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Resumo

Este artigo propde e testa um modelo tedrico de cadeias de percepcao em que o constructo
atitudinal de familiaridade e envolvimento dos consumidores com uma marca influencia a
formacgdo de atitudes em relagdo a anuncios da marca veiculados na internet por meio do
marketing viral. Este constructo, por sua vez, impacta sentimentos em relagdo a marca
despertados pelo anuncio e, em conseqliéncia, influencia o constructo de intengcdo de compra e
recomendacdo da marca. Foi incluido no modelo um novo elemento mediador impactante
deste ultimo elo da cadeia de processamento da mensagem promocional: a imagem percebida
pelos consumidores da celebridade utilizada na peca promocional. Trés hipdteses do modelo
tedrico foram testadas por meio da técnica PLS, ndo se podendo rejeitar nenhuma delas. Sao
discutidos os resultados, extraidas conclusdes e analisadas suas implicacdes gerenciais, além
de se fazer recomendagdes para direcionamentos de futuras pesquisas.

Introducio

A grande maioria dos estudos sobre o processamento cognitivo das mensagens
promocionais e seus impactos em marketing (BELCH; BELCH, 2007; PHELPS et al., 2004;
STANBOULI, 2003; SUBRAMANI; RAJAGOPALAN, 2003), concentram-se na abordagem
dos efeitos da atitude em relacdo a pega publicitaria (ATad) como variavel mediadora da
atitude em relagdo a marca promovida (ATb) e os efeitos destes dois construtos na intenc¢ao de
compra (BBI). Na maioria desses trabalhos ¢ dedicada grande importancia a experimentos
realizados com anuncios, predominantemente impressos, abordagem metodologica que se
relaciona com a facilidade de manipulagdo do material promocional (COULTER, 2005;
PASHUPATI, 2003). O anuncio facilita em muito o trabalho do pesquisador pela facilidade
de apresentacdo do estimulo ao pesquisado e pela possibilidade de elaboracdo de materiais
que atendam a pressupostos experimentais. Outro importante fator a ser considerado ¢ a real
importancia da midia como ferramenta do mix de comunicacdo de marketing pelas suas
caracteristicas de alto envolvimento, especialmente quando possibilita a apresentacao de
informagdo detalhada que pode ser processada pelo receptor em sua propria velocidade e com
possibilidade de recuperacdo da mensagem (BELCH; BELCH, 2007). Em estudos que
procuram avaliar a atenc¢do dedicada, a quantidade de informagao processada e o efeito obtido
pelo estimulo, o antncio fornece adequagao e relevancia.

Dois pressupostos, entdo, condicionam estes estudos: (1) a importancia dada ao
anuncio, isto ¢, uma forma de comunicacdo de marketing baseada nas estratégias de
propaganda como formadora das atitudes em relacdo a marca; e (2) a suposicdo de que haja
uma linearidade destes efeitos, ou seja, a recepgao e o processamento do anuncio ¢ uma etapa
que antecede ao processo cognitivo da formacao da atitude em relagdo a marca.

E tarefa relevante da pesquisa académica que busca acompanhar a dindmica da
evolucdo da pratica, agregar novos aspectos de formulagdo tedrica e de experimentagdo
empirica. Entre esses aspectos esta a necessidade de se dedicar maior atencao ao estudo dos
efeitos de mensagens audiovisuais, certamente a modalidade da comunica¢do de marketing
que mais consome verbas de produgdo e veiculagio de anunciantes (ANUARIO DA
PROPAGANDA, 2006) e que, por outro lado, representa um desafio para os pesquisadores
pela dificuldade de manipulagdo e de controle do estimulo (FRIESTAD; WRIGHT, 1994).
Outra questdo importante ¢ a tendéncia atual de diminui¢do dos investimentos no que se
intitula “midia convencional”, com o reconhecimento da emergéncia e do papel especifico
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desempenhado por disciplinas e ferramentas alternativas para a comunicacao do praticante de
marketing com seus publicos-alvos. Cada vez mais dedica-se atengdo a questdes como a
saturag¢do (clutter) da comunicagdo promocional convencional e a resisténcia do consumidor
ao processamento de mensagens de anlncios e comerciais, condicdo que implica numa
diminui¢do da importancia de ferramentas tradicionais como a propaganda em midia de massa
(RIES; RIES, 2002) e que, em contrapartida, implica numa maior aten¢do dada a sinergia
desejavel entre as diversas disciplinas disponiveis para a comunicagdo de marketing, num
processo gerencial integrativo que se conceituou como a Gestdo da Comunicacao Integrada de
Marketing (CIM). Tanto a pratica quanto a teoria também estdo voltando sua atengdo as novas
possibilidades geradas pelos canais de interativos de comunicagdo (entre os quais se destacam
a internet e o telefone celular) e as caracteristicas e impactos destas novidades nos cenarios
consolidados de entendimento do comportamento do consumidor (FLORES, 2006).

A proposta do presente estudo ¢ fornecer subsidios de caracteristicas empirico-teoricas
para o entendimento deste novo cendrio. Trata-se de uma abordagem exploratoria realizada no
contexto do marketing viral, pratica que se utiliza da internet como canal de suporte para a
disseminagdo estratégica da mensagem promocional, no processo conhecido como boca-a-
boca eletronico (WOMMA, 2005; PHELPS et.al., 2004). Os autores do presente estudo se
utilizaram de um estimulo audiovisual para estudar os mecanismos de processamento
cognitivo da mensagem promocional, o que envolve as relagdes entre a atitude em relagdo ao
anuncio no contexto da comunicacdo ndo-convencional de marketing e seus impactos na
formagdo da atitude em relacdo a marca. Alguns pressupostos classicos da teoria também
foram testados, em especial o que admite a linearidade dos efeitos da atitude em relagdo ao
anuncio como antecedente para a atitude em relagdo a marca. O estudo partiu da visdo de que
o consumidor tem uma atitude anterior em relagdo a marca, isto €, um grau de familiaridade
com o agente da mensagem promocional, e que isso representa um antecedente no
processamento da comunicacdo, que por sua vez realimenta o processo funcionando como
uma variavel influenciadora da atitude em relagdo a marca posterior ao estimulo. Este ¢ um
fator de grande importancia no contexto da interacdo comunicacional, na qual o consumidor
cada vez mais escolhe os anuncios que quer ver ¢ que pode atuar de forma dialdgica no
processo, ao se transformar num receptor que emite. No contexto do marketing interativo o
consumidor-alvo pode replicar mensagens, ampliando o alcance do esfor¢o do praticante de
marketing e, ao mesmo tempo, fornecer o endosso positivo ou negativo que influenciard os
processos de decodificagdo subseqiientes.

