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Resumo

Este estudo partiu da lacuna tedrica de que as investigagoes sobre a publicidade em midias sociais nao
costumam descrever as emogdes dos consumidores sobre os anincios. Deste modo, se propos a descrever as
respostas dos consumidores para anuncios reais expostos em duas comunidades de marca no Facebook: uma
de marca iconica e a outra de uma marca local. Foram conduzidos dois levantamentos de campo, sendo que o
primeiro ocorreu com 985 seguidores da marca iconica e o segundo com 233 consumidores da marca local. Os
resultados permitem concluir que (1) o tipo de antncio parece nao influenciar diretamente o desejo de compra/
consumo do produto; (2) a crenca dos seguidores a respeito da marca afeta a reagao emocional aos anuncios;
(3) as caracteristicas sociodemograficas (escolaridade e género) nao se mostraram significantes na analise dos
anuncios.

Palavras-chave: Marketing, Publicidade. Comunicacio.
Abstract

This study started from the theoretical gap that investigations on advertising in social media usually does not
describe the emotions of consumers about the ads. Thus, it was proposed to describe consumer responses to
real advertisements exposed in two Facebook communities: an iconic brand and a local brand. Two surveys
were conducted. The first was directed to 985 followers of the iconic brand and the second to 233 consumers
of a local brand. The results show that (1) the kind of ads does not directly influence the purchase intention
ot consumption of the product; (2) the belief of followers about the brand affects the emotional response to
the ads; (3) sociodemographic characteristics (educational level and gender) were not significant in the analysis

of the ads.
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Introducao

As atividades em midias sociais representam uma fracdo
substancial do tempo gasto na internet (GOEL et al., 2012).
Nestas ferramentas de comunicac¢ao, os usuarios costumam criar
representacGes explicitas de suas relagbes com outros usudrios
(seus pares) (BOYD; ELLISON, 2007), e estabelecem conexdes
com outras entidades, a fim de expressar suas identidades e de se

inscrever para receber seu conteudo (SUN et al., 2010).

A ampla adocio dessas tecnologias tem levado as empresas a
investir mais esfor¢cos em comunicacio com os consumidores
por meio das midias sociais (CHI, 2011), o que de acordo
com Lin (2000), permite maior proximidade e interacao das
empresas com os consumidores. Neste cenario, os gerentes
de marca comumente investem em dois tipos de comunicagao
de marketing: publicidade digital interativa ou as comunidades
virtuais de marca. A primeira refere-se as mensagens relacionadas
a marca que sio diretas ao consumidor (KELLER, 2009),
enquanto a segunda almeja incentiva-los a se envolver e engajar
com as acdes da marca (CASALO et al,, 2008; TUCKER, 2012).

A abordagem de comunica¢io mais comum enfoca os recursos das
midias sociais, de tal forma que as conexoes sociais se transformam
em canais de comunicaciao da marca (RUSSELL, 2009). Assim, as
midias sociais mostram-se adequadas para ac¢oes de publicidade
e marketing viral (GOLAN; ZAIDNER, 2008; UTZ, 2009) ¢
de marketing boca-a-boca (LIBAI et al., 2010). Tal tendéncia de
marketing levanta preocupacoes sobre como otimizar os efeitos
da comunicagdo de marketing no contexto das midias sociais.
Do ponto de vista pratico, uma questdo fundamental refere-se as
respostas a0 marketing em midias sociais. Nesse sentido, estudos
recentes mostram que a experiéncia com midias sociais influencia
as respostas do usuario para compras online ¢ publicidade (CHA,
2009; HOY; MILNE, 2009; KELLY et al,, 2010). Influenciam
ainda o comportamento do consumidor a respeito da consciéncia,
a aquisicao de informagoes, opinioes, atitudes, comportamento de
compra e poés-compra, comunicagio ¢ avaliagio (MANGOLD;
FAULDS, 2009).

Apesar do marketing em midias sociais ser um tema
amplamente pesquisado, ao rever a literatura, verificou-
se que estudos tem-se concentrado em descrever
o que é o marketing em midias sociais (pesquisas
tedricas), bem como em examinar quais fatores
afetam o comportamento do consumidor em relacao
a rede social (basicamente experimentais). Apesar dos
primeiros progressos realizados por pesquisadores,
o desenvolvimento nesta 4area de estudo tem sido
limitado, uma vez que os estudos niao costumam
descrever os beneficios que as empresas auferem com

essa tatica de marketing, o quanto os consumidores
lembram dos anuncios, ou ainda suas emog¢oes sobre
08 anuncios.

