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como a propaganda online
tem mudado a realidade dos
empreendimentos

:I Mercado na palma da mao:

Emanuel Alcantara da Silva
Suéllen Dias Negreiros
José Sarto Freire Castelo

1 CONSUMO: A INFLUENCIA DO MARKETING NAS
DECISOES DE COMPRA

Diariamente, nds somos bombardeados por uma série de
propagandas. Desde a midia convencional a digital, convidam-
nos a provar os mais diferentes produtos e marcas. O fato é que
essas empresas trabalham a lembranca delas em nossa memdaria
utilizando estratégias diferentes, seja utilizando o Remarketing®
ou apenas trabalhando o conceito da marca mais lembrada no
contexto assistido ou nao, isto &, a marca Top of Mind estimulada
ou espontanea, isoladamente ou inserido no contexto do Valor de
Marca, baseada na percepc¢do do consumidor, ou Brand Equity***.

Quando um consumidor decide pela compra ou ndo de um
produto, ele pode recorrer as marcas que estao em sua memoria,
por meio de uma lembranga da experiéncia de compra anterior.
Para esse fendmeno, da-se o nome de Conhecimento de Marca que
consiste no desempenho de recordagcdo da marca®3.

Tal recordagao pode ser conceituada, como um nd da marca na
memoria em que uma variedade de associacdes, que podem ser
positivas ou negativas, e que estdo ligadas a ela>. Além disso, “o
Conhecimento da Marca é um componente importante e as vezes
subvalorizado do Brand Equity* que reflete como uma determina
marca esta na mente dos clientes”.
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Esse conceito também tem outros reflexos, Aaker? afirma
que “Conhecimento da Marca é a capacidade de um comprador
potencial de reconhecer ou lembrar que uma marca é membro de
uma determinada categoria de produto. Um vinculo entre a classe
do produto e a marca esta envolvido”.

Assim, dentre outras associa¢cdes que podem ser promovidas
por um consumidor estd a classe a que ele pertence, dentro de
um mercado como o de smartphones. Desse modo, um potencial
comprador pode elencar quais sao aquelas marcas mais lembradas
por ele de maneira estimulada ou nao.

Aaker? complementa, ainda, que esse Conhecimento da Marca
envolve uma série de acontecimentos sequenciais e ininterruptos
que operam desde a sensacdo de incerteza de que a marca é
conhecida até a crenga de que ela é a Unica na classe de produtos.
“Esse continuum pode ser representado por trés niveis muito
diferentes de Reconhecimento da Marca”, a Figura 1 demonstra
quais sao esses niveis.

Figura 1: A piramide do conhecimento de marca

Top
of Mind

Lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Fonte: Adaptado de Aaker (1991, p.62).
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Nesse contexto, o conceito de Conhecimento de Marca,
proposto por Keller®, afeta a tomada de decisdo do consumidor,
influenciando a formacdo e a forca das associa¢gdes de marca
com a imagem dela. Em complemento, Laurent, Kapferer e
Roussel® acrecentam que existem trés medidas cldssicas em
uma determinada categoria de produto. Dentre elas, podem-
se destacar o conhecimento espontaneo, a Top of Mind e a
estimulada.

Além do Conhecimento de Marca, outro detalhe interessante
estad aliado a associagao de marca, ou seja, como os clientes ou
consumidores tém uma imagem e fazem associa¢des positivas
ou negativas. Com isso, pode-se associar um grupo ou categoria
de produtos ou servicos com detalhes ligados a qualidade,
utilidade e desejos. Para tanto, sdao necessarios indicadores que
ajudem nessa mensuracgao.

Aaker? estabelece alguns desses atributos que reforcam o
posicionamento de empresas na mente desses consumidores e
como eles se comportam em rela¢ao a elas. Com isso, quando
se pretende associar um produto ou servico ao seu nome, 0
simbolo ou o slogan, podem-se toma-los como indicadores da
marca, mas também podem ser associa¢cdes importantes.

Além do nome ou simbolo, existem outras associagdes
importantes sdao elas: atributos do produto, intangiveis,
beneficios para o cliente, preco relativo, uso / aplicagdo, usuario
/ cliente, celebridade / pessoa, estilo de vida / personalidade,
classe de produto, concorrentes e pais / area geografica.

