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marcas ¢ desejada pelos profissionais de marketing. Para isso, alteram formato e/ou contetido
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Universidade de Brasilia efeitos nos consumidores, fazendo com que o esforco do trabalho seja perdido. Com as novas
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sujeitos, tendo a interatividade como variavel manipulada e as atitudes e intencdo de compra
como variaveis dependentes. Produziram-se antncios estaticos e interativos para novas marcas
criadas visando eliminar efeitos espurios de familiaridade com a marca e obter pureza do efeito
da interatividade. Por meio de um modelo estrutural, os resultados demonstram que a intera-
tividade gerou efeito direto apenas na atitude em relagdo ao anuncio na dimensao avaliacdo
da caracteristica e da envolvéncia da producéo publicitaria e indireto na atratividade da marca
(uma dimensao da atitude em relagdo a marca) e na intencdo de compra. A pesquisa contribui
com a clarificacdo da efetividade do antincio em novas tecnologias midiaticas de alta qualidade
que demandam atividades proativas dos consumidores.
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ABSTRACT

The effectiveness of advertisements to generate good reception and positive evaluations of
brands is desired by marketers. For this purpose, they modify the format and/or content of ads
in hopes that they become attractive. However, many modifications do not produce effects on
consumers, making the effort worthless. With new media technologies, the effectiveness of
changing static to interactive format is a central issue for the success of advertisers. Thus, the
research investigated the effectiveness of static and interactive advertisements to produce at-
titudinal evaluations of the ad, brand and purchase intention of consumers. We conducted an
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experiment within and between subjects, taking interactivity as the manipulated variable and
the attitudes and purchase intention as dependent endogenous variables. Static and interactive
ads were produced for new brands created to eliminate spurious effects of familiarity with the
brand and to obtain purity in the effect of interactivity. Through the use of a structural model,
the results show that interactivity generated direct effect only on the attitude toward the ad
in the dimension "evaluation of the ad characteristic” and “involvement capability of the ad",
and indirectly on the brand's attractiveness (a dimension of the attitude toward the brand) and
the purchase intention. The research contributes to the clarification of ad effectiveness in new
technologies of high quality media that require proactive activities of consumers.

Keywords: interactive advertisement, effectiveness, attitude, experiment, consumers.

INTRODUCAO

0 avanco tecnoldgico iniciado pela internet, e com-
plementado atualmente pelo uso do celular, dos tablets e
da televisao digital, tem permitido que a comunicacédo entre
as empresas € 0s seus consumidores seja realizada de forma
interativa (Bellman et al, 2012). Quando a interatividade é
aplicada as producées publicitarias (Molenaar, 2013), estudos
apontam que estas apresentam a informacéo sobre produto,
servico ou ideia mediada por alguma tecnologia (p. ex.: com-
putador, televisdo ou telefone celular) que permita interacio
imediata entre o consumidor e o anunciante (Stewart, 2004).

Os advergames, hotsites, publicidade em redes sociais,
anuncios online em tecnologia mével sdo alguns exemplos de
producdes publicitarias interativas. A internet e outras tecno-
logias interativas permitem que os anuncios nao s6 sejam mais
focados no consumidor, como também mais personalizados.
A peca publicitaria interativa passa a ser uma experiéncia na
qual o consumidor participa e se engaja (Lombard e Snyder-
-Duch, 2001; Newth, 2013).

Nesse contexto, a interatividade das agdes de marketing,
principalmente da divulgacdo de produtos e servigos, tem sido
estudada para se identificar qual € o seu efeito no consumidor
(Schlosser et al., 1999; Rodgers e Thorson, 2000; Lombard e
Snyder-Duch, 2001; Stewart, 2004). Geralmente, o formato
interativo € contraposto ao formato tradicional do antncio,
aquele que ¢ estatico ou direcionado do anunciante para a
audiéncia sem caminho de volta (Bezjian-Avery et al., 1998;
Bellman et al., 2014).