Identificadas estas lacunas, este estudo descreve as respostas dos
consumidores para anuncios reais expostos em comunidades de
marca. A analise objetiva compara antiincios de uma marca iconica
e de uma marca local, observando que o amplo investimento
em midias sociais parece mais frequente em marcas iconicas e
pouco se conhece as marcas locais. O Facebook, maior site de
redes sociais existente atualmente e que tem atra{do milhGes de
usudrios em todo o mundo (TUBENCHLAK et al., 2015), muito
popular no Brasil, convém como cenario de estudo, e nele foram
identificadas duas marcas (a iconica Coca-Cola e uma local:
empresa fotografica) para servir de base a pesquisa. Além disso,
¢ importante ressaltar que as publicidades contém elementos

emocionais, que merecem ser elucidados.

Deste modo, o artigo estrutura-se em cinco se¢oes, sendo esta
primeira destinada ao embasamento e justificativa da proposta de
estudo. A segunda secdo apresenta a fundamentagio tedrica, que
expoe pesquisas teodricas e empiricas, destacando os conceitos
mais relevantes sobre o marketing e publicidade em midias
sociais. A terceira se¢io apresenta a metodologia que fundamenta
as pesquisas empiricas, seguida da apresenta¢do dos resultados e
sua discussdo. Finalmente, mostram-se as principais conclusoes

do estudo, suas limitagdes e paraimetros futuros de pesquisa.

0 marketing e a publicidade em midias
sociais

As redes sociais online tornaram-se uma avenida pela
qual as empresas podem estender suas campanhas de
marketing para uma ampla gama de consumidores.
Chi (2011, p.46) define marketing de midia social
como uma ‘“‘conexao entre marcas e consumidores,
oferecendo um canal pessoal centrado no usudrio de
redeenainteragdaosocial”. As ferramentas eabordagens
para a comunica¢ao com os clientes mudaram muito
com o surgimento dos meios de comunicacao online,
forcando as empresas a aprender a usar as midias
sociais de uma forma que é consistente com o seu
plano de negocios (MANGOLD; FAULDS, 2009).

A publicidade online foi introduzida em 1994 na forma
de anincios (ROBINSON et al., 2007). Ao longo dos
anos, o marketing online continuou crescendo, devido
ao potencial de alcance global, interatividade e, por ser
mais eficaz na capacidade de segmentacio (DREZE;
HUSSHERR, 2003; YAVEROGLU; DONTHU,
2008). No entanto, a eficicia da publicidade na
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internet tem sido o assunto de interesse substancial
da academia e de gerentes de marketing. Apesar de
um comeco promissor, o uso da internet como meio
de publicidade tem sido questionado devido ao fato
de os consumidores parecerem evitar anuncios online
(PINHO; SOARES, 2015). Nao obstante, dada a sua
natureza, a publicidade online é percebida como menos
confiavel do que outras formas de comunicacio.
A partir dessa premissa, muitos estudos buscaram
verificar por que os anuncios parecem ineficazes
(DREZE; HUSSHER, 2003; KELLY et al., 2010). Os
autores verificaram que os anuncios online impactam
de modo tradicional a memoria. Assim, sugerem que
as mensuracdes de anuncios online podem seguir
os padroes tradicionais de mensuragao de anincios

(DREZE; HUSSHER, 2003).

Outros esfor¢os, contudo, mostram que a publicidade
online pode ser efetiva para a empresa, podendo ser
eficaz nas respostas dos usuarios para compras online
(CHA, 2009; HOY; KELLY etal., 2010; MILNE, 2009),
a respeito da consciéncia, a aquisi¢ao de informagdes,
opinides, atitudes, comportamento de compra e pds-
compra, comunicagio e avaliagio (MANGOLD;
FAULDS, 2009) e principalmente no que tange a
lealdade a marca (ERDOGMUS; CICEK, 2012).

Assumindo que estas midias podem ser eficazes para
as empresas, cabe destacar uma diferenca fundamental
entre a publicidade tradicional e a online, que ¢é o
grau em que o consumidor tem o controle sobre a
exposicao de publicidade (SCHLOSSER et al., 1999).
Neste ambiente, as empresas devem mudar a filosofia
do “tentar vender” para “construir relacionamentos”,
por meio de pequenas acoes (COON, 2010). Esta
abordagem favorece a quantificagao das reag¢oes dos
consumidores para publicidade em midias online
por meio do nimero de cliques e /s e medidas de
eye-tracking (DREZE; HUSSHER, 2003). Contudo,
essas mensuragdes NA0 necessariamente mostram
os sentimentos dos consumidores em relacio a
publicidade (de modo direto), mas apenas evidenciam
a interacdo que ocorreu entre o consumidor e o
anuncio.