Essas associacdes em relagao a marca podem ser observadas
na Figura 2.
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Figura 2: AssociagOes de marcas
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Fonte: Adaptado de Aaker (1991, p.105).

2 COMO E PERCEBIDO O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR ONLINE?

Agora faga um pequeno exercicio, imagine e tente responder:
muitas vezes ndo somos capazes de lembrar nem onde deixamos
nossas chaves ao chegarmos em casa. Como entdo iremos nos
lembrar da primeira marca de smarthphone que nos vem a mente
ao sermos questionados sobre o assunto?

Esseéumdilemaquehdanospairasobreacabecadepesquisadores
do marketing e, como tal, originam inumeras pesquisas, sejam nos
departamentos de Pesquisa e Desenvolvimento das empresas,
sejam nos centros de pesquisa das universidades, gerando uma
série de investigacdes todos os anos em busca de respostas.
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Desde a criacdo da Web em 1989, a chamada Web 1.08, vimos
o oferecimento de anuncios para as paginas estaticas, por meio de
banners, ou os odiados pop-ups que subiam nas telas divulgando os
mais diversos servigos e produtos. Essas paginas, necessitavam que
o usudrio fizesse 0 acesso a elas, e as propagandas nao seguiam um
padrao direcionado a esse acesso, ou seja, todos que acessavam
a pagina visualizavam os mesmos anuncios, na chamada rede
de cognicdao. Estima-se que tenhamos mais de 300 tipos dessas
divulgacdes pop-ups para paginas de internet.

Esse cenario, resultou em associagdes de publicitarios e 6rgaos
de regulamentacao proibirem tais anuncios, devidos aos seus
impactos negativos nos usuarios das redes. Fato é que, atualmente,
na chamada Web 4.0, com a inteligéncia artificial, aliada ao
Remarketing tém realizado uma série de agdes direcionadas
conforme os padrdes de uso dos navegantes das redes digitais.

Comisso, é possivel perceber que as plataformas como Instagram,
X (antigo Twitter), Threads, Facebook e demais redes conseguem
criar um padrao de anuncios aos seus usuarios, alinhados a suas
preferéncias de assuntos buscados ou perfis visualizados. E
perceptivel notar que conforme sejam os assuntos de interesse da
pessoa, ela receberd postagens publicitarias perdidas dentro do seu
feed de navegacdao com uma naturalidade grande, e esse evento
nao acontece ao acaso, a ferramenta funciona para dar esse tipo de
resposta.

Nesse contexto, mesmo com as devidas atualizagdes num
ambiente permeado pela Inteligéncia Artificial, uma simples
navegacao por sites, atualmente, esses padrdoes do usudrio sao
guardados nos cookies, que também alimentam as buscas no Google,
as visualizacdes de videos do YouTube e em demais plataformas.
Esse padrao também é seguido nas redes de videos TikTok, Kwai,
dentre outras. Isso sem esquecer a antiga coqueluche entre os
mais jovens, o Snapchat. Todos eles contam com seus anuncios se
misturando aos conteudos divulgados nas plataformas.

A novidade fica por conta dos sites e plataformas de Streaming
gue cada vez mais, nos remetem a TV Aberta e suas publicidades
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que sdo visualizadas antes, durante e apods os filmes, séries, reality
shows e demais programas. Desde a mais tradicional Netflix,
passando pela Disney+, Prime Video, Max, todas essas plataformas
tém adotado os anuncios em seus videos como uma nova forma de
arrecadacdo de receitas ou de promoc¢ao de novos lancamentos nos
seus catalogos. Cabe ao consumidor decidir se paga a mais ou nao
parar a visualizacdo tais anuncios.

Desse modo, é possivel se observar o motivo pelo qual o varejo
tem aperfeicoado as suas praticas de divulgacdao de produtos e
servigos, por meio do uso de plataformas e digitalizagao de processos,
se antes a propaganda estava marcada por altos investimentos em
midia impressa, televisiva ou radio, na contemporaneidade, o valor
gue os anunciantes tém investido em midia digital vem crescendo
de forma significativa, ano apos ano.

Em um recorte dos ultimos cinco anos, de 2019 a 2024, de
acordo com Conselho Executivo das Normas-Padrao — CENP, os
investimentos dos anunciantes em midia de internet representavam
21,2% do mercado em 2019°, e em 2024, chegou-se ao patamar de
38,2%'° da participacdo do mercado de anunciantes.