Essas caracteristicas relacionadas com o objetivo da pesquisa propiciaram a
formulagdo de um modelo tedrico especifico (EF—ATad—ATb—BBI) com dois aspectos
diferenciadores: (1) estar centrado no conceito de marketing viral onde o receptor também
exerce o papel de emissor e endossante da mensagem; (2) o efeito mediador na intencao de
compra em decorréncia da imagem percebida da celebridade utilizada no anuncio
promocional.

O artigo foi organizado da seguinte forma: até aqui foi apresentado o contexto da
pesquisa e discutida a sua importincia para o entendimento académico de questdes de
fronteira da pratica profissional. Em seguida sera realizada uma revisdo da literatura existente
sobre questdes da situagdo atual da comunicagdo de marketing, o papel das novas disciplinas e
ferramentas e seus impactos no composto promocional, bem como o entendimento atual sobre
os processos de cognicdo da mensagem promocional. Serd entdo apresentada a proposta da
pesquisa ¢ o método empregado, os resultados obtidos e a discussdo sobre os subsidios
oferecidos ao entendimento tedrico e a pratica gerencial. Por fim, serdo apresentadas as
limitacdes do estudo e proposicdes para direcionamento de futuras pesquisas nesta area.
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Revisdo da literatura
A mudanga estrutural da comunica¢io de marketing

Belch e Belch (2007) listam pelo menos seis tendéncias que impactam a transformacao
da comunica¢do de marketing nos dias atuais: (1) a transferéncia dos investimentos da
propaganda para outras formas de promocdo, especialmente as promocdes de venda
orientadas para os consumidores e para as promogdes aos canais; (2) o abandono da
dependéncia das abordagens concentradas na propaganda que enfatizam a midia de massa,
como redes de televisdo e revistas, para resolver problemas de comunicacdo; (3) a
transferéncia do poder dos fabricantes para os varejistas, o que impacta a decisdo sobre
alocagdes de verbas de comunicacdo; (4) o répido crescimento e o desenvolvimento do
marketing de relacionamento (CRM) que possibilita a abordagem individualizada de publicos;
(5) maiores exigéncias em termos de auditoria de resultados de marketing, em especial no
esfor¢o de comunicagdo, grande usuario do orcamento da area; e (6) o rapido crescimento da
internet, o que estda mudando a natureza de como empresas e organizagdes fazem negocios,
como se comunicam e interagem com os consumidores.

Diversos fatores se combinaram ao longo das ultimas décadas para estabelecer um
contexto que se baseia em novas premissas tecnologicas para distribuicdo e acesso a
informacdo. Elas envolvem a disponibilidade de um maior nlimero de canais e de formas para
a veiculagdo da mensagem promocional, novas tecnologias para recep¢do e interagdo ¢ até
mesmo procedimentos para a eliminagdo de comerciais em veiculos de massa tradicionais,
como a televisao (CAPPO, 2002). Esta mudanga estrutural complexa tem como conseqiiéncia
uma nova postura do consumidor na recep¢ao e no processamento da mensagem promocional
de empresas e organizagdes, seja esse processo analisado de forma agregada, quando se trata
de segmentos de mercado e audiéncias em geral, seja quando analisada na perspectiva
individualizada co consumidor.

Outro fator ambiental relevante para o estudo da eficiéncia da mensagem promocional
¢ a saturagdo (clutter), que ¢ definida como a quantidade de mensagens nos diversos meios
que competem pela aten¢do do consumidor (BELCH; BELCH, 2007). A sobrecarga de
estimulos cria um efeito de autodefesa do publico que tende a ignorar grande parte destas
tentativas e a desenvolver um mecanismo de selecdo do que merecera ou ndo sua atencao
(FRANK, 2000; BAGKIDIAN, 1993). Grande parte destas mensagens ¢ resultante da
utilizacdo da propaganda como principal ferramenta para a distribuicdo da mensagem
promocional no ambiente de marketing. Estudos realizados pela American Association of
Advertising Agencies calcularam que num dia cerca de 1.600 mensagens publicitarias atinjam
o consumidor (JUGENHEIMER, 1996; BAGDIKIAN, 1993). Bagdikian (1993) argumenta
que este nimero tem que ser lido com cuidado, pois obviamente a maioria destas mensagens
ndo atinge o individuo “(...) e este nem ao menos se torna consciente de todas. O consumidor
médio repara momentaneamente em mais ou menos oitenta mensagens comerciais. Dessas,
somente doze causam uma impressao consciente”.

A propaganda estd no centro da discussdo especialmente porque se trata de uma
disciplina que consome grande parte dos recursos e investimentos de marketing e que nao
encontra um nivel de auditoria de resultados deste investimento condizente com o total gasto.
aproximadamente 48% do investimento promocional das maiores empresas anunciantes,
percentual que estd muito a frente das demais ferramentas promocionais, sendo que a segunda
colocada, a promocdo de vendas, consome cerca de 16% do total das verbas (MIDIA
DADOS, 2004; ROSA NETO, 2006). Para se ter uma idéia da evolucdo dos recursos
destinados ao mix promocional, estima-se que na década de 1970 o percentual dedicado a
propaganda era de 75% dos recursos alocados pelas organizagdes a comunicagdo de
marketing (BECKETT, 2002).
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A grande preocupagdo com a gestdo dos escassos recursos de marketing das
organizagdes, combinada com as dificuldades implicitas na mensuracdo direta de resultados
dos efeitos da propaganda no comportamento do consumidor (BELCH; BELCH, 2007), criam
as condi¢cdes para que especialistas questionem publicamente a inércia estratégica de
empresas e profissionais envolvidos com a gestdo estratégica da comunicacdo de marketing.
O principal argumento ¢ que a alocagdo de tanto dinheiro em propaganda ¢ parte do costume
da gestao que implica na falta de estudo e investimento em outras ferramentas promocionais,
capazes de gerar melhores resultados. Ries e Ries (2002), por exemplo, argumentam a favor
das relagdes publicas como ferramenta capaz de criar valor para marcas em contraposicao a
falta de interesse e credibilidade da mensagem da propaganda. Outros autores como Zyman
(2002) criticam intensamente a falta de proposito estratégico da propaganda, enfatizando o
que eles chamam de “culto a criatividade” e falta de foco em vendas, definindo um propdsito
para a propaganda: “vender mais coisas a mais pessoas, com mais freqiiéncia, por mais
dinheiro” (ZYMAN, 2002) De acordo com os fundamentos teodricos do marketing, h4 ai mais
um equivoco de analise, pois se atribui a propaganda e as vendas uma relacdo direta de causa
e efeito, que nem sempre € propdsito de praticantes interessados na constru¢do da imagem da
organizagdo e do valor das marcas que gerenciam e disponibilizam no mercado.