Fatores que influenciam a avaliacao da publicidade
em midias sociais

Por muitos anos, grande parte da literatura em
publicidade aderiu 2 nogao de que as respostas aos
anuncios publicitarios caem em um tnico fluxo causal
de efeitos, ou seja, ndo importa o quao complicado ou
simples, todos os modelos consideravam a hipotese

central de que, para ser eficaz, a publicidade deve levar
as pessoas por uma série de etapas de processamento
(THORSON et al. 1992). No decorrer do tempo,
como mais importantes no esquema hierarquico,
revelaram-se os atributos do andncio em si e como
cada um desses atributos antecipa as varias respostas
a0 anancio: atencdo, memoria, atitude e conacio
(ZIKHAN; BURTON, 1989). Provavelmente, o elo
mais estudado até entdo, foi o que compreende os
atributos de antncios e respostas atitudinais, enquanto
outros estudos voltaram sua atenc¢ao para os atributos
emocionais de anincios e respostas comportamentais.

Na ultima década, a efetividade da publicidade tornou-
se um dos mais importantes temas de pesquisa em
marketing (GHOSH; BHATNAGAR, 2013), uma
vez que os anunciantes investem seus esforcos em
implementar programas que maximizem O retorno
do investimento em midias. A maior parte das
pesquisas sobre a eficicia da publicidade ¢ derivada
da publicidade tradicional e tem se concentrado no
niamero de pessoas expostas ao anuncio (alcance
e frequéncia). Esta medida tem sido criticada, pois
embora o aumento do alcance e/ou a frequéncia
pode aumentar a eficicia de uma campanha, ela
pode rapidamente tornar-se muito cara (FARRIS et
al., 2006), bem como ¢é possivel que um consumidor
tenha sido exposto a um anuncio, mas nao ter dado
nenhuma atencao a ele (LEE; AHN, 2012). Nesse
sentido, alguns estudos identificaram o papel da
mensagem publicitiria para mudar a percepgao dos
consumidores sobre o produto anunciado (CHANG,
2002; SHAO, 2002).

Nio obstante, na atualidade a literatura aponta uma
série de fatores capazes de influenciar a eficacia de um
anuncio online, como as caracteristicas do consumidot,
tais como género e cultura (PALANISAMY, 2005; JU,
2013); os elementos da campanha (YAVEROGLU;
DONTHU, 2008); e as caracteristicas do andncio
(BARAGGIOLI;  BRASEL,  2008).
pesquisadores tém estudado o papel do tamanho
do anuncio (BALTAS, 2003), a colocacao deste
(ROSENKRANS, 2010) e a dura¢io da exposi¢ao
(WANG et al., 2013) sobre a eficacia do antncio.

Outros

Infere-se ainda, que a mensagem de marketing depende
dos beneficios que os consumidores-alvo procuram.
Os gestores de marketing devem primeiro determinar
em que sua mensagem publicitaria se concentra e
quais questoes sao relevantes para seus clientes-alvo
(GHOSH; BHATNAGAR, 2013) ¢ entdo, avaliar seus

anuncios.
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A resposta emocional

As emogodes sio estados afetivos caracterizados por
episodios de intensos sentimentos associados a algum
fator em especifico e instigam comportamentos
reacionais especificos (COHEN; ARENI, 1991).
Virios estudos investigaram o papel da emogao
no comportamento do consumidor. As primeiras
pesquisas se concentraram principalmente em
respostas emocionais dos consumidores a publicidade
(por exemplo, EDELL; BURKE, 1987).

Outros estudos examinam as emogOes geradas
pelo uso do produto (HOLBROOK et al., 1984),
servicos (OLIVER, 1994) ou situagoes de consumo
(DERBAIX; PHAM, 1991). Pesquisadores também
investigaram o impacto da emog¢ao de consumo
sobre a satisfacio (LADHARI, 2007) e as inten¢oes
(ZEELENBERG; PIETERS,
2004). Outro estudo, sugere que a resposta emocional

comportamentais

corresponde sistematicamente a diferentes percepgoes
de satisfagao, confianga e compromisso (SCHOEFER;
DIAMANTOPOULOQOS, 2009).

Cabe ressaltar que as empresas costumam utilizar
apelos emocionais em seus anuncios como forma
de criar lacos afetivos dos consumidores com a
empresa. Neste sentido, do ponto de vista pratico,
uma questdo fundamental refere-se as respostas ao
marketing em midias sociais. Reconhecendo que a
experiéncia com midias sociais influencia as respostas
dos usudrios para compras on-line e publicidade
(CHA, 2009; HOY; MILNE, 2009; KELLY et al.,
2010) e a aquisi¢ao de consciéncia, de informagdes,
opinides, atitudes, comportamento de compra e pos-
compra, comunicacio e avaliagio (MANGOLD;
FAULDS, 2009), torna-se cogente explorar a reacao
dos consumidores aos anuncios nestas midias. Neste
sentido, a proxima se¢ao apresenta os procedimentos
metodologicos do estudo a campo.