Quando Ducoffe divulgou o seu Modelo de Propaganda na
Web, em um artigo seminal de 1995, o ambiente na internet era
aquele da Web 1.0 em que se discutia como as paginas poderiam
ser mais atrativas para os navegantes das redes. Para entender
esse fendmeno, Ducoffe trabalhou com trés antecedentes para o
valor da propaganda, tais como: a informatividade, a irritacdo e o
entretenimento.

Em seguida, Ducoffe percebeu fortes relacdes entre as variaveis
com a capacidade de informar sobre a marca (informatividade), a
forma como os anuncios irritam os usudrios das redes (irritacao) e
como as marcas podem promover a diversdo ao se relacionar com
o mercado (entretenimento), Ducoffe percebeu que para as duas
primeiras variaveis tinham relagdes mais fortes com o valor da
propaganda do que o ultimo.

Com o passar do tempo, esse estudo foi repetido e recebeu mais
algumas contribuicdes, tornando o construtor propaganda online
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mais caracteristico a realidade atual e dois novos subgrupos dessa
propagandaforam adicionados, sendo eles: a credibilidade, proposta
por Brackett e Carr, em 2001'?, e anos depois; os incentivos (tais
como cupons de desconto, leve o segundo pela metade do preco)
promovidos pelas marcas foram incluidos pelas pesquisas de Kim e
Han, em 2014%*.

Kim e Han incluiram ainda em seu estudo o Valor da Propaganda
em relagao a Experiéncia de Fluxo, uma variavel trazida a partir das
pesquisas de Csikszentmihalyi e LeFevre, em 1989, que mostravam
que esse fluxo favorecia a permanéncia dos usuarios através da
navegagcao na internet sem ver o tempo passar, absortos nessa
acao®. Assim, foram estabelecidos os cinco como antecedentes do
Valor da Propaganda: Incentivos, Entretenimento, Credibilidade,
Informatividade e Irritagao. Além deles, mais um antecedente foi
adicionado: Valor Emocional'®. Outro antecedente incluido foi
o Valor da Propaganda que se relaciona tanto com a Intengao de
Compra, quanto a Experiéncia de Fluxo.

Recentemente os estudos de Martins'* e outros pesquisadores
observaram como essa experiéncia na Web, no contexto europeu,
influencia na decisdao de compra dos usudrios das redes e como
eles se sentem ao navegar nas plataformas. A ideia era perceber
guais sao as sensagdes 6timas e agradaveis que a pessoa se envolve
nessa atividade, se ela é capaz de sentir-se envolvida, absorvida em
concentracao e prazer durante o uso ou nao.

Isso se relaciona com a chamada experiéncia de fluxo que
0 usuario Web sente. Esse fluxo pode ser definido como “um
estado psicolégico no qual um individuo se sente cognitivamente
eficiente, motivado e feliz”. Esse ambiente é capaz de influenciar
no comportamento de consumo desses usuarios que sao motivados
por essas interagdes a adquirir um produto anunciado nessas
plataformas.

3 E NO BRASIL? O COMPORTAMENTO E SEMELHANTE?

A partir desse cendrio, construiu-se uma pesquisa para avaliar se
os achados de pesquisas anteriores também aconteciam no Brasil. Ja
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que a replicagao do experimento em outros contextos pelo mundo
vem motivando um numero crescente de investiga¢des cientificas
que analisam o fendémeno. Estudos anteriores apresentaram como
funciona a influéncia da propaganda online na Intengao de Compras
de produtos na Internet em varios continentes pelo mundo como
na Europa e Asia 14151,

A pesquisa, inicialmente, investigou quais marcas de smartphones
estavam na mente dos consumidores brasileiros. Recorremos a
uma lista de fabricantes obtida na plataforma do Euromonitor
International’, que é uma empresa responsavel por fornecer uma
série de analises de dados e de pesquisas de mercado globais. Com
isso, essa organiza¢do ajuda a outras empresas e pesquisadores a
identificarem tendéncias de consumo, analisar mercados e tomar
decisOes estratégicas.