A Gestao da Comunicacao Integrada de Marketing

Criticas e comentarios como estes provocam discussdo e chamam a aten¢do para o
potencial e as peculiaridades das diversas disciplinas da comunicacdo de marketing
disponiveis para serem utilizadas de forma integrada. Como efeito, a partir da década de 1990
um novo conceito gerencial ganha espago na area: a gestdo da Comunicagdo Integrada de
Marketing. Segundo Hartley e Pickton (1999), historicamente a divisdo de verbas dentro das
grandes organizagdes implicava no fato de que o poder estava com a area de propaganda,
enquanto que as relacdes publicas sempre foram utilizadas de forma reativa e a promog¢ao de
vendas e o marketing direto eram vistos como ferramentas taticas. A propria estrutura
organizacional contribuia para esta visdo, ao dificultar a tarefa de coordenar e gerenciar
diversas especialidades sob um s6 comando. Desta forma, a assessoria de imprensa ¢ muitas
vezes ligada diretamente a alta direcdo, enquanto as atividades de promocdo de vendas
relacionam-se diretamente a geréncia comercial. Estes mesmos autores sugerem que existem
trés areas de gestdo da comunicagdo no ambiente da organizacdo que precisam ser
organizadas de forma integrativa: (1) a gestdo da comunicagao corporativa/institucional; (2) a
gestdo das comunicagdes com o mercado; e (3) a gestdo dos contatos com os consumidores.

Cornelissen e Lock (2000) consideram que o conceito da Gestdo de CIM, ou seja, “o
uso combinado de multiplas técnicas de comunicacdo de marketing coordenadas em seu
planejamento e execucdo” pode ser vista como uma racionalizagdo a posteriori derivada da
observacdo da pratica gerencial e que falta a constituicdo clara de construtos e defini¢des
operacionais sobre este processo. Gould (2004) propoe que a Gestdo de CIM deve ser tomada
como um conjunto de praticas e discursos que guia e condiciona programas de comunicacao
de marketing e critica a visdo de Cornelissen ¢ Lock pelo que chama de redutivismo tedrico.
Em outro artigo do mesmo autor (GOULD, 2000), propde-se que o conceito de CIM é um
fato da realidade gerencial que deve funcionar como indutor da pesquisa académica,
admitindo que ¢ recomendavel buscar entender empiricamente relagdes como o grau de
integracao de mensagens do mix promocional ou entdo relacionar efeitos do uso proporcional
de ferramentas de forma a obter retorno promocional para o investimento realizado. Em
estudo mais recente, Kitchen et al. (2004) demonstram que os profissionais de agéncias
entendem o sentido da estratégia de CIM especificamente no que se refere a coordenagao
tatica das disciplinas e a redefinicdo do escopo das comunicac¢des de marketing. Faltam ainda
evidéncias empiricas que demonstrem o entendimento dos profissionais no que se refere a
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aplicacdo da tecnologia da informagao para o contexto da comunica¢ao com o consumidor e a
integracdo da comunicagdo a preocupagdes financeiras e estratégicas da organizagao.

A medida que aumenta a penetragdo da internet nos domicilios e locais de trabalho,
como meio de disseminac¢ao de informacao e entretenimento, maior o interesse académico ¢ a
sua consideracdo como ferramenta de comunica¢do de marketing, parte integrante do mix
promocional. Argumenta-se a favor da internet como um meio hibrido e adaptativo, com uma
capacidade diferenciada de enderecamento da mensagem, controle da audiéncia e
flexibilidade contratual; esse meio funciona, desta forma, como “um substituto potencial ou
complemento para a maior parte das categorias existentes da midia e parece ser capaz de
servir para um amplo espectro de objetivos de comunicagdo de diversos tipos de anunciantes”
(SILK; KLEIN; BERNT, 2001). Uma das caracteristicas especificas da internet como meio de
comunicagdo promocional ¢ a indistin¢do entre o contetido e o aniincio (YUAN; ROEHRING,
1998), tanto pelo ponto de vista do site que disponibiliza informacdo promocional sobre
ofertas para acesso do consumidor, como quando considerado o posicionamento de
mensagens dentro do contetido editorial de sites e portais de conteudo informativo ou de
entretenimento. Essa caracteristica complementar da internet como ferramenta de
comunicagdo online, capaz de fornecer uma ligagdo direta entre o interesse despertado no
consumidor e o proprio canal de venda (BELCH; BELCH, 2007; FLORES, 2006) abre uma
série de possibilidades e perspectivas para a gestdo da comunicagdo integrada de marketing.

O marketing viral

Uma das formas inovadoras da utilizagdo da internet como suporte para a
comunicagdo promocional ¢ o que se conceituou como marketing viral. Barret (2001) define
marketing viral como “a disseminac¢do deliberada de mensagens por meio do boca-a-boca
eletronico”. Subramani e Rajagopalan (2003) definem marketing viral como “a tatica de criar
um processo pelo qual pessoas interessadas envolvem outras”. Para os autores, trata-se de
uma estratégia, que deve ser analisada como expressdo da teoria social da difusdo da
inovacao, que ¢ diferente do estudo do boca-a-boca tradicional porque ndo envolve o contato
inter-pessoal, face a face. “Influéncia inter-pessoal no marketing viral ocorre em ambientes
mediados por computadores, ¢ ¢ bem diferente do contexto convencional em diferentes
maneiras”. A primeira diferenca € o escopo da influéncia, consideravelmente expandida, com
reducdo do esfor¢o de acesso ao proximo elo da cadeia despertada pela iniciativa do
praticante de marketing. A segunda deriva da capacidade das redes de computadores
providenciarem sincronicidade para os fluxos de comunicacao.

Stanbouli (2003) inclui, para a analise das estratégias virais, aspectos psicologicos das
relacdes sociais, em especial a existéncia de um comportamento mimético, derivado da auto-
percepcdo e da consideracdo da opinido dos outros. Segundo esse autor, “a sociabilidade
repousa sobre uma logica de influéncia reciproca, ou co-determinagdo, e adaptacdo de seus
componentes ao ambiente”. Desta forma, o marketing viral atua no sentido estratégico de
capturar a atencdo do consumidor e de fazé-lo, ao mesmo tempo, um agente de venda, ou dito
de outra forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando
influenciar sua rede de convivéncia social onl/ine. No ambito do marketing, esta relagdo do
consumidor com sua marca pode ser considerada uma relagdo colaborativa. O que ¢ discutivel
nessa proposi¢cdo € que nem sempre o praticante de marketing assegura uma disseminacao
positiva nas etapas subseqiientes a seu esfor¢o inicial ¢ o endosso negativo pode se alastrar
com indesejavel velocidade, com efeitos incontrolaveis.