Procedimentos Metodoldgicos

Este estudo caracteriza-se por sua abordagem
quantitativa e descritiva, operacionalizado por meio
de duas surveys. Como cenario de estudo, face as
diversas midias sociais, optou-se por utilizar como
meio de andlise o Facebook. O Facebook é um site
e servico de rede social lancado em fevereiro de 2004
para promover a interagao entre as pessoas € possul
mais de um bilhdao de usuarios ao redor do mundo

(SOCIALBAKERS, 2012). No Brasil, o Facebook é
o lider entre os sites de redes sociais com mais de 76
milhées de usuarios em julho de 2013 (REUTERS
BRASIL, 2013) representado aproximadamente 38%
de penetragao na populagao brasileira.

0 instrumento de coleta de dados

Umadas escalas de mensuragao dareagao a publicidade,
amplamente explorada na literatura ¢ a reagao
emocional a publicidade, proposta por Wells (1964). O
autor desenvolveu uma escala para mensurar o apelo
emocional em publicidades impressas. Nao obstante,
os pesquisadores tiveram interesse em criar uma escala
que pudesse tragar os perfis multifuncionais, com o
objetivo de captar, sob a perspectiva do consumidor,
a reagao emocional imediata aos anuncios impressos

(ZIKHAN; BURTON, 1989).

Mesmo que esta escala tenha sido desenvolvida
para mensura¢ao de anuncios impressos, ela vem
sendo amplamente utilizada para mensurar a reagao
a publicidade em outras midias, como a televisao e
mais recentemente no ambiente online (MELLO et
al., 2006), nao tendo alterado, ao longo do tempo, sua
formulagdo original — que vem sendo considerada
consistente.

Neste estudo, especificamente, a escala utilizada
¢ também conhecida como quociente emocional
de Wells. Esta escala ¢ composta por 12 variaveis
observaveis e ¢ pontuada da seguinte forma: o
numero de acordos, sendo seis itens (favoraveis)
mais o nimero de discordancias, também com seis
itens (desfavoraveis) é dividido por 12 e multiplicado
por 100 para produzir um numero entre 0 e 100 (a
multiplicagao por 100 ¢é simplesmente remover o
decimal.) para obter uma pontua¢ao tnica para um
anuncio publicitario, procede-se uma média das
pontuagoes recebidas de todos os entrevistados
(WELLS, 1964).

Deste modo, para a coleta dos dados, em ambos
os estudos, os andncios foram apresentados e em
seguida aplicou-se o instrumento, que dividiu-se
em duas partes. Na primeira parte, os participantes
recebiam as 12 afirmagdes que compdem o quociente
emocional. Analisando a literatura verificou-se que
Mello et al. (2000) traduziram e utilizaram a escala
para analisar antuncios feitos no contexto online. Deste
modo, utilizou-se a versao traduzida, dispensando,
desse modo, os procedimentos de tradugdo e pré-
teste.Utilizou-se uma escala Likers, pela qual os
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respondentes atribuiram graus de concordancia entre
1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente)
para a mensura¢ao das variaveis. A segunda parte do
instrumento de coleta de dados, continha questdes
relativas ao perfil dos respondentes, como: género,
idade, estado civil e formacio.

Operacionalizacao da analise com seguidores de
uma marca iconica

A Coca-Cola é uma marca iconica, presente em mais
de 200 paises e responde por mais de 400 marcas de
bebidas nao alcodlicas, entre estas, quatro das cinco
marcas mais consumidas no planeta: Coca-Cola, Coca-
Cola light, Fanta e Sprite. Além disso, a marca foi
reconhecida por 13 anos consecutivos como a marca
mais valiosa do mundo (INTERBRAND, 2012). A
Coca-Cola ¢ ainda a marca mais seguida no Facebook
com mais de 73 milhdes de seguidores ao redor do
mundo (SOCIALBAKERS, 2013). A empresa ¢
conhecida por seu forte investimento em advertising,
bem como ¢ reconhecida por aplicar programas
para engajar os consumidores online, oferecendo
promocgoes, downloads gratuitos, CDs entre outros
(MANGOLD; FAULDS, 2009). A escolha do post
(publicidade) de analise deu-se por este integrar uma
grande a¢do de marketing da Coca-Cola. O anuncio
alcancou na fan page mais de 3.700 curtidas, mais de
2.400 compartilhamentos e centenas de comentarios.

Para a operacionalizacio da pesquisa, o universo do
estudo foi composto por todos os brasileiros, usuarios
de midias sociais, inscritos no Facebook, sendo
aproximadamente 76 milhdes de usuarios (REUTERS
BRASIL, 2013). Enviou-se um convite, por meio das
redes de contato dos pesquisadores, pelas midias digitais
(e-mail, Facebook, grupos fechados...) contendo um
link online para preenchimento da pesquisa. A coleta
ocorreu dentro da perspectiva do swowball sampling,
método que ndo se utiliza de um sistema de referéncias,
mas sim de uma rede de amizades dos membros
existentes na amostra (GOODMANN, 1961).