A partir dos dados obtidos no Euromonitor, para a América
Latina, foram selecionadas doze marcas, sendo elas: Samsung,
Motorola, Alcatel, Huawei, LG, ZTE, Xiaomi, Nokia, iPhone, HTC,
Assus e Positivo. Para confirmar se essas marcas eram aderentesaum
contexto brasileiro, realizamos um pré-teste com 50 respondentes
que confirmaram os dados, atestando que tais marcas sao lembradas
por esse publico.

Assim, podemos encontrar uma confirmagdo que essas doze
marcas tiveram associacdes (positivas ou negativas) nas dimensoes
dos atributos do produto, classe do produto e beneficios para o
cliente. Dentre aquelas que os respondentes ao teste inicial fizeram
associagcOes positivas, foram destacadas trés: Samsung, iPhone e
Motorola entre as marcas mais lembradas.

Desse modo, procuramos entender como esse Conhecimento
de Marca pode ser identificado e sua influéncia na Intencdo de
Compra, ou seja, na disposicao de alguém comprar o produto,
dentre as ofertas disponiveis na internet, em particular, entre os
smartphones, a partir do acesso dos consumidores as propagandas
online desses produtos.

A pesquisa utilizou o modelo proposto por Martins et al.'4,
aplicada no contexto do mercado brasileiro, com o propdsito de

102

analisar a relacdo entre a marca Top of Mind de smartphones no Brasil
e o0s antecedentes da Intencdo de Compra proposto pelo modelo
qgue sao: Informatividade, Credibilidade, Entretenimento, Irritacao,
Incentivos, Valor Emocional, Valor da Propaganda, Experiéncia de
Fluxo, Qualidade do Web Design e Conhecimento da Marca.

Saindo um pouco da pesquisa, quero que vocé faca mais um
exercicio: imagine todo crescimento em divulgacao das marcas que
as redes sociais proporcionaram, sobretudo, em como foi possivel
criar um novo ponto de venda de produtos e servigos®'” 1819 que
utilizam as redes como um espacgo interacional que substitui as
abordagens tradicionais de venda.

Esse cendrio que apresentamos a vocé, segundo Carvalho®, é um
ambiente necessario para as marcas desenvolverem e cultivarem
um perfil nas redes sociais, pois, tal pratica, pode ser vista como
uma oportunidade de conquistar a confianca dos consumidores
e, posteriormente, resultar numa melhora nos seus resultados de
marketing.

Entao, justamente para incentivar esses consumidores, quando
olhamos a relacao deles com a intengao de comprar esses produtos
de varejo online, a propaganda entra como uma ferramenta,
dentro do Mix de Marketing, importante para que esse ator tome
a decisdao por comprar um determinado produto anunciado. Esse
estimulo pode formar a decisdao por confirmar a compra dos mais
diferentes elementos anunciados, desde itens de moda, alimenticios,
eletroeletronicos, informatica, dentre outros!#2:22:2324,

Agora, voltando para o ambiente da nossa pesquisa, procuramos
identificar como esse fendbmeno acontece no Brasil, a partir da
investigacdo da influéncia da propaganda online nos antecedentes
da Intencao de Compra de Smartphones. Sendo a pesquisa de
abordagem quantitativa, de carater descritivo, com aplicacdo de
guestionario estruturado na plataforma do Google Forms para 255
participantes, com base no modelo de Martins et al.*.

Comisso, foi possivel compreenderaimportanciada mediagao
digital na intencdo de compra dos consumidores como também
no Conhecimento de Marca desses ofertantes'*. De acordo com
Keller®, esse tipo de reconhecimento mostra a forca que uma
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marca tem na memoaria do consumidor e compde um modelo de
memoria que associado com a componente imagem da marca
sdo responsaveis por criar no consumidor esse conhecimento.

Olhando para o ambiente digital, percebe-se, ainda, ainser¢ao
do chamado Valor da Propaganda dessas marcas mais conhecidas
e de que forma a propaganda online possibilita aos usuarios
entrarem em uma Experiéncia de Fluxo capaz de potencializar a
Intencdo de Compra de um produto**>, a partir do tempo que o
consumidor passa vendo e analisando a exposicao midiatica.