Para Modzelewski (2000) h4 uma clara distin¢ao entre o boca-a-boca convencional e o
marketing viral, quando se considera que “o valor do virus para o consumidor original ¢
diretamente relacionado com o nimero de outros usuarios que ele atrai. Isto ¢, o originador de
cada ramificacdo do virus tem um interesse exclusivo e dedicado em recrutar novas pessoas
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para a rede”. Diferenciagdo importante encontrada no site da WOMMA ¢ a do boca-a-boca
organico, isto ¢é, aquele que ocorre quando as pessoas falam a respeito de um produto
unicamente porque estdo satisfeitos com ele e o boca-a-boca amplificado, que ocorre quando
uma companhia tenta encorajar e acelerar o boca-a-boca com o langamento de uma campanha
(WOMMA, 2005).

Na tentativa de integracdo conceitual dessas discussdes, emerge a proposicao de que o
marketing viral, ao contrario do boca-a-boca convencional, é formatado, pelo menos no seu
ponto de partida, pelas intencdes estratégicas do praticante de marketing. H4 um esforco
inicial de disseminagdo da mensagem com o uso da internet € com o apoio (ou nao) dos
demais instrumentos do mix da comunicacdo de marketing. A internet serve como meio
potencializador do alcance da mensagem, mas ¢ importante entender que, no processo de
envolvimento do consumidor como novo emissor no fluxo comunicacional, hd sempre riscos
de alteracdo ou ruido influenciando novas recepgoes.

Questoes de processamento da mensagem promocional

A natureza persuasiva da comunica¢do de marketing ¢ percebida pelo receptor como
parte de um processo para o qual ele desenvolveu expertise atitudinal. Friestad e Wright
(1994) explicam esse processo num modelo que definem como Modelo do Conhecimento da
Persuasao (ou Persuasion Knowledge Model), que tem como centro o episodio de persuasdo.
Trata-se do encontro, de um lado, da tentativa persuasiva do agente e, de outro, dos
mecanismos de lidar com a tentativa de persuasao por parte do publico-alvo. Ambos possuem
conhecimento (maior ou menor) sobre determinado tépico, o conhecimento sobre os
mecanismos persuasivos € o conhecimento sobre sua contraparte (agente ou alvo). O publico
lida com essa tentativa a partir de suas experiéncias anteriores com processos semelhantes e
reconhece no esfor¢co do agente persuasivo uma tentativa de mudar sua opinido e, em ultima
analise, influenciar seu comportamento.

Em um estudo classico, em que busca conceitualizar a persuasdo promocional do
marketing pelo ponto de vista da psicologia, Brown (1963) chama a atencdo de que a
mensagem promocional sempre oculta algo: o seu verdadeiro fim, os meios (sugestoes e
outras técnicas psicoldgicas) e o fato de haver outros argumentos e opinides além dos que sdo
expressos no estimulo. Em artigo seminal na discussido sobre o processamento cognitivo da
mensagem promocional, Shimp (1981) divide a atitude em relagdo a propaganda (ATad, ou
Attitude Toward the Ad) em duas dimensdes: a cognitiva ¢ a emocional, ja que parte do
processamento ocupa a informagdo objetiva contida na mensagem e a capacidade de
entendimento do receptor e a outra dimensao lida com aspectos de sensagdo e sentimento do
receptor envolvido no processo. Holbrook e Batra (1986) observam que a reacdo dos
consumidores nem sempre se prende ao ato de gostar ou desgostar do antincio, mas também
na capacidade da mensagem servir como um estimulo psicoldgico que gera uma reagdo de
sentimento ¢ humor, que muitas vezes vai além do seu contetido ou propoésito objetivo. O
efeito obtido no processo comunicacional promocional e a relagdo evidente de que o estimulo
utilizado foi “patrocinado” por determinado agente com interesse de mercado (uma
organizagdo, uma pessoa, uma idéia, uma marca, entre outros possiveis emissores) media um
efeito final conhecido como atitude em relagdo a marca, (ATb, ou Atitude Toward the Brand).
Shimp (1981) teoriza que as mensagens promocionais (0os antincios) tentam influenciar as
crengas e avaliagdes dos consumidores em relagdo as conseqiiéncias favoraveis que terdo ao
consumir determinada marca.

A atitude ¢ um construto definido neste artigo como “uma organizacdo duradoura de
crengas e cognicoes em geral, dotada de carga afetiva pré ou contra um objeto social definido,
que predispde a uma agdo coerente com as cognicdes e afetos relativos a este objeto”
(RODRIGUES, 1975). O interesse que o estudo do marketing dedica a atitude ¢ que ela
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geralmente serve como um preditor de comportamento, que permite inferéncias acerca do
modo de agir do individuo e que tém como base uma série de interagcdes sociais relevantes
para os processos de interesse para o marketing.

A ativagdo psicologica realizada pelo estimulo, conforme discutido até aqui, depende
fortemente da capacidade de fornecimento da atengcdo a mensagem e ao desenvolvimento de
etapas de processamento mental da mensagem (SIMON, 1981). Os modelos de resposta
cognitiva fornecem algumas abordagens analiticas importantes para refletir sobre as intengdes
persuasivas € o processamento da mensagem promocional. Estes modelos consideram que as
respostas evocadas pelas mensagens promocionais podem ser de trés tipos: (1) respostas em
relacdo ao produto e a mensagem; (2) respostas orientadas a fonte da mensagem; e (3)
respostas relacionadas com a execucao das mensagens (BELCH; BELCH, 2007). Durante o
processo de decodificagdo da mensagem, o receptor pode dedicar-se a contra-argumentacao,
alinhavar pensamentos de suporte ao argumento e até mesmo ativar pensamentos a favor ou
contra a fonte ou o formato da mensagem. A medida que a mensagem estabelega apelos que
contrariem as crengas e opinides do receptor, maiores as probabilidades de que pensamentos
contrarios sejam desenvolvidos.

O modelo de probabilidade de elaboragdo da mensagem (ELM ou Elaboration
Likelihood Model) insere mais um fator influenciador da situacdo de processamento da
mensagem: o envolvimento do receptor em relagdo a quantidade e a qualidade de argumentos
utilizados (PETTY; CACIOPPO, 1984). Por este modelo duas rotas de persuasdo podem ser
ativadas pela mensagem: a rota central, direta e objetiva, pela qual o receptor envolve-se em
uma considera¢do cuidadosa, avaliando a informacdo e os argumentos que a mensagem
contém e dedicando grande quantidade de recursos cognitivos neste processo. Pela rota
periférica, o individuo ndo tem motiva¢do ou habilidade para processar a informagdo e ndo
tem grande probabilidade de envolver-se em uma condi¢do de grande alocag¢do de recursos
cognitivos no processo e a efetividade doe estimulo promocional dependera de aspectos
execucionais, como a imagem, a tipologia, as cores, a musica ou outros aspectos menos
diretos. Petty, Cacciopo e Schumann (1983) argumentam que a persuasdo obtida pela rota
central ¢ relativamente duradoura e preditora de comportamento, enquanto que a persuasao
pela rota periférica acontece ndo porque o individuo considerou cuidadosamente os pros e
contras do apelo promocional, mas sim porque a mudanga atitudinal deveu-se a associagdo do
argumento com tracos positivos (ou negativos) do estimulo.