Obteve-se 1.037 questionarios, com respondentes
de 20 estados brasileiros, que constituiram a amostra
inicial da pesquisa.
inicialmente por analises de preparacio da matriz de

Os questionarios passaram

entrada de dados. Procedeu-se assim a identificacio
de missing values, por uma distribui¢ao de frequéncia
simples dos dados faltantes, nio havendo wvalores
ausentes. Em seguida, verificou-se os valores atipicos
por meio do calculo da Distancia de Mahalanobis
(nivel de sig. 0,001), sendo identificados 52 outliers, que

foram excluidos. Deste modo, a amostra correspondeu
a 985 questionarios validos. Esta amostra, contudo,
nao pode ser considerada como probabilistica, haja
vista que a probabilidade de inclusio de cada membro
da populagdo na amostra nio ¢ conhecida e nem
equivalente (MALHOTRA, 2001).

Finalmente, verificou-se a normalidade dos dados,
por meio do teste de Kolnogorov-Smirnov, com corre¢ao
de Lilliefors, que indicou que os dados tém distribui¢ao
normal.

Operacionalizacao da analise com seguidores de
uma marca local

A segunda etapa do estudo foi conduzida com
consumidores da uma marca local, que é uma empresa
fotografica, que atua ha mais de 20 anos no mercado
de uma cidade do interior de Santa Catarina e que vem
investindo em ag¢oes de marketing em midias sociais,
considerando o tipo de servi¢o prestado e o novo
publico consumidor. Por solicitacio da empresa, a
marca nao sera divulgada no estudo.

A escolha do post (considerado como publicidade)
de analise deu-se por este integrar uma agao de
marketing da empresa e por seu alcance na fan page
da organizac¢ao, sendo que a imagem alcangou 1.590
visualizacoes e mais de 100 curtidas em trés dias.

A empresa atende demandas em basicamente
trés cidades, totalizando um publico-alvo total de
aproximadamente 20.000 pessoas, sendo este o
universo deste estudo. Para participar da pesquisa,
o requisito consistia no respondente ser usuarios de
midias sociais e inscrito no Facebook. A coleta de
dados ocorreu por meio de questionario online.

A amostra inicial da pesquisa correspondeu a 241

questionarios. Os questionarios passaram pelas
analises para identificacdo de missing values, nao
havendo valores ausentes. Em seguida, verificou-se os
valores atipicos por meio do calculo da Distancia de
Mahalanobis (nivel de sig. 0,001), sendo identificados
oito outliers, que foram excluidos. Deste modo, a
amostra final corresponde a 233 questionarios validos,
que também ndo representa uma amostra estatistica.
A analise da normalidade dos dados indicou que os

dados tém distribuicao normal.
Caracterizacao das amostras

De modo a localizar a amostra na populacao do
estudo, esta se¢ao detalha o perfil dos respondentes
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de ambos os estudos. A Tabela 1 permite verificar
uma grande amplitude etaria de ambas as amostras,
embora a média de idade seja relativamente jovem.

Tabela 1: Perfil das duas amostras

Marca Marca
ic6nica local
Tamanho da amostra
(respondentes) 985 233
27 anos ?sn:leos
Idade (média) (entre 16 ¢
16 ¢ 56
68 anos)
anos)
Masculino 42.9% 33%
Geé Feminino 57,1% 64,4%
énero
Prefere nao i 2.6%
responder
Casado(a)/ 30,1% 30,9%
unido estavel
Solteiro(a) 67,3% 67,8%
Estado civil Di d
ivorciado(a)/ 2.6% 0.9%
separado(a)
Viavo(a) - 0,4%
Ensino 4,7% 37,8%
Fundamental
ou médio
Formacio Ensino 53,4% 49,3%
Superior
Pos- 41,9% 12,9%
Graduacio

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

As mulheres respondem pela maioria dos respondentes
em ambas as amostras, assim como grande parte dos
respondentes ¢ solteiro. Verifica-se ainda que aamostra
da marca iconica possui elevado nivel de escolaridade,
em comparagao a marca local, o que pode evidenciar
as caracteristicas demograficas da regido de cobertura
da empresa de fotografias.

Resultados

De modo a descrever as respostas dos consumidores
para anuncios reais expostos em comunidades virtuais
de uma marca iconica e de uma marca local, esta
secao apresenta os resultados dos levantamentos de
campo. Inicialmente, apresentam-se as duas inser¢oes,
conforme pode ser observado nas Figuras 1 e 2.

Ambas as imagens acompanhavam um texto

publicitario com o objetivo de instigar o consumo dos
produtos/servicos das respectivas marcas. Os dois
anuncios sao em forma de post em fan page, um tipo de
publicidade que costuma ser utilizado para aumentar
a notoriedade da marca junto aos diversos publicos da
empresa, ou seja, desde os clientes potenciais, até os
usuarios que ja seguem a pagina da empresa. Contudo,
as imagens possuem tipos diferentes de mensagem.