Entretanto, a duvida sobre a efetividade do formato da
producdo publicitaria no consumidor ainda é constante na
literatura (Wright-Isak et al, 1997; Pavlou e Stewart, 2000;
Breuer et al, 2011; Chi et al, 2012; Bellman et al., 2014).
A literatura ainda ndo esclarece se a interatividade exerce um
efeito sobre a avaliacdo da envolvéncia ou da aprovacgéo do
contetdo do antncio (uma dimenséo da atitude em relacdo ao
anuncio) e se ha um efeito direto ou um efeito mediado por
outros construtos que classicamente afetam a recepcdo dos
anuncios pelos consumidores, tais como atitude em relacéo a
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marca e intengdo de compra (Tan et al., 2013). Assim, a questéo
central aqui trabalhada procura identificar qual o efeito dos
anuncios interativos/estaticos sobre as atitudes em relacdo ao
anuncio, a marca e a intencao de compra dos consumidores.

Especificamente, o presente artigo revela (i) se a interati-
vidade acrescida a uma peca publicitaria altera positivamente
as atitudes efou as intengdes de compra dos consumidores;
(i) se a interatividade altera a atitude em relagdo ao antincio
ou a atitude em relagdo & marca; (jii) qual fator da atitude em
relacdo ao anuncio € alterada - avaliagdo da caracteristica
e da envolvéncia da producdo publicitaria ou avaliacdo da
adequacdo e da aprovacgdo da produgdo publicitaria; e (iv) se
ha influéncia indireta da alteracédo da interatividade sobre as
atitudes para com a marca e intencdes de compra.

Espera-se abrir caminhos cientificos sobre qual construto
psicolégico de fato é alterado no consumidor quando se realiza
um trabalho publicitario em midia interativa. Assim, este artigo
revela um método para avaliar a efetividade de campanhas
publicitarias entre os consumidores.

PERSPECTIVAS DA PRODUGAO
PUBLICITARIA INTERATIVA

Grandes campanhas publicitarias podem produzir quali-
dade percebida para a marca anunciada se elas lhe trouxerem
boa reputacdo (Bagwell, 2007; Henard e Dacin, 2010). Por
sua vez, a qualidade percebida implica agregar algo a peca
publicitaria que possa ser julgado pelos consumidores como
superior. Itens interativos em anuncios geram entretenimento,
aumento do nivel de informacéo e de sua credibilidade para a
escolha de marcas (Schlosser et al., 1999; Wang e Sun, 2010),
o0 que pode refletir em superioridade para o objeto anunciado.

No entanto, a interatividade ¢ um conceito que possui
diferentes perspectivas, o que diferencia as qualificacbes de
seu efeito sobre os consumidores. Sequndo levantamento feito
por McMillan e Hwang (2002), as definicées de interatividade
possuem trés perspectivas: (i) processo, (i) percepcéo ou ex-
periéncia e (jii) caracteristicas. Na perspectiva do processo, 0s
pesquisadores focam as atividades centrais da interatividade
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como o intercambio e a responsividade na comunicacéo social
realizada entre os participantes (McMillan e Hwang, 2002).
Nesta linha, estudos conceituam a interatividade como o
controle do conteudo da interacdo pelo consumidor (ou au-
diéncia) que solicita e oferece informacdo em uma perspectiva
de dialogo (Bezjian-Avery et al., 1998; Ha e Lincoln, 1998).

Na perspectiva da percepgéo, os estudos procuram ava-
liar a interatividade a partir da percepcéo e/ou da experiéncia
dos usudrios com a interacdo (McMillan e Hwang, 2002).
Nessa perspectiva, a interatividade € definida como a escolha
do usuario por interagir, logo refere-se a interatividade do
consumidor e ndo do meio. Para Daugherty et al. (2008), a
interatividade € uma experiéncia que os consumidores podem
aprender sem ter know-how prévio e depois formar cognicdes
ou afetos especificos sobre os prdéprios consumidores.