Machleit e Wilson (1988) propdem que os efeitos de familiaridade com a marca (EF
ou Effects of Familiarity) ¢ uma varidvel antecedente no processamento do estimulo
promocional, que por sua vez afeta a atitude em relagdo a marca e, conseqiientemente, a
inten¢do de compra. Desta forma, a seqiiéncia que melhor representaria os efeitos envolvidos
no processo seriam EF2>ATad>ATb->BBI. Sua experimentagdo empirica encontrou
resultados interessantes no sentido de que a ATad afeta mais fortemente a ATb quando a
marca nao ¢ familiar para o receptor e que, contrariamente, os efeitos de ATad em ATb foram
ndo-significantes quando a marca era familiar do receptor.

O modelo de mediagdo dual (DMM ou Dual Mediation Model) apresentado por
Coulter (2005) propde que ha uma inter-relagdo entre os dois principais construtos estudados
(ATad e ATb) e que o nivel de motivagdo para o processamento da mensagem depende das
cognicdes pré-existentes em relacdo a marca, positivas ou negativas, € que um aumento na
motivagdo para o processamento aumenta a persuasdo. Em um dos raros estudos empiricos
que se utilizaram de estimulos audiovisuais (comerciais para televisdo) na sua execucao,
Pashupati (2003) investigou os efeitos de familiaridade como um efeito sleeper no
processamento do estimulo promocional. Apesar de falhar no propdsito de demonstrar, em
condi¢des experimentais, que a eficiéncia aumenta com a repeti¢ao e a passagem do tempo, o
estudo encontrou resultados que suportam a idéia de que estimulos avaliados negativamente
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sao mais lembrados que os estimulos avaliados de forma neutra. Esse efeito, porém, nao foi
transferido para as marcas consideradas.

Em outro estudo, de particular importancia para os propdsitos desta pesquisa, Curlo e
Chamblee (1998) estudaram a identificacio com a marca como antecedente para o
processamento do anuncio. Assumindo um processo de quatro estagios no processamento da
mensagem (pré-aten¢do, atengcdo, compreensao e elaboracdo) e a existéncia de trés condig¢des
ambientais que influenciam o processo - motivagdo, habilidade e oportunidade (KELLER,
1993; GREENWALD; LEAVITT, 1984;), o seu experimento concluiu que grande parte da
formagao de uma atitude em relagdo ao estimulo promocional (ATad) depende de um aspecto
da compreensdo do receptor e a identificagdo com a marca, que impactam o desenvolvimento
das etapas cognitivas subseqiientes.

Hipoteses de pesquisa

A revisdo da literatura desenvolvida até aqui buscou estabelecer a base conceitual que
sugere a transformacdo estrutural na comunica¢do de marketing, na qual a propaganda perde
importincia e a internet passa a desempenhar um papel complementar e diferenciado como
modalidade do mix promocional. O marketing viral ¢ apresentado como uma estratégia
promocional que se utiliza da internet como meio e que tem o propdsito de influenciar o
publico para que ele dispare um processo de comunicagdo com sua rede de relacionamentos,
disseminando e endossando positivamente mensagens. Estas podem ser de varios tipos:
opinides, noticias, indicagcdes de sites e comunidades e, no caso de interesse do presente
trabalho, pecas promocionais como andncios € comerciais. Questdes do processamento da
informagdo sdo relevantes para o entendimento das formas de decodificacio da mensagem
promocional e seu impacto na atitude do consumidor em relagdo a marca e sua inteng¢do de
compra.

Diante do novo potencial do processo boca-a-boca, ampliando o alcance e a sincronia
da distribui¢do da mensagem pela tecnologia, surgem diversas questdes de interesse do
marketing, relacionadas com a eficiéncia das estratégias, o envolvimento do receptor/emissor
e as formas de processamento da mensagem promocional. O estudo aqui apresentado foca-se
em aspectos do processamento da informagdo promocional distribuida pela internet, com
interesse especifico na inter-relagdo entre a atitude em relacdo a mensagem promocional e a
atitude em relagdo a marca. O pressuposto € de que o marketing viral exija uma nova estrutura
de abordagem teorica, pois ele depende de que haja um encaminhamento endossado (endosso
com valéncia positiva ou negativa). Também ¢ preciso considerar a hipdtese de que o
processamento cognitivo se dé de forma diversa do processamento de um anuncio, ja que
existe um antecedente pré-atencional: o elo anterior de envio da mensagem ¢ identificado e,
em diversas ocasides o assunto da pega promocional ¢ declarado antes do inicio da sua
leitura/visualizag¢do. O consumidor entdo escolhe o que vai ver e sabe qual o proposito do que
val ver.

A medida que o processamento da informagio tem como antecedente o conhecimento
da marca (familiaridade e envolvimento) que propde a mensagem, o receptor pode definir
uma postura de valéncia positiva ou negativa que influencia a atitude em relagdo a mensagem
que sera processada. Desta argumentacao veio a primeira hipotese a ser testada.

H1: A atitude em relagido a marca que antecede o processamento da mensagem do
marketing viral afeta a atitude em rela¢do a mensagem promocional.

Como decorréncia da decisdo de ver a mensagem, supde-se que haja um maior
envolvimento do receptor, com maior alocagdo de recursos cognitivos para o processamento,
que assume entdo uma rota central de persuasdo. Esta situacdo envolve consideracdo
detalhada dos argumentos e uma maior quantidade de contra-argumentagdo, suportando ou
contrariando os argumentos, além de simpatias ou derrogagdes em relacdo a fonte (tanto a do
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emissor original do material promocional, quanto do elo antecedente da cadeia de

disseminag¢do da mensagem). De acordo com o proposto em Machleit e Wilson (1988), uma

maior familiaridade anterior com a marca diminui a probabilidade de que o efeito da
mensagem promocional seja uma alteracdo da atitude em relacdo a marca. Isto possibilitou
formular a segunda hipétese do estudo:

H2:  Receptores atingidos pela mensagem promocional por meio do marketing viral que ja
possuam familiaridade com a marca terdao menor probabilidade de alterar a valéncia
de suas opinioes (positivas ou negativas) pelo processamento da mensagem
promocional.

A Ultima etapa da cadeia ¢ a que envolve a intengdo de compra. Os esforgos por meio
do marketing viral, ao assumir a rota central de processamento da mensagem, deve ter como
resultado um impacto positivo ou negativo com maior eficicia, capaz de influenciar a
intencdo de compra do receptor da mensagem. No entanto, o estudo propde que essa
influencia serd positiva (negativa) em funcdo da imagem percebida da celebridade da
mensagem. Esta é a proposicao da ultima hipdtese testada neste estudo:

H3: A atitude positiva (ou negativa) em relagdo a mensagem promocional do marketing
viral influencia positivamente (ou negativamente) a intengdo de compra do receptor,
desde que a imagem percebida da celebridade do anuncio seja positiva (negativa).

