T W : M SUMARIO
W, 419,
Abordagem empirico-experimental
N ou da Persuasao
( ,
Abordagem empirica em campo ou
Universidade Federal do Pampa dos Efeitos Limitados

Relagdes Publicas
Profa. Marcela Guimaraes e Silva

4
YIVIVIMALCLL

Q



1° conduz ao abandono da Teoria Hipodérmica
2° se desenvolve nos anos 40 paralela a abordagem empirica em campo ou dos efeitos limitados
3° constitui um setor autonomo da communication research

PREMISSA:
"Ha uma oscilacdo entre a ideia de que € possivel obter efeitos relevantes, contanto que as mensagem sejam

estruturadas adequadamente, e a evidencia de que, com frequéncia, os efeitos pesquisados nao sao atingidos"
(WOLF, 2003, p. 18).

Se reconhece o receptor como ativo.
"as mensagens da midia contem caracteristicas particulares do estimulo, que integram de maneira diferente
com tracos especificos da personalidade dos membros que compdem o publico" (WOLF, 2003, p.18).



1) Estudos sobre o carater do destinatario, que atuam como intermediarios na realizacao do efeito

2) Estudos sobre a melhor forma de organizacao das mensagens com fins persuasivos

"Essa teoria das diferencas individuais nos efeitos obtidos pela média - sustenta que, em vez de serem
uniformes para toda a audiéncia, esses efeitos sao variaveis de individuo para individuo, por causa das
particularidades psicologicas" (WOLF, 2003, p. 19).

Mevlele

Causa (ou seja, o Estimulo) ---
(Processos psicologicos intervenientes) ---

Efeito (ou seja, a Resposta)



Interesse em adquirir informacao
Exposicao seletiva
Percepcao seletiva

Memorizacao seletiva



Mesmo em uma comunicacdo de massa na relacdo MOTIVACAO -- AQUISICAO de
conhecimento é preciso considerar que a eficacia persuasiva da mensagem deve
observar que:

- Nem todos sao alvo de uma informacao, independente da sua natureza;

- Parte do publico nao tem prévio conhecimento sobre o assunto;

- Mesmo 0s que tem interesse pelo assunto, apos algum tempo podem perder esse
interesse.

"Quanto mais as pessoas sao expostas a um tema, mais aumenta o interesse do
individuo sobre o tema em questao.

TEMAS ESPECIFICOS: Campanhas de conscientizacso do uso do preservativo no
carnaval; Campanhas de vacinacao infantil.



E preciso considerar que:

- As caracteristicas de cada publico;
- Quem € o publico;
- Que tipo de informacoes e MCM consomem.

QUESTAO CENTRAL: os individuos da audiéncia tendem a se expor a informacdes
correspondentes as suas expectativas e opinides, rejeitando as contrarias a isso.

"Parte-se da ideia que a audiéncia compartilha em grande parte de pontos de vistas
semelhantes aos do emissor"

Ex. Campanhas de times de futebol - Seja um socio torcedor.



Considerar que:

A mensagem esta sempre sujeita a interpretagdes do receptor conforme seus
interesses, valores e opinidoes formados antes mesmo da recepcao.

A mensagem pode adquirir sentidos distintos dos pretendidos pelo emissor.
O conteudo da mensagem pode ser distorcido pelo receptor conforme seus interesses.

EFEITOS DE ASSIMILACAO OU CONTRASTE: quando o individuo capta aquilo que é mais
proximo das suas posicoes.

a) nao ha uma diferenca expressa entre a opinidao do E e do R.
b) o envolvimento é fraco com o tema tratado.

c) atitude positiva com o comunicador.

PORTANTO: o receptor aceita a mensagem, mas sao muda por ser seguro da sua opiniao
ou a distorce para evitar semelhanca entre a mensagem e seus pensamentos.

Ex. Polémica do Bolsonaro com os livros do Kit Gay distribuidos as escolas.



Considera que:

Os aspectos coerentes com as proprias opinioes e pontos de vista sdo memorizados
em maior proporcao pelo receptor.

Essa tendéncia aumenta a medida que pass o tempo de exposicao a mensagem.
EFEITO BARTTET: mensagens com argumentos mais importantes sao apresentadas

juntamente com outras menos importantes ou contrarias, essas ultimas tendem a
ser esquecidas mais rapidamente do que a mensagem principal.

EFEITO LATENTE: inicialmente a mensagem € ignorada pelo receptor, mas com o
passar do tempo de exposicdo aumenta a eficacia persuasiva.

Ex. Campanha COVID - Figue em casa



Credibilidade do comunicador
Ordem das argumentacoes
Carater exaustivo das argumentacoes

Explicitacao das conclusoes



Quando o comunicador tem capacidade de influenciar a opinido da audiéncia.
Grau de confianca sobre a mensagem reside na credibilidade do comunicador.

A falta de credibilidade do emissor prejudica a persuasao.

Ex. Uso de figuras publicas em campanhas publicitarias.



E 0 uso de argumentos favoraveis e contrarios sobre determinado assunto para que
a audiéncia se identifique com alguns deles.

Os argumentos iniciais sao mais favoraveis.

EFEITO PRIMACY - maior eficacia nos argumentos iniciais

EFEITO RECENCY - maior eficacia nos argumentos finais.
. I I I Outras variaveis:

- Destinatario com familiaridade sobre o assunto assimila os argumentos finais.

- Destinatario que nao conhece nada sobre o assunto assimila os primeiros
argumentos.