McMillan e Hwang (2002) propdem que a interatividade
percebida (ou experienciada) oferta um contetdo interativo que
se coaduna com as experiéncias das pessoas. Assim, 0s autores
criaram um instrumento de medida de percepcdo de pecas
interativas para ambiente online (alpha de Cronbach = 0,83),
abarcando: conversacdo em tempo real (p. ex.: comunicacdo
de via dupla, comunicagdo simultinea, entre outras), tempo
para carregamento (p. ex.: conteudo carrega rapido, opera em
alta velocidade, etc.) e engajamento (p. ex.: mantém a minha
atencdo, oferece respostas imediatas, entre outras). Esse ins-
trumento tem sido utilizado para relacionar a percepcao de
interatividade por parte do usuario com sua avaliacdo do site
(McMillan et al,, 2003) e o papel moderador da experiéncia
nas transacées online (Kim et al., 2012).

Na perspectiva das caracteristicas, os estudos procuram
identificar caracteristicas gerais dos meios de comunicagao,
como controle do usuario ou comunicacdo de via dupla, e
caracteristicas especificas das paginas da internet, como me-
canismos de busca e salas de bate-papo (McMillan e Hwang,
2002). Assim, a interatividade passa a ser vista como uma ca-
racteristica dos meios de comunicacdo que permite ao usuario
interferir no formato e/ou no contetdo de uma mensagem
(Lombard e Snyder-Duch, 2001). A presente pesquisa utiliza a
perspectiva das caracteristicas combinada com a perspectiva da
experiéncia para tratar a interatividade, ja que quem controla
essas caracteristicas aplicadas aos anuncios sao profissionais
publicitarios.

AVALIACAO DAS PRODUCOES PUBLICITARIAS
PELOS CONSUMIDORES

Boa parte da efetividade de anuncios entre os consu-
midores ¢ estudada avaliando as atitudes deles e a escolha
de marca (Pavlou e Stewart, 2000; Rybak, 2014). A atitude ¢é
considerada um dos construtos mais importantes da psico-
logia, englobando avaliacdes afetivas sobre objetos, pessoas
ou situacdes (Olson e Zanna, 1993; Ajzen, 2001; Porto, 2010;
Fishbein e Ajzen, 2011; Vogel et al., 2014). As abordagens

tedricas tém permitido sua investigagcdo em diferentes con-
textos de consumo, pois servem como base para a intencao de
escolha de marca (Fazio et al.,, 1989; Fishbein e Ajzen, 2011),
um de seus preditores. Ou seja, sdo disposicdes em prol de um
comportamento e de afastamento de outro comportamento,
podendo ser relatadas de maneira geral ou especifica (Guerin,
1994). Ha inimeros modelos que ddo mais ou menos énfase a
um dos componentes da atitude (Porto, 2010), mas todos eles
visam predizer comportamentos subsequentes.

Dessa maneira, para que haja essa disposicdo, mas apli-
cada as escolhas de marcas, a efetividade de uma peca publi-
citaria relaciona-se ao argumento persuasivo do anunciante,
a informacéo e ao entretenimento da audiéncia, tornando-a
favoravel a marca (Shimp, 2009). Nesse sentido, as avaliagdes
vindas dos consumidores sdo o foco para identificar a efetivi-
dade, que pode ser averiguada de forma imediata em opinides
sobre a marca efou anuncio ou de forma mais ou menos pos-
tergada em taxas de compra (Wang e Sun, 2010).

0 uso de técnicas persuasivas de comportamento verbal
e demonstracdo de comportamento condicionado por contin-
géncias € comum nas pecas publicitarias por meio das men-
sagens e imagens veiculadas (Porto, 2011). Simultaneamente,
o formato das pecas pode naturalmente persuadir e favorecer
um anuncio em relagdo a outro por gerar maior experiéncia
com a marca (Kim etal, 2012).

DESENVOLVIMENTO DE MEDIDAS ATITUDINAIS
DOS CONSUMIDORES PARA A AVALIACAO
DE PECAS PUBLICITARIAS

As pesquisas sobre a efetividade de antncios tém de-
monstrado que o formato interativo, em comparacdo com
o tradicional, tem sido positivo em termos de atitude em
relacdo ao anuncio (Burns e Lutz, 2006), atitude em relacéo
a marca (Macias, 2003) e intencdo de compra (Macias, 2003;
Schlosser, 2003). Contudo, os estudos ndo demonstram se o
formato exerce maior influéncia na (i) atitude em relagdo ao
anuncio, (i) na atitude em relagdo & marca ou (iii) na intencdo
de compra, e se ha relacdo de mediacdo entre estes construtos.