Método

A pesquisa realizada ¢ do tipo survey, com uso de questionario estruturado, utilizando
como meio de coleta o auto-preenchimento por parte do respondente, via Internet. Efetuou-se
uma abordagem pela internet de possiveis respondentes, situados em faixa etaria mais jovem,
buscando-se simular uma corrente indutora que reproduzisse as caracteristicas das taticas
virais. A amostra inicial foi selecionada por conveniéncia dos pesquisadores, sendo portanto
de natureza nao-probabilistica. Uma questdo-filtro utilizada foi de que os respondentes
tivessem acesso a internet e que sua faixa etaria se situasse entre 15 e 30 anos, critério este
definido pelo fato de que este segmento representa o mercado-alvo do anunciante considerado
(uma marca esportiva, Nike) e também pelo fato de que nesta faixa concentram-se os maiores
indices de consumo da internet (MIDIA DADOS, 2006). Os pesquisadores selecionaram um
numero de pessoas de seu relacionamento e enviaram e-mail endossando positivamente a
visualizacdo de um video promocional anexado e solicitando a resposta a um questiondrio de
pesquisa disponibilizado na internet e que tinha relacdo com “marketing esportivo”. Além
disso, solicitaram o encaminhamento desse e-mail a outros receptores do seu relacionamento.
Todos aqueles que quisessem responder ao questionario, poderiam fazé-lo.

Na mecénica de preenchimento do questiondrio, apenas na metade do preenchimento
do questionario online o respondente tinha acesso ao video e eram identificados os
personagens e o assunto pesquisado. Ao final, depois de respondidas todas as questdes, foi
solicitado o fornecimento opcional de 10 novos enderecos de e-mail para o reenvio
automatico da mensagem inicial e assim por diante. Desse modo, efetuou-se uma adaptagao
da técnica amostral descrita como bola-de-neve, para obter-se um tamanho de amostra
adequado ao uso de determinadas técnicas estatisticas. Um endereco virtual foi criado para
receber solicitagdes dos resultados da pesquisa pelos respondentes, sendo que em nenhum
momento foi possivel identificad-los, de modo a preservar a privacidade dos mesmos e
assegurar maior fidedignidade as respostas dadas.

O questionario foi estruturado em diversos blocos de assuntos homogéneos,
envolvendo questdes de qualificagdo do respondente, questdes relacionadas aos hébitos de
consumo da internet (freqiiéncia de acesso, proposito do acesso, local de acesso, motivos para
disseminar arquivos e tipos de arquivo disseminados), questdes de imagem de marcas
esportivas (posse e desejo de posse de marcas de vestuario e calcados) e de familiaridade e
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avaliacdo da marca anunciante (Nike). Na segunda parte do questionario, apds o acesso a um
video promocional, foram solicitadas notas que traduzissem as opinides dos respondentes em
relacdo aos atributos da marca, notas para atributos relativos ao video e notas para a marca
depois de visto o video. Também foi medida a intencdo de compra de produtos da marca em
fungdo da avaliagdo do video. Ao final foram obtidos 232 questionarios com respostas
consideradas validas para o processamento dos resultados, realizados com o auxilio dos
programas SPSS (estatisticas descritivas e analise de confiabilidade das escalas) e PLS-
SmartPlus (estimagdo por Partial Least Square dos coeficientes dos itens e dos constructos do
modelo tedrico). A escala empregada para avaliagdo dos efeitos de familiaridade com a marca
foi adaptada de Machleit e Wilson (1988), a de avaliagdo de atitudes em relagdo ao antincio e
a marca Nike foram adaptadas de Coulter (2005), Chamblee (1998) e Bruner II e Hensen
(1994: 82-92).

Na analise dos dados foram consideradas as respostas que envolveram a avaliagdo da
familiaridade e envolvimento com a marca, a avaliacdo da marca antes da visualiza¢do do
video promocional, a avaliagdo do video promocional e entdo uma nova avaliacdo da marca
em diversos atributos pds visualizacdo do video. Também foi questionado o efeito do video
na inten¢do de compra de produtos da marca.

Apresentacio e discussdo dos resultados

O perfil da amostra pesquisada ¢ de consumidores jovens, com idade média de 24,9
anos, cujo desvio-padrao situou-se em 5,8 anos. Face ao tipo de anuncio utilizado pela Nike,
tendo como celebridade um famoso jogador de futebol brasileiro, justifica-se a acentuada
preponderancia de homens como respondentes do questionario da pesquisa (75%). O grau de
instrucdo dos respondentes ¢ elevado, considerando que 47,9% deles tem grau superior
completo, 44% superior incompleto e apenas 8,1% até o ensino médio.

Em termos do perfil de uso da internet, os respondentes sdo heavy-users tendo em
vista que 79,5% deles acessam-na muitas vezes todos os dias ¢ 17,5% pelo menos uma vez ao
dia. Em relacdo ao motivo de uso da internet, os mais citados foram: para enviar e receber e-
mails (94,9%), busca de informagdes (94%), com finalidades profissionais (79,1%), para falar
com amigos (69,7%), para baixar arquivos de musica e video (59,4%) e para participar de
blogs, toruns e comunidades (56,8%).

Tomando-se em conta as escalas que compdem o modelo tedrico desta pesquisa
(EF—ATad—ATb—BBI N EMC), qual seja, o envolvimento e familiaridade com a marca
influenciando as atitudes em relacdo ao anuncio, estas influenciando as atitudes em relacao a
marca e estas as intengdes de compra da marca em fungdo do anuncio assistido, mediada
ainda pela imagem percebida da celebridade utilizada no anlincio, em um ambiente de
marketing viral, apresenta-se, no quadro 1 a seguir, as estatisticas descritivas de cada variavel
componente dos constructos a serem testados.

Constata-se pelos resultados obtidos que o envolvimento e familiaridade com a marca
sdo de carater positivo e elevado, principalmente considerando-se que 59,8% dos
respondentes tém camiseta, calgdo ou meia da marca Nike, 54,3% tém ténis, chuteira ou
sandalia, 63,8% tém preferéncia por essa marca em relacdo a primeira categoria de produto e
64,1% em relagdo a segunda categoria de produto acima especificada. Observou-se uma
correlacdo estatisticamente significativa entre os cinco itens de avaliagdo da marca antes do
anuncio e os quatro indicadores de posse e preferéncia em relagdo a essa marca. Este
resultado possibilitou a utilizacdo das cinco varidveis métricas de avaliacdo da marca no
modelo de PLS.