Ex. Anlincio sobre promocdes e descontos - Enfase nos descontos e depois nas
regras.



@,

Estuda a importancia de apresentar diferentes posicoes sobre um mesmo tema.

Ressalta a importancia de apresentar argumentos de diferentes perspectivas.

PESSOAS QUE JA SAO FAVORAVEIS A UM TEMA, REJEITAM POSICOES CONTRARIAS.

PESSOAS COM MAIOR GRAU DE INSTRUCAO SAO FAVORAVEIS A APRESENTACAO
DE AMBOS 0OS LADOS.

PESSOAS COM MENOR GRAU DE INSTRUCAO TENDEM A IGNORAR PERSPECTIVAS
CONTRARIAS.

Ex. Legalizacao do aborto.



Quanto mais uma audiéncia conhece sobre o assunto menor a necessidade de
explicitar as conclusoes.

MENSAGENS PARA FINS DE PERSUASAO REQUEREM A ORGANIZACAO DA MESMA
CONFORME AS CARACTERISTICAS DA AUDIENCIA.




A abordagem dos Efeitos Limitados se desenvolveu paralela a abordagem da Persuasao.

"REFERE-SE AO ESTUDO DOS EFEITOS DA MIDIA, MAIS PRECISAMENTE A CAPACIDADE DA
MIDIA DE INFLUENCIAR OS INDIVIDUOS EM SEU CONTEXTO.

Assim como a TH e a PERSUASAO, a preocupacao é estudo dos EFEITOS, porém reconhecidos
como LIMITADOS.

QUESTAO CENTRAL: compreender a influéncia dos MCM nos relacionamentos comunitdrios,
sendo esta influéncia um dos elementos constituinte desses relacionamentos.

Buscava entender a relacao que ocorre quando unem-se 0s processos de comunicacao de
massa as caracteristicas do contexto social em que ocorrem esses processos.



PESQUISA SOBRE O CONSUMO DOS MCM

Buscava compreender os fatores que determinam o consumo de determinado produto mediatico em
determinado contexto social.

CONSIDERAVA:
ANALISE DO CONTEUDO
CARACTERISTICAS DOS OUVINTES
ESTUDO DAS GRATIFICACOES

3 fatores para identificar o que significa um programa de radio para o publico.
Ex. MCM - TV GENERO - TELENOVELA PUBLICO - MULHERES

Compreender a Comunicacdo de Massa é observar o Ambito Social no qual essa comunicacdo age e
reconhecer que ela é apenas uma parte desse ambito.

Campo da CM interage com o campo social, economico, politico, etc. Nao € um campo autonomo e
auto-suficiente.



individuo muito envolvido e interessado pelo tema e dotado
de mais conhecimento sobre o tema.

Dentro dos grupos sociais sempre ha lideres natos e no contexto da Comunicacao de Massa
ocorrem em 3 direcoes:

EFEITO DE ATIVACAO:
EFEITO DE REFORCO:

EFEITO DE CONVERSAO:



Two-step flow model
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E quando dentro das relacdes sociais de um grupo ndo necessariamente ha um lider de opini3o
reconhecido. Entao as opinides se fortalecem e se cristalizam a partir das relacdes sociais
estabelecidas pelos individuos em seu cotidiano.

ASSIM:
Os MCM so6 podem ser compreendidos se analisadas as interacoes reciprocas entre os destinatarios.

Os efeitos da Midia se realizam como parte de um processo mais complexo que o da INFLUENCIA.



ROBERT MERTON (1949) - identifica dois tipos de lideres de opiniao

quando o lider de opinidao vive na comunidade, conhece cada uma das pessoas e
participa das atividades e organizacdes locais. Exerce influéncia sobre varios temas.

POLIMORFICO.
Ex. Vereador

quando lider de opiniao nao vive na comunidade, mas é dotado de
competéncias especificas para determinados assuntos. Por seu conhecimento exerce

influéncia. MONOMORFICO.
Ex. Papa

MERTON (1949), chama a atencao para o fato de que os estudos da influéncia pessoal devem estar
atentos aos seguintes pontos:

- os atributos pessoais dos destinatarios

- as fungoes sociais

- as redes de relagoes pessoais

A EFICACIA DA CM DEPENDE DO PROCESSO COMUNICACIONAL INTERNO DA ESTRUTURA SOCIAL EM
QUE VIVE O INDIVIDUO E QUE NAO DEPENDE APENAS DOS MCM.

NESSE CASO 0S MCM SERVEM COMO REFORCO DE VALORES, COMPORTAMENTOS E OPINIOES.



- A EFICACIA DA CM DEPENDE DO PROCESSO COMUNICACIONAL INTERNO DA
ESTRUTURA SOCIAL EM QUE VIVE O INDIVIDUO E QUE NAO DEPENDE APENAS DOS
MCM.

- NESSE CASO 0S MCM SERVEM COMO REFORCO DE VALORES, COMPORTAMENTOS
E OPINIOES.

- HA UMA NAO-LINEARIDADE NO PROCESSO DE COMUNICACAO QUE DETERMINA
0OS EFEITOS DA MIDIA.

- E HA UMA SELETIVIDADE INTRINSECA A DINAMICA DA COMUNICACAO MUITO
MAIS RELACIONADA AS RELACOES SOCIAIS DO INDIVIDUO, DO QUE AOS SEUS
MECANISMOS PSICOLOGICOS.
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