Para avancar os conhecimentos de influéncia da publi-
cidade nas avaliacdes dos consumidores é necessario adentrar
no desenvolvimento de medidas atitudinais sobre a avaliacdo
de campanhas publicitarias. No contexto brasileiro, Petroll e
Rossi (2008) traduziram e validaram a escala de atitude em
relacdo ao anuncio (alpha de Cronbach = 0,92) e a marca
(alpha de Cronbach = 0,92). Esta ultima foi desenvolvida por
Batra e Holbrook (1990) com bom grau de confiabilidade e
sera utilizada na presente pesquisa.

Ja aescala de atitude em relagcdo ao anuncio utilizada na
presente pesquisa € a juncdo das escalas de Holbrook e Batra
(1987), LaTour e Henthorne (1993) e Macias (2003). Essa juncéo
foi imprescindivel porque as escalas de Holbrook e Batra (1987)
e LaTour e Henthorne (1993) foram desenvolvidas em periodo
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pré-expansao da internet, ndo abarcando a possibilidade de
avaliacdo atitudinal de anuncios interativos. Isso demandou
acrescentar itens da medida de Macias (2003), que desenvolveu
o instrumento de atitude referente a interatividade (alpha de
Cronbach = 0,88).

Entretanto, Petroll e Rossi (2008) no fizeram validagdo
confirmatéria da estrutura das escalas de atitude em relacéo
a marca e para com o anuncio. Ademais, ao unir escalas de
atitude em relacdo ao anuncio, ha possibilidade de encontrar
uma estrutura multifatorial.

O presente trabalho propde demonstrar que a inte-
ratividade adicionada a uma peca publicitaria influencia a
atitude em relagdo ao andncio e a marca (Li et al,, 2015), mas
que ha uma estrutura multifatorial nas escalas de atitude. O
trabalho testa a possibilidade de que a plataforma interati-
va do anuncio ndo se relacione com a avaliacdo acerca do
contetido da producéo publicitaria (Sheehan, 2013), mas sim
apenas com avaliagdes sobre a forma do antncio (Vernuccio
et al, 2012; Huang et al., 2013). Isso porque a interatividade
altera o formato de recepgdo do antincio (caracteristica que
gera envolvéncia do anuncio), estando os consumidores mais
suscetiveis a avalia-lo. Essa avaliacdo da caracteristica do
anuncio pode possuir relagao direta com a atitude em relacdo
a marca, sobretudo em sua atratividade (Vernuccio etal., 2012).

141

Em contraposicdo, a avaliacdo sobre o conteudo do
argumento de pecas publicitarias envolve a aprovacédo e a
adequacao da producdo publicitaria para o consumidor, ou seja,
envolve a assimilacdo de seu conteudo por parte do consumidor
(Sheehan, 2013). No entanto, o formato interativo ndo aborda
o conteutido da peca, e sim apenas a forma, implicando o mon-
tante de acées que os consumidores tém que adotar para com
a peca publicitaria [envolvéncia (Huang et al,, 2013)]. Logo,
ndo se espera relacdo da interatividade com a aprovacdo e
adequacdo da producao publicitaria.

Quanto a atitude em relacdo a marca, um critério muito
visado por profissionais de comunicacdo quando se elaboram
pecas publicitarias (Wright-Isak et al., 1997) se refere & lem-
branca da marca anunciada, ja que os receptores das pecas
tém que perceber e se lembrar da marca para que elas tenham
um minimo de efetividade. Esse critério € valido para todas as
marcas, mesmo para marcas inferiores. Ou seja, uma boa peca
publicitaria precisa aproximar a marca anunciante do publico-
-alvo, levando-o a avalia-la positivamente. Logo, a avaliacdo
de quanto a marca anunciante atrai mais o consumidor ¢ uma
medida necessaria referente a atitude em relagcdo a marca.