Em relagdo ao antincio veiculado pela internet, verifica-se que o sentimento geral
despertado no consumidor € positivo, embora alguns itens relativos a credibilidade
apresentem valores relativamente baixos (itens mentiroso/verdadeiro e enganador/passa
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confianca). Quanto aos itens componentes do constructo de avaliagdo da marca apos a
visualizacdo do anudncio, verificou-se que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas na avaliacdo antes e ap6s a visualizacdo do mesmo, exceto nos itens de prestigio
e de prego ou valor da marca.

No que se refere ao constructo de inten¢do de compra decorrente da influéncia do
anuncio, observa-se que os valores médios alcangados sdo bastante baixos, provavelmente em
decorréncia da baixa avaliacdo dos itens de credibilidade e da celebridade utilizada na peca
promocional.

Quadro 1 — Estatisticas descritivas das escalas de avaliacdo do anuncio

Desvio Coeficiente de
Avaliacao Média - Variabilidade
Padriao

(%)
Avaliacao da marca antes do anuncio:
(Escala: notas de 0 a 10)
V11 - Pouca qualidade / Muita qualidade 7,75 2,24 28,9
V12 - Preco baixo / Prego alto 7,82 2,20 28,2
V13 - Niao da prestigio / Da prestigio 5,91 2,60 439
V14 - Nada original / Muito original 7,59 2,34 30,8
V15 - Ultrapassada / Moderna 7,50 2,31 30,9
Sentimento em relacao ao anuncio veiculado:
(Escala: notas de 0 a 10)
V20 - Chato / Divertido 7,46 2,54 34,0
V21 - Mentiroso / Verdadeiro 4,32 2,90 67,0
V22 - Féacil de esquecer / Inesquecivel 6,96 2,65 38,1
V23 - Sem originalidade / Muito original 7,65 2,39 31,3
V24 - Mal produzido / Bem produzido 7,49 2,28 30,5
V25 - Complicado / Facil de entender 8,32 2,11 25,3
V26 - Enganador / Passa confianca 5,27 2,71 51,4
V27 - Ultrapassado / Moderno 7,67 2,19 28,6
V28 - Nada polémico / muito polémico 7,27 2,77 38,2
V29 - Sem graca / Engracado 6,50 2,59 39,8
Avaliacdo da marca apos o antincio:
(Escala: notas de 0 a 10)
V31 - Ultrapassada / Moderna 7,82 2,12 27,2
V32 - Pouca qualidade / Muita qualidade 7,89 2,08 26,4
V33 - Mentirosa / Verdadeira 5,96 2,55 42,7
V34 - Comum / Original 7,65 2,23 29,2
V35 - Inferior / Superior 7,57 2,21 29,2
V36 - Nao da prestigio / Da prestigio 7,37 2,34 31,7
V37 - Ndo vale quanto custa / Vale quanto custa 5,94 2,86 48,2
Intencio de compra da marca apds anuncio:
(Escala: 5 pontos, de Nenhuma a Total)
V41 - Influéncia do antincio da inteng@o de compra 2,12 1,20 56,6
V42 - Melhorou o conceito da marca? 2,06 1,28 62,1
V43 - Recomendag¢do da marca 2,08 1,15 55,4
Avaliacdo da celebridade do anitincio:
(Escala: 5 pontos, de Negativa para Positiva)
V44 - Percepgdo da celebridade como profissional 1,71 0,69 40,1
V45 - Diminuiu / aumento o conceito do profissional 3,52 0,90 25,6
V46 - Avaliagdo do antincio com o profissional 3,91 1,08 27,6

Efetuada a andlise descritiva das variaveis que compdem o modelo teérico, procedeu-
se a avalia¢dao da confiabilidade das escalas empregadas (HAIR Jr. et. al. 1998), testando-se:
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(1) a unicidade do constructo (ou seja, se os itens compdem um Uunico fator, medida pela
proporcao de varidncia explicada decorrente do fator inico com eingenvalue superior a 1 e
pelo teste KMO de Kaiser, Meyer e Olkin) e as comunalidades calculadas (isto ¢, o quanto da
varidncia de cada item ¢ explicado pelo fator unico extraido); (2) o coeficiente alpha de
Cronbach para cada um dos cinco construtos do modelo tedrico. Os resultados obtidos sao
apresentados no quadro 2, no qual os cinco constructos apresentam estatisticas bastante
significativas, denotando claramente a confiabilidade das escalas empregadas.

Quadro 2 — Estatisticas de confiabilidade dos constructos

%‘ da variancia o de
Constructos KMO explicada pelo fator Cronbach
unico

EF 839 714 891
ATad 847 63,5 842
ATh 888 65,1 899
BBI 708 90,1 942
CEL 623 58,0 866

Testou-se também a validade discriminante, calculando-se a raiz quadrada da variancia
média extraida (AVE) dos construtos independentes reflexivos. Esta mostrou-se maior que as
correlagdes destes construtos com os demais. Um segundo critério para a validade
discriminante também foi calculado, tendo-se observado que os itens das escalas ndo devem
ter correlagdo maior com outros construtos que nao o que ele estd medindo. Em ambos os
casos, observou-se nao haver problema de validade discriminante para os itens considerados.

Utilizando-se o software PLS-SmartPlus, foram calculados os /loadings de cada
varidvel observada correspondente aos constructos do modelo teoérico apresentado na figura 1,
os coeficientes da relagdo entre os constructos antecedentes e conseqlientes, assim como 0s
coeficientes de determinagdo (R?) dos constructos conseqiientes.

Figura 1 — Estatisticas do modelo teérico testado

vz | [vaa ] [vas | [vae | [va7]

V31
Vil 998 0,94 1,9960,997 0/997
V12 999 ATad 0,9 Va1
995 _( 0,000 0,975 0,780 \ - 0,115
vi3 V42
0,9 97
vi4 F ATb BBl v43
0,9 -0,3
V1S CEL
0, 0,000
0,940
0,964 0,006
,98 0,744 5 638
V20 | | V21 Lv22 | /] vas | | vaa | L vaa | [ vas | [ vas |
0,38 0,9 0.7 lo,916 0,909
y
vao | Lvas | Lwvaz| [vae| [vas|
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Observa-se pelos resultados alcangados no modelo que ha uma forte influéncia
positiva e significativa do constructo envolvimento e familiaridade com a marca (EF) no
constructo de sentimentos provocados pela visualizacdo do antncio, onde o coeficiente da
equacio corresponde ao expressivo valor de 0,987 ¢ o R* a 0,975. Esses resultados tém como
implicagdo a ndo possibilidade de refutar a H; formulada. Isto mostra que a proposi¢ao
apresentada e validada em outros ambientes de marketing, também se mostra consistente em
termos de ndo refutacdo da teoria vigente dentro de um contexto de marketing viral.