Nesse ambiente digital, pode ser notado, também, como
os pontos de venda na internet sao capazes de atrair ou nao
usuarios, influenciando no tempo de permanéncia deles
visualizando propagandas ou fazendo compras em lojas digitais.
Desse modo, como forma de incentivar a permanéncia nesse
fluxo, a Qualidade do Web Design dessas propagandas online
contribui para potencializar a intengao dos consumidores em
comprar produtos e, ainda, ampliar o conhecimento dessas
marcas.

De posse desse cendrio, pode-se observar qual foi o
comportamento dos consumidores brasileiros que participaram
da pesquisa. Apds as respostas deles aos formuldrios e a analise
confirmatdria dos dados, observou-se que das 19 hipdteses
levantadas, onze foram suportadas e oito ndo foram suportadas.
Mostrando particularidades que trouxeram respostas ora
semelhantes, ora diferentes de outros contextos trazidos por
pesquisas anteriores'*'*!. Com isso, foi possivel concluir que a
propaganda online influencia nos antecedentes da intencao de
compras.

Apds a pesquisa, foi possivel inferir os seguintes resultados:
foram suportadas as influéncias do valor da propaganda e do
conhecimento de marca. Os subgrupos da propaganda online:
Incentivos e Entretenimento geram associagdes positivas ao valor
da propaganda, enquanto a irritagao gera associa¢cao negativa com
a experiéncia de fluxo. O valor emocional da marca associa-se
positivamente ao valor da marca e ao conhecimento da marca.

104

Outro achado da pesquisa foi o papel da Informatividade e da
Credibilidade no Valor da Propaganda e da Experiéncia de Fluxo,
esses dois subgrupos da propaganda online nao tiveram suas
associacdes com os outros dois confirmada. Assim, releva-se o papel
de construir informagdes sobre marcas e produtos e ainda aimagem
de credivel ou ndao deles. Pesquisas anteriores, confirmaram que
essa nao associacao entre Informatividade e Experiéncia de Fluxo.

Destaca-se, ainda, o papel do Valor Emocional que tem
relagdo com o Valor da Propaganda e do Conhecimento de Marca
comprovados. Pode-se acrescentar que o elemento analisado do
papel da Irritacdao no Valor da Propaganda e na Experiéncia de Fluxo,
como emogdes desagradaveis podem influenciar em um ou outro.

Assim, ao relacionar a Irritagdo como uma associacdao negativa
na Experiéncia de Fluxo, tal hipdtese foi confirmada. No entanto,
esse antecedente nao causou danos ao Valor da Propaganda das
marcas, ou seja, essa hipdtese nao foi suportada a. Mostrando, que
as propagandas irritantes prejudicam mais a experiéncia de fluxo
do consumidor com o anuncio do que necessariamente o valor de
marca dele.

JA& quando observado comportamento do antecedente
Entretenimento, foi possivel observar que ele gera uma associacao
positivacom o Valorda Propaganda, mas nao foisuportadaahipdtese
de que a experiéncia de fluxo é capaz de reter esse comsumidor.

Enquanto isso, foi possivel atestar que a Qualidade do Web
Design contribui para que uma pessoa, que recebe uma propaganda
online, permanec¢a em fluxo, mas isso nao quer dizer que gera nela
uma Intencao de Compra. Mesmo assim, essa qualidade na web
contribui para o Conhecimento de Marca, ou seja, uma interface
amigavel contribui para a imagem da marca, mas ndo para fazer
alguém adquiri-la.

Assim, foram confirmadas as relacdes entre os antecedentes
da Intencdao de Compra com o Valor da Propaganda e com o
Conhecimento da Marca e ficaram prejudicadas a relagdo entre
Experiéncia de Fluxo e a Qualidade do Web Design.

Desse modo, o que influencia um consumidor nessa intengao
estd ligado a forma como essa marca usa a propaganda online e se
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apresenta ao mercado, a partir da geracao de um Valor Emocional,
por meio do oferecimento de Incentivos e Entretenimento. O papel
da Irritacdo prejudica a Experiéncia de Fluxo, mas nem tanto o Valor
da Propaganda.

Os resultados podem estdao sumarizados no Quadro 1.

Quadro 1: Principais Resultados

Principais resultados observados sobre o mercado de smartphones

Entretenimento e Incentivos geram associa¢des positivas com o Valor da
Propaganda.

Irritagdo afeta negativamente a Experiéncia de Fluxo, mas ndo prejudica diretamente
o Valor da Propaganda.