Outro critério € se o0 anuncio transfere percepgao de su-
perioridade & marca anunciante (Makasi et al.,, 2014; 0'Guinn
et al, 2011). Um bom antincio pode transferir percepgdes de

Avaliagao da
caracteristica ¢ da
envolvéncia da
produgdo publicitaria

( Atitude em relagdo ao antincio \

Avaliagao da
adequacdo e da
aprovacdo da
produgao publicitaria

Interatividade

Intengédo de
compra

Avaliagao da
atratividade da marca

\ Atitude em relagdo a marca )

Avaliacao da
atribuigdo de
superioridade da
marca

Figura 1. Modelo conceitual.
Figure 1. Conceptual model.

Nota: O modelo possui seta diretiva apenas entre as variaveis em que ha indicios de influéncia da interatividade.
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superioridade a marca. Contudo, ndo se espera que a interativi-
dade influencie essa dimenséo da atitude em relacdo a marca,
ja que nao se altera o conteudo do argumento publicitario
sobre a marca.

Como um todo, se ha alguma efetividade do formato
da interatividade na intencdo de compra, ela deve passar via
avaliacdo da caracteristica e envolvéncia da producao publi-
citaria e via avaliacdo da atratividade da marca anunciante.
Portanto, um teste de mediacdo é necessario para averiguar
essa possibilidade.

0 modelo conceitual da pesquisa, que abarca as dimen-
sées multifatoriais das escalas de atitude em relacéo ao aniin-
cio e atitude em relacdo a marca, pode ser visto na Figura 1.
As setas indicam as relacOes positivas esperadas. Quanto a
todas as outras possiveis relacdes, ndo se espera que elas
exercam efeito devido a interatividade, e, por isso, elas ndo
foram inseridas na Figura 1.

METODO

Para testar o modelo, a pesquisa usou 0 método experi-
mental (Cozby, 2006), intra e entre sujeitos, com delineamento
misto de grupos independentes e medidas repetidas simulta-
neas. Com o fim de obter validade interna do experimento, a
variavel manipulada (formato do anuncio para dois produtos
distintos) foi desenvolvida por profissional publicitario, tendo
distribuicdo aleatdria entre os grupos experimentais de con-
sumidores que foram expostos as pegas desenvolvidas e que as

avaliaram (explicado na se¢do Amostra). Além disso, a ordem
de exposicao dos anuncios e dos produtos foi contrabalanceada
devido ao delineamento de medidas repetidas. Utilizaram-se
dois produtos diferentes para fins de comparacédo e generali-
zacdo dos resultados, para obter maior validade externa dos
resultados do experimento. O desenho do delineamento pode
ser visto no Quadro 1.

Em cada intervencéo (apresentacéo de antncio estatico
ou interativo combinado em dois produtos similares) se ava-
liou o efeito na atitude em relacdo ao anuncio, na atitude em
relacdo a marca e na intencdo de compra da marca anunciada.
Assim, para cada grupo de consumidores, quatro anuncios (de
dois produtos) foram apresentados alterando-se a ordem de
exposicdo. As ordens de exposicdo foram contrabalancadas
para que se eliminassem seus efeitos e houvesse uma visdo
global dos efeitos da interatividade. Esse delineamento € acon-
selhavel (Cozby, 2006) quando ha medidas repetidas e néo ha
possibilidade de ter grupo controle nessas medidas.

AMOSTRA

A pesquisa apresentou 276 casos (combinagio da amos-
tra de 69 consumidores que declararam ser consumidores dos
produtos testados com exposicao de quatro vezes aos esti-
mulos de antincio). Como forma de incentivar a participacao
na pesquisa, realizou-se um sorteio de dois cheques-presente
entre os participantes que concluiram todas as fases do expe-
rimento. A distribuicdo dos participantes nos grupos de ordem

Quadro 1. Delineamento experimental de grupos independentes e medidas repetidas.
Chart 1. Experimental design of independent groups and repeated measures.

