévios sobre o
tema (Ganzach & Karsahi, 1995; Ganzach et al., 1997),
que apontaram a configuragdo positiva como a mais
persuasiva em estudos de configurac@o de objetivos para
mensagens de cartdes de crédito em cenario artificial,
ainda que a literatura em geral sobre o efeito de confi-
guragdo de objetivos aponte o inverso (maior persuasio
para as versoes de perdas; Levin et al., 1998).

Os resultados do experimento aqui apresentado, bem
como os de Ganzach e seus colaboradores (Ganzach &
Karsahi, 1995; Ganzach et al., 1997), parecem ser diver-
gentes em relacdo ao padrdo esperado de resposta em
configuracdo de objetivos devido a tematica dos mate-
riais-alvo apresentados: cartdes de crédito. Um maior
nivel de convencimento foi produzido pela versao de ga-
nhos resumida e, além disso, como proposto por Fagley
e Miller (1997), escolhas de risco sdo menos comuns no
dominio dinheiro, o que parece coerente com os resul-
tados apontados.

A quantidade de informagdes interagiu com a produ-
¢do do efeito de configuracdo de objetivos, de modo que
ele foi detectado apenas entre versdes resumidas dos
textos promocionais. Entre as versdes resumidas, o efei-
to de configuracdo pode ser associado a idéia de que a
propria pessoa precisaria julgar ativamente o contetido
da comunicagdo, sem informagdes auxiliares ou pistas,
levando-a a um processamento mais automatico, intui-
tivo e emocional, tipico do Sistema 1 (Kahneman, 2003).
O papel das interferéncias afetivas (Slovic et al., 2002),
portanto, seria relacionado a este processo de economia
de tempo e energia nos julgamentos, gerando rétulos po-
sitivos para configuragdes de ganhos e rotulos negativos
para configuragdes que denotem riscos de perdas. Maio-
res quantidades de informagdes, nesse sentido, induzi-
riam ao raciocinio (Sistema 2), oferecendo a elaboragao
da informagdo em si para as pessoas € minimizando os
efeitos associativos e emocionais do processamento sim-
plificado da informagdo (Kahneman, 2003).

Nesta direcdo, ndo seria necessario buscar suporte nas
explicagdes sobre o efeito de configuragao sob risco para
compreender os fendmenos de configuragdo de objetivos.
A percepcdo de risco dos consumidores em relacdo ao
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contetido abordado nos texto promocional pareceu uma
dimensao apropriada para a discussdo dos dados, mas em
relagdo a dimensao risco como sentimento, ndo como dado
concreto (risco como analise), ja que a configuragdo de
objetivos ndo expde dados probabilisticos sobre as alter-
nativas em foco (Finucane et al., 2000; Peters et al., 2005).

Se a avaliacdo de risco em relagdo ao uso de servigos
de cartdes de crédito aponta seguranca em funcdo da con-
figuracdo positiva de um texto promocional, o efeito de
configuracdo persistiria em uma amostra exclusivamente
composta por usuarios dos referidos servigos? Poderiam
as avaliagOes sobre textos promocionais ser equivalentes
em fungao de baixo risco percebido em uma amostra com-
posta por usuarios desses servigos? A realizagdo de um
novo estudo para averiguar a persisténcia do efeito de
configuracdo de objetivos entre usudrios de cartdes de
crédito seria indicada para elucidar a idéia de que o pro-
cesso de avaliacdo sobre o grau de persuas@o de mensa-
gens se daria em fungdo do processo intuitivo. Sugere-se
avaliar, ainda, o impacto do envolvimento desses consu-
midores com os servigos de cartdes de crédito sobre o
efeito de configuragdo de objetivos.

Em comunicagdo, recomenda-se que os profissionais
utilizem de forma cuidadosa textos promocionais curtos,
que parecem levar os consumidores a julgamentos mais
intuitivos e, portanto, mais carregados de componentes
emocionais e suscetiveis a influéncia de configuragio das
mensagens. Nesses casos, no dominio de produtos e ser-
vicos relacionados a cartdes de crédito, a configuragdo
de ganhos parece ser a mais adequada, mesmo que novos
estudos em cenario natural sejam interessantes para ave-
riguar a persisténcia deste padréio.

Outra questao que merece ser foco de novos estudos é
o impacto do envolvimento do consumidor no efeito de
configuracdo de objetivos. Seria interessante avaliar a
persisténcia dos efeitos detectado no experimento apre-
sentado em relagdo a outros produtos, envolvendo es-
colhas simples (como fio dental) e complexas (carros e
apartamentos), ja que a quantidade de esforgo cognitivo
destinado a escolha poderia interferir na ativacdo dos
sistemas 1 e 2.
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Anexo A
Instrumentos

A seguir, o leitor encontra as quatro versdes do texto promocional, configurado em linguagem de ganhos e perdas,
com contetidos expandidos e resumidos. Vale ressaltar que, quando utilizados para a coleta dos dados, cada frase foi
apresentada como um item em separado no texto, utilizando-se alineas como recurso para dar destaque a cada uma.