A Imagem 1, que refere-se a inser¢ao da marca local,
foca sua mensagem em mostrar 0 proprio servigo
da empresa, isto ¢, a fotografia endossada é fruto de
um trabalho que foi feito pela empresa. O texto que
acompanha a imagem volta-se a identificar os sujeitos
e instigar o consumo de seus servigos.

A Imagem 2, que ¢ a insercao em forma de post
da marca icoOnica, tem como prioridade aparente
comunicar-se com clientes e potenciais clientes e
manté-los envolvidos em sua acio. Esta analise esta
pautada no tipo de texto que acompanhava o anuncio,
que referia-se a uma questao que forgava os seguidores
a emitir sua opiniao e engajar terceiros com a pagina.
Nao obstante, a imagem fez parte de uma campanha
de marketing que também abrangeu outras midias.

Imagem 1: Imagem de analise da marca local
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Infere-se que ambas as imagens foram escolhidas,
considerando o engajamento preliminar que as
imagens obtiveram em seus posts originais na linha
do tempo de ambas as marcas. Assim, considerou-se
que estas insercoes estavam aptas a estimular reacoes
emocionais nos consumidores, requisito para analise a
qual este estudo se propos.

Tendo por base estas imagens, os respondentes
de ambos os levantamentos foram convidados a
responder a escala do quociente emocional de Wells.
Deste modo, a Tabela 2 apresenta os resultados do
desempenho das marcas em cada item que compde
a escala. Conforme proposta original da escala,
algumas variaveis observaveis apresentam-se escritas
de maneira desfavoravel (e assim sao utilizadas no
calculo do quociente emocional).

Tabela 2: Analise da reagao emocional a
publicidade por amostra

Marca Iconica Marca Local

Desvio
Padrio

Desvio

Média Padrio Média

Variaveis

Este anuncio ¢é
muito atraente
para mim.

2,93 1,136 385 0,870

Eu provavelmente
nao prestaria
atencao a  este
andncio caso o
visse em uma
revista.

2,80 1,144 2,45 1,070

Este é um anuncio
caloroso e mexe
com o emocional.

291 1,120 3,49 0,934

Este anuncio
me fez desejar
comprar o
produto ou
servico.

3,88 0,781 4,08 0,607

Este anuncio
é pouco
interessante para
mim.

3,03 1,139 221 0,938

Eu nio gosto
deste anuncio.

2,69 1,058 2,02 0,933

Este anuncio me

faz sentir bem. 2,75

0,957 3,67 0,775
Este é um anuncio

. 2,62 1,002 3,67
maravilhoso. > > >

0,859

Este é um anuncio
que se esquece
com facilidade.

3,06 1,082 2,59 1,018

Este é um andncio

: 2,66
fascinante.

0,971 3,52 0,841
Hstou cansado(a)
deste tipo de

anuncio.

2,96 1,003 2,12 0,928

Este anuncio me
causa arrepio.

Confiabilidade
da escala (Alpha
de Cronbach)

2,23 0,924 2,48 0,974

0,830 0,840

Fonte: elaborado pelos autores (2015)
Nota: as variaveis destacadas em cinza estao escritas de maneira
desfavoravel.

Em uma anilise individual dos anuncios, verificou-se
que o anuncio da marca iconica ndo obteve, de modo
geral, uma avaliagdo positiva, uma vez que 0 anuncio
N30 se mostrou atraente € se mostrou pouco efetivo,
especialmente no sentido das pessoas lembrarem seu
conteudo. Nao obstante, as demais questoes obtiveram
analises intermediarias, cabendo ressaltar que houve
amplitude e desvio padrio altos, o que da a ideia de que
a Coca-Cola costuma levantar sentimentos extremos
em seus consumidores, ou seja, poder-se-ia dizer
que os consumidores ou amam ou odeiam a marca.
Do mesmo modo, existe um discurso ‘politicamente
correto’ a respeito do consumo dos produtos da
marca (que vém sendo considerados pouco saudaveis
e condenados por diversos grupos de pressio), o que
pode afetar a avaliacido dos consumidores em relagao
a marca.

Isso pode ser explicado pela dimensao simbdlica que
uma marca aufere de seus consumidores. A dimensao
simbdlica considera a marca em um nivel emocional,
onde os produtos siao avaliados por sua capacidade
de comunicar algo, de significar, de ser (e nao por
sua utilidade) (SIRGY; SU, 2000). Evidencia-se ainda,
que os consumidores nao baseiam suas escolhas
apenas no aspecto racional. Isto ¢, eles precisam se
sentir inseridos nos circulos sociais e pertencer a
grupos de referéncia. Logo, precisam de marcas que
adicionem significado a sua propria existéncia, que
se identifiquem com seu estilo de vida e ajudem a
expressar sua personalidade (MELLO et al., 2000).
Logo, se os grupos de referéncia estaio adotando
novos estilos de vida, podem influenciar a avaliagao
dos anuncios que levam o nome da marca, como uma
consequéncia de sua necessidade de pertencer.