Da mesma forma, verifica-se um forte relacionamento positivo e estatisticamente
significativo entre os constructos ATad e ATb, como mostram o coeficiente desse path
(0,883) e o R? calculado (0,780). Isso permite afirmar que ha forte influéncia das atitudes do
consumidor em relagdo ao anuncio veiculado sobre as atitudes em relagdo a marca. Vale
dizer, ha um efeito de retro-alimentacdo na formacdo de atitudes em relagdo a marca
decorrente da percepcdo que os consumidores fazem do antncio veiculado na internet. Isso
evidencia a importancia de se avaliar com cuidado a veiculacdo de antincios na internet e nas
comunidades de marca gerenciadas pela empresa, além de se monitorar a veiculagdo de pecas
elaboradas pelos consumidores, sobre as quais a organizagdo nao tem controle. Conclui-se,
assim, que ndo se pode rejeitar a hipotese H, proposta no modelo tedrico deste estudo.

Face a avaliagdo pouco positiva em relagdo a celebridade utilizada no antincio (CEL) e
a pouca mudanga provocada pelo anuncio na avaliacdo da marca, notadamente em termos da
baixa credibilidade despertada pela peca promocional (ATb), os coeficientes destes
constructos em correspondéncia com o constructo de intencdo de compra em funcdo do
anuncio visualizado apresentam-se com o sinal negativo. Estes resultados evidenciam
claramente que pode haver um “efeito bumerangue” na veiculagdo de pegas promocionais na
internet, ao se considerar a disseminacdo pelo marketing viral de anuncios de baixa
credibilidade e motivagdo. Os resultados alcancados permitem afirmar que ndo se pode
rejeitar a hipotese Hj relativa ao modelo teodrico proposto.

Todos os coeficientes calculados nos paths estabelecidos entre os constructos do
modelo tedrico sdo significativos, tal como expresso na coluna LV Index do quadro 3 a
seguir. Também os indicadores de poder explicativo (R?) sdo bastante significativos,
especialmente os dos constructos ATad e ATb.

Quadro 3 — Teste de significincia dos coeficientes e R* dos constructos

Constructos LV Index R’ (em %)
ATad 11,112 97,4
ATb 11,617 77,9
BBI 2,085 11,5
EF 10,845 -
CEL 2,544 -

Como os testes de significancia pelo critério de verossimilhanga entre os
relacionamentos dos constructos do modelo tedrico especificado sdo todos estatisticamente
significativos, depreende-se que héd influéncia dos constructos antecedentes sobre os
constructos conseqiientes. O poder explicativo dos dois primeiros constructos atitudinais
conseqiientes sdo bastante elevados, evidenciando com isso que a familiaridade e
envolvimento do consumidor com a marca influenciam fortemente a formag¢ao do sentimento
e atitudes em rela¢do ao antncio veiculado, assim como deste constructo em relagdo ao de
atitudes frente a marca do produto. Estes resultados mostram que as escalas e os
relacionamentos entre os constructos EF—ATad—ATb sdo confidveis como preditores de
inten¢do de comportamento. Em condi¢des normais, seria esperado que o path ATb—BBI
apresentasse um coeficiente positivo, da mesma forma que o relacionamento entre a imagem
da celebridade com a intencdo de compra da marca (CEL—BBI). No entanto, o que se
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observa ¢ que ambos os coeficientes, estatisticamente significativos, apresentam sinal
negativo (-0,091 e -0,312, respectivamente para ATb—BBI e CEL—BBI), denotando,
portanto, que a percep¢ao do antincio, visto como pouco crivel e pela imagem pouco positiva
da celebridade, ndo alavancardo a intencdo de compra da marca do produto. Vale ressaltar a
diferenca de magnitude entre esses coeficientes, que se mostrou muito mais elevado em
termos da influéncia negativa da imagem percebida da celebridade. J4 em termos do menor
coeficiente da relacdo ATb—BBI, ¢ plausivel inferir que o investimento passado realizado em
termos de constru¢cdo da marca pode ficar comprometido em funcdo da percepcao do anuncio.

Conclusoes, implicacdes gerenciais e direcionamentos futuros

A conclusdo fundamental extraida do trabalho é pela necessidade de inclusdo no
modelo tedrico de processamento das mensagens promocionais de um novo componente
extremamente comum em veiculagdes na internet por meio do marketing viral: o uso de
celebridades. Os resultados mostraram que a familiaridade e envolvimento do consumidor
com uma marca, alcancados ao longo de anos de relacionamento, impactam fortemente na
formag¢do de atitudes em relacdo a antincios da marca, vale dizer, alavancam aspectos
positivos ou suavizam aspectos negativos da comunicacdo. Estes também ocasionam um
efeito de feedback positivo ou negativo sobre as atitudes que os consumidores t€ém em relacao
a marca do produto. Espera-se, pela teoria, que estes efeitos impactem também as intengdes
de compra dos consumidores. Familiaridade e envolvimento positivos frente & marca do
produto e avaliagdes positivas de pegas promocionais veiculadas devem influenciar
positivamente o elo final da cadeia de processamento da mensagem: a inten¢do de compra.
Verifica-se, contudo, que em um contexto em que hd baixo nivel de controle sobre a
disseminagdo de pegas na internet pela acdo do marketing viral, o risco de geracdo de efeitos
perversos nao pode ser menosprezado. No estudo realizado, verificou-se que o impacto da
percepcao pouco crivel do anlincio, aliada a imagem pouco positiva da celebridade utilizada
na peca promocional, impactaram negativamente a intencdo de compra e recomendacdo da
marca.

Esses resultados tém importantes reflexos na gestdo da comunicagdo das empresas
dentro de um contexto de marketing viral. Investimentos feitos ao longo de anos de
relacionamento com o consumidor para a constru¢ao de uma marca podem ter sua eficacia
fortemente afetada em fun¢do de percepgdes negativas em relacdo ao anuncio e a celebridade
utilizada. Isso implica que o monitoramento das a¢des de marketing viral parece revelar-se
como uma importante agdo gerencial dentro da area de comunicacdo das empresas. A
obtencdo de coeficientes positivos e significativos entre os paths dos construtos familiaridade
e envolvimento com a marca, sentimentos e atitudes em relacdo a anuncios, formagao de
atitudes em relagdo a marca e avaliacdo positiva das celebridades inclusas nas pecas
promocionais, podem alavancar de maneira expressiva a intencdo de compra e de
recomendacao da marca veiculada.

Como direcionamento para futuras pesquisas, sugere-se: a inclusdo da avaliagdo da
celebridade antes da visualizagdo do anuncio; a sua aplicacdo em outros produtos e servigos,
assim como em contextos internacionais, de forma a avaliar a estabilidade da confiabilidade
das escalas e dos coeficientes de ligagao entre os constructos do modelo tedrico, dentro de um
espectro mais amplo de produtos e servigos e de contextos socioecondmicos e culturais
distintos.
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