Versdo de Ganhos Expandida. Utilizando cartdo de crédito, vocé ganha em servigos ndo acessiveis com o uso de
dinheiro ou cheque! Utilizando cartdo de crédito, vocé ganha em seguranga, pois ndo necessita carregar dinheiro ou
cheques e ndo ¢ necessario fornecer dados pessoais a estabelecimentos comerciais durante as compras. Com o uso do
cartdo de crédito vocé ganha em conveniéncia em relagdo ao uso de dinheiro ou cheque, ja que ele garante até 30 dias
ou mais para pagar suas compras. Vocé ganha facilidades quando usa cartdo de crédito em relagdo a utilizagdo de
dinheiro e cheque, pois ele ajuda no controle de suas contas, oportunizando a conferéncia de todas as suas compras.
Usando cartdo de crédito, vocé ganha em flexibilidade em relag@o ao uso de dinheiro ou cheque. Ele aumenta seu
poder de compra e vocé ainda pode parcelar sem a necessidade de aprovagio dos estabelecimentos comerciais. Utili-
zando cartdo de crédito, vocé ganha os seguros ndo disponibilizados com o uso de dinheiro ou cheque. O cartio
possibilita o uso de seguros contra perda ou furto, seguros de viagens, dentre outros. Ao contrario do que ocorre com
a moeda local e os cheques, com o cartdo de crédito vocé€ pode comprar em todo o mundo. Vocé realiza compras em
supermercados, restaurantes, postos de gasolina, dentre outros, utilizando a maior rede de estabelecimentos
credenciados. Com o cartdo de crédito, vocé pode comprar até mesmo pela Internet e pagar na hora com seguranga.

Versdao de Perdas Expandida. Utilizando dinheiro ou cheque, vocé perde em servigos acessiveis apenas com o
cartdo de crédito! Nao utilizando o cartdo de crédito, vocé€ perde em seguranca, pois necessita carregar dinheiro ou
cheque e fornecer dados pessoais a estabelecimentos comerciais durante as compras. Com o uso de dinheiro ou
cheque, vocé perde em conveniéncia em relagdo ao uso do cartdo de crédito, ja que os estabelecimentos comerciais
nao garantem 30 dias ou mais para pagar suas compras. Dinheiro e cheque perdem em facilidades em rela¢éo ao uso
de cartdo de crédito, pois ndo ajudam no controle de suas contas e na conferéncia de suas compras, como ocorre com
o cartdo. Usando dinheiro ou cheque, vocé perde em flexibilidade em relacdo ao uso do cartdo de crédito. Eles ndo
aumentam seu poder de compra como o cartdo, e vocé s6 pode parcelar com a aprovacdo dos estabelecimentos
comerciais. Utilizando dinheiro ou cheque, vocé perde os seguros oferecidos pelo cartdo de crédito. Dinheiro e che-
que nao disponibilizam o uso de seguros contra perda ou furto, seguros de viagens, dentre outros. Ao contrario do que
ocorre com o cartdo de crédito, com a moeda local e os cheques vocé ndo pode comprar em todo o mundo. Vocé pode
deixar de comprar em supermercados, restaurantes, postos de gasolina, dentre outros, deixando de utilizar a maior
rede de estabelecimentos credenciados. Sem cartdo de crédito, vocé ndo pode comprar na hora pela Internet com
seguranga.

Versdo de Ganhos Resumida. Utilizando cartdo de crédito, vocé ganha em servigos nao acessiveis com o uso de
dinheiro ou cheque! Utilizando cartdo de crédito, vocé ganha em seguranga em comparag¢do ao uso de dinheiro e
cheque. Com o uso do cartdo de crédito, vocé ganha em conveniéncia em relagdo a utilizagdo de dinheiro ou cheque.
Vocé ganha facilidades quando usa cartdo de crédito em relagao a utilizagdo de dinheiro e cheque. Usando cartdo de
crédito, vocé ganha em flexibilidade em rela¢do ao uso de dinheiro ou cheque. Utilizando cartdo de crédito, vocé
ganha os seguros ndo disponibilizados com o uso de dinheiro ou cheque. Apenas com o cartdo de crédito vocé pode
comprar em todo o mundo, ao contrario do que ocorre com a moeda local e os cheques.

Versdo de Perdas Resumida. Utilizando dinheiro ou cheque, vocé perde em servigos acessiveis apenas com o uso de
cartdo de crédito! Utilizando dinheiro e cheque, vocé€ perde em seguranga em comparagdo ao uso de cartdo de crédito.
Com o uso de dinheiro ou cheque, vocé perde em conveniéncia em relagdo a utilizagdo do cartdo de crédito. Vocé
perde facilidades quando usa dinheiro e cheque em relagdo a utilizagdo de cartdo de crédito. Usando dinheiro ou
cheque, vocé perde em flexibilidade em relagdo ao uso do cartdo de crédito. Utilizando dinheiro ou cheque, vocé
perde os seguros oferecidos apenas com o uso do cartdo de crédito. Com a moeda local e os cheques vocé nao pode
comprar em todo o mundo, ao contrario do que ocorre com o cartdo de crédito.
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