Contudo, se observado o propésito da publicidade
de promover a agao de compra — além das outras
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fun¢oes, como dar maior identidade ao produto e a empresa, explicitar os beneficios e as vantagens do produto
(SHIMP, 2002) — verifica-se que o anuncio da Coca-Cola pode ser considerado efetivo, pois apesar do anuncio
nao receber uma avaliacdo positiva, quando se refere a despertar o desejo de consumo e compra do produto, o
anuncio mostrou-se eficaz (média 3,88 e desvio padrao 0,781).

Em contraponto, a reagdo emocional foi mais positiva ao anincio da marca local. Verificou-se que o antincio
mostrou-se atraente, caloroso, fascinante e foi considerado maravilhoso por grande parte da amostra. Esta
avaliacao pode ser explicada, observando que a propria imagem que endossa o anuncio, tendo como fundo
uma crian¢a, de modo geral, mexe com os sentimentos, emogdes e atitudes das pessoas, podendo influenciar a
decisdo da pessoa a ser persuadida — uma das formas de influéncia social propostas por Pratkanis (2007). Do
mesmo modo, em relacdao a marca local, ha uma relagao mais préxima da comunidade com a empresa e que isto
pode, também, afetar a percep¢ao em relagao a publicidade.

Verificou-se ainda que o anuncio despertou a intencao de compra do servico, mostrando um elevado indice
de aceitagdo. Isso mostra, que assim como o anuncio da marca iconica, a publicidade atendeu a um de seus
propositos centrais. Ratifica-se, deste modo, os resultados de Cha (2009), Hoy e Milne (2009) e Kelly et al.
(2010), que mostraram a publicidade online como eficaz nas respostas dos usuarios para compras. Finalmente,

infere-se que a relagdo dos respondentes com a marca, no mundo real pode impactar a avaliagao da publicidade
em midias sociais (DREZE; HUSSHERR, 2003).

Calculo do quociente emocional de Wells

Apbs aanalise descritiva dos antuncios, verificou-se o valor do quociente emocional dos antuncios analisadas. Para
tal, utilizou-se o calculo original proposto em Wells (1964). A escala é composta por 12 variaveis observaveis.
Destas, seis sao favoraveis, e para o calculo, soma-se estas ao nimero de discordancias (desfavoraveis), também
composto por seis variaveis observaveis. Apos, dividiu-se este escore por 12 (nimero total de variaveis). Optou-
se por nao remover o decimal (fazendo a multiplicagao por 100). De modo a obter uma pontuag¢io unica para
cada anuncio publicitario, procedeu-se com uma média das pontuagdes recebidas de todos os entrevistados,
para cada levantamento.

Os resultados desse procedimento estao apresentados na Tabela 3, que demonstra a média e o desvio padriao
do quociente emocional obtido para cada um dos anuncios. Tendo por base o quociente emocional, ratifica-se
que o anuncio da marca local obteve o quociente emocional mais elevado, se comparado com o anincio da
marca iconica.

Tabela 3: Calculo do quociente emocional (QE) e analises por género e escolaridade

QE Género Escolaridade
Geral M F Ensino Médio  Ensino Superior Pés-Graduacio
M Lebni Média 2,87 2,89 2,86 2,92 2,87 2,87
arca Iconica .
(985 casos) ?a‘jrvgg 0367 0,399 0340 0,496 0,354 0,366
Marca Local Média 3,01 3,03 3,00 3,00 3,00 3,06
arca Loca .
(233 casos) gﬁrv;g 0,293  ,359 ,0258 0,306 0,249 0,397

Fonte: elaborado pelos autores (2015)
Nota: M=Masculino; F=Feminino
% O teste t de student ndo identificou diferencas significativas entre os grupos.

A Tabela 3 apresenta ainda, o quociente emocional para cada um dos andncios, considerando os diferentes
grupos, delimitados pelo género e pela escolaridade. Tal analise, pautou-se nos pressupostos de que as
caracteristicas do consumidor, tais como género e cultura, sao capazes de influenciar a eficacia de um anuncio

online (JU, 2013; MELLO et al., 2006; PALANISAMY, 2005; ZENG et al., 2009).
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Verificou-se ainda que, em ambos os casos, houve
uma diferenga aparente de média entre os grupos,
considerando que os homens reagiram mais
positivamente a ambos os anuncios. No que tange
a escolaridade, verificou-se que a publicidade da
marca iconica foi melhor avaliada pelo grupo que
possui menor indice de escolaridade, em detrimento
dos demais grupos. Para a marca local, verificou-se
que o grupo formado pelos poés-graduados, ou seja,
grupo com maior grau de escolaridade, avaliou mais

positivamente a marca.