Qualidade do Web Design influencia o Conhecimento de Marca, mas ndo
necessariamente gera Intengdo de Compra.

Valor Emocional esta positivamente relacionado ao Valor da Propaganda e ao Co-
nhecimento da Marca.

Fonte: Autores

4 DENTRO DO MERCADO DE SMARTPHONES: COMO
ESSAS CONCLUSOES PODEM ME AJUDAR NA TOMADA DE
DECISOES?

Quando vocé estiver trabalhando com o mercado de
smartphones, temos algumas dicas para vocé. Entdo, uma
propaganda pode reter um consumidor? Pode, oferecendo
conteudo como entretenimento e incentivos ao consumo
(descontos, e-books gratuitos, cursos gratis, vale compras...).
Note que quando uma marca traz em um anuncio com muitas
informacdes sobre seu produto, isso nao gera nem valor emocional,
nem de propaganda.

E quanto aos prejuizos que posso ter para minha marca ao
usar uma propaganda irritante? Bem, nesse caso, a propaganda
fara que a pessoa recuse o anuncio, mas nao sera capaz de afetar
a imagem da marca. S6 ndo va abusar dessa estratégia.
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Novamente, vamos imaginar um cendrio: todos os anos,
as empresas dispdoem de muitos recursos para divulgar as suas
marcas, sobretudo, na internet? Entdao que tipo de estratégia
de propaganda online elas devem conduzir? E melhor uma
propaganda descritiva mostrando todos os beneficios do meu
produto ou dar um vale desconto para o internauta? Posso
afirmar a vocé que a segunda opcao é a melhor quando falamos
de smartphones.

Assim, uma marca de smatphones pode, em sua comunica¢ao
pelainternet, promover estratégias que trabalhem com incentivos
gue levem os consumidores a receber beneficios em caso de uma
futura compra de um produto. Isso ja vem sendo desenvolvido
por muitas empresas de aplicativos que oferecem recompensas
até mesmo monetdrias, caso se use determinada plataforma. Com
isso, fica evidente que o resultado obtido na presente investigacao
pode ser aplicado no contexto gerencial.

Além disso, observa-se ainda, que o papel do entretenimento,
ou seja, promover acdes que representem o ludico, fortalecem o
valor de uma marca. Nao a toa, a cada ano as producgdes graficas
para internet tém ganhado em qualidade.

Outra questao que pode ser usada para tomada de decisOes é
produzir anuncios que refor¢am o valor emocional com as marcas.
Quem nunca assistiu a uma propaganda de banco e achou que o
mundo tinha salvag¢ao? Esse tipo de producao em propagandas
onlinetambém tem avancado e ela contribui para o fortalecimento
do conhecimento da marca.

Recentemente, avancos no neuromarketing?®demonstram que
as antigas pesquisas de mercado com aplicacdo de formularios
e escuta de grupos focais tém demonstrado que os padrdes de
resposta ndo sdao bem aqueles que os repondentes manifestam.
Uma coisa é o que o consciente fala, outra a verdade do
inconsciente.

As principais consideragdes da pesquisa podem ser observadas
no Quadro 2.
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Quadro 2: Consideragdes Finais da Pesquisa

Consideragoes sobre o mercado de smartphones

Crie propagandas envolventes: Ofereca conteldo interativo e beneficios tangiveis
(cupons de desconto, e-books gratuitos, cursos online).

Evite propagandas irritantes: Anuncios invasivos podem afastar consumidores, mas
nao necessariamente prejudicam a imagem da marca.

Aposte no entretenimento: Elementos ludicos e criativos fortalecem a percepgéo po-
sitiva da marca.

Foquem na experiéncia emocional: Histérias cativantes aumentam a conexdo do
consumidor com a marca.

Aprimore a experiéncia digital: Um design de site intuitivo melhora o Conhecimento
de Marca e facilita a interagdo do consumidor com os produtos.

Fonte: Autores.

Dessa forma, quando uma marca de smartphones pensar em
pesquisas para entender os seus consumidores, pode-se replicar
um estudo com esse publico utilizando as respostas via formularios,
aliadas a técnicas de rastreamento cerebral, para comparar dados e
melhor entender os padrdes de potenciais clientes e usuarios.
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