Infere-se contudo, que a diferenga entre as
médias (procedida por meio do teste 7 de student)
nao foi significativa para nenhuma caracteristica
Outrossim,
que nao foi o objetivo mensurar a diferenga entre os

socioecon6émica analisada. ressalta-se
dois antncios em si, considerando que estes possuem
objetivos distintos e foram avaliados por grupos
distintos, o que pode ser um fator a ser explorado em
estudos posteriores.

Consideracoes Finais

Este estudo partiu da verificagao da lacuna tedrica
de que as investigagdoes sobre a publicidade em
midias sociais ndo costumam descrever as emocoes
dos consumidores sobre os anuncios. Deste modo,
este estudo se propos a descrever as respostas dos
consumidores para anuncios reais expostos em duas
comunidades de marca no Facebook: uma de marca
iconica e a outra de uma marca local.

Tendo por base as analises, verificou-se que embora
a énfase do anuncio da marca iconica fosse de gerar
engajamento ¢ envolvimento de seus seguidores
(o que aconteceu se observados apenas o numero
de comentarios, curtidas e compartilhamentos da
imagem no Facebook), a resposta emocional do
anuncio nao obteve uma avaliagao positiva. Contudo,
mesmo que o anuncio nao tenha despertado emogdes
mais intrinsecas no que tange a imagem e mesmo nao
sendo o foco principal do anuncio, mostrou-se efetivo
no sentido de despertar o desejo de compra/consumo
do produto por parte dos respondentes.

O anuncio da marca local, por sua vez, obteve um
engajamento muito menor se observados o numero de
comentarios, compartilhamentos e curtidas na pagina
da marca no Facebook. Contudo, no que se refere a
avaliagdo intrinseca da imagem, o anincio mostrou-

se atraente, caloroso, fascinante e foi considerado
maravilhoso por grande parte da amostra— o que elevou
os escores da reagdo emocional dos respondentes.
Tendo por base o objetivo do anincio, que se mostrava
mais voltado a incentivar o consumo dos servicos da
empresa, o anuncio revelou-se muito eficaz.

Assim, por meio do presente estudo, mesmo em
seu carater descritivo, é possivel fazer algumas
contribui¢bes teodricas. Em primeiro lugar, o tipo
de andncio (que busca engajamento ou que busca
promover o consumo do produto) parece nao
influenciar ditetamente no desejo de compra/
consumo do produto, considerando que ambos os
anuncios elevaram a disposi¢ao dos consumidores
para a compra dos produtos/servicos. Em segundo
lugar, dada a amplitude das respostas do anuncio
da Coca-Cola, a crencga dos seguidores a respeito da
marca parece influenciar a analise dos anuncios, ou
seja, O sentimento que a pessoa possui a respeito
do produto niao pode ser separado da avaliagdo ou
analise da marca. Em terceiro lugar, as caracteristicas
sociodemograficas (escolaridade e género), ao
contrario do sugerido na literatura anterior, nao se
mostraram significantes na analise dos anuncios.

Considerando o exposto, é necessario que as marcas
reflitam as diferentes dimensdes que os andncios
podem tomar ao longo tempo, que ¢ imprescindivel
a decisao sobre qual é o objetivo da publicidade.
Ademais, a marca ¢ mais do que a simples soma
do produto e de seu significado transmitido aos
consumidores por meio da publicidade, gerando
também neles um mutualismo e dependéncia com a
marca e com a comunicacao veiculada pelas diferentes
midias.

Como limitantes, este estudo apresenta o tipo de
pesquisa, que se concentrou na descri¢ao da reagao
emocional dos consumidores a dois anuncios. Logo, o
contexto pode ser considerado uma fronteira e pode
comprometer a generalizacdo dos resultados. Ainda
como limitacio ao estudo, indica-se a escolha dos
anuncios inseridos no instrumento de coleta de dados,
que foi aleatoria. Entende-se que diferentes antincios
poderiam gerar diferentes resultados.

Este é um estudo preliminar sobre avaliagio emocional
Pesquisadores
podem conduzir novas pesquisas para aprofundar o

de anuncios em midias sociais.
conhecimento sobre os efeitos de diferentes tipos de
campanhas de marketing em midias sociais, sobre o

efeito de caracteristicas sociodemograficas sobre a
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analise, entre outros — com o objetivo de tragar as
melhores praticas de marketing neste tipo de midia.
Pode-se ainda, desenvolver estudos que envolvam
as diferentes perspectivas dos anuncios, onde de um
lado verifique-se a intencao da empresa e de outro
verifique-se a reagao dos consumidores. Finalmente,
tanto profissionais quanto os académicos podem
aplicar estudos que revelem os possiveis efeitos da
inteligéncia artificial, da computagao em nuvem e de
identidades online sobre a comunicacio das marcas.
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