Produto 1 Produto 2
Exposicdo 1 Exposicdo 2 Exposicdo 3 Exposicdo 4
Anuncio interativo Anuncio estatico Anuncio interativo Anuncio estatico
Grupo 1 ! } } !
Atan' Atmarcav Intcompra Atanv Atmarcal lntcompra Atanl Atmarcal lntcompra Atanl Atmarcal lntcompra
Anuncio estatico Anuncio interativo Anuncio estatico Anuncio interativo
Grupo 2 } } } !
Atanl Atmarcav Intcompra Atanv Atmarca' lntcompra Atan' Atmarcal lntcompra Atanl Atmarcal lntcompra
Produto 1 Produto 2 Produto 1 Produto 2
Exposicdo 1 Exposicdo 2 Exposicdo 3 Exposicdo 4
Anuncio interativo Anuncio interativo Anuncio estatico Anuncio estatico
Grupo 3 ! ! ! }
Atanl Atmarcal Intcompra Atanl Atmarca' lntcompra Atan' Atmarcal lntcompra Atanl Atmarcal lntcompra
Anuncio estatico Anuncio estatico Anuncio interativo Anuncio interativo
Grupo 4 } ! ! }
Atanl Atmarcav Intcompva Atanv Atmarca' lntcompra Atan' Atmarcal lntcompra Atanl Atmarcal lntcompra

Notas: At,,: Atitude em Relacdo ao Anincio; At,,,: Atitude em Relacdo a Marca; Int

marca*

dos produtos foi alterada conforme se altera o grupo.

: Intencdo de Compra. A ordem de exposicao do formato do anuncio e

compra*
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de exposicéo foi realizada por sorteio, o que garantiu a alea-
toriedade da amostra. O calculo da amostra necessaria para
viabilizar o experimento foi realizado a fim de se minimizar
o Erro Tipo Il, falso negativo. Como esse foi um delineamento
intra e entre sujeitos em quatro exposicoes, optou-se por
utilizar o teste F, com interagdes intra e entre sujeitos. Para
um efeito médio f = 0,25, com quatro grupos, sendo quatro
exposicoes para cada e erro de probabilidade oo = 0,05%, o
teste acusou uma amostra minima de 68 sujeitos, divididos
em quatro ordens de exposicédo, de 17 pessoas, o que garantiu
um poder amostral de 99%.

O perfil dos participantes ndo apresentou diferenca
significativa entre os grupos, garantindo a homogeneidade
da amostra (p > 0,05). Ao todo, foram 64% do sexo feminino,
com uma média de idade de 30,6 anos e desvio padrdo de 9,6
anos. Dentre os participantes, 55% sao solteiros, 41% casa-
dos e 4% separados. Considerando o grau de escolaridade,
40,6% possuem o ensino médio completo, 30,4% o ensino
superior incompleto, 8,7% o ensino superior completo, 15,9%
pos-graduacao completa e 4,3% pos-graduacdo incompleta.
Com relacéo a principal ocupacao profissional, 29% indicaram
ser estudantes, 27,5% declararam ser funcionario sde empresa
privada, 23,2% declararam ser servidores publicos e 11,6%
declararam ser autdbnomos ou profissionais liberais. Todos os
participantes utilizam a internet, sendo que 76,8% afirmaram
utiliza-la ha mais de trés anos, com uma intensidade média de
utilizacao de 4,29 horas e desvio padrao de 1,73 horas.

Figura 2. Anuncios em formato tradicional.
Figure 2. Ads in traditional format.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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CRIACAO E PRODUCAO DAS PECAS
PUBLICITARIAS E DAS MARCAS DOS DOIS
PRODUTOS (VARIAVEIS MANIPULADAS)

Para evitar familiaridade com marcas ja existentes no
mercado, foram criadas quatro marcas por profissionais de
publicidade e propaganda, sendo duas para o produto 1 - re-
frigerante (Sweet Water e Refresq) - e duas para o produto
2 - sorvete (Dreams e Soft Cream). Ao se utilizar propagandas
inéditas, evita-se que o participante ja possua atitudes e
intencoes preestabelecidas. No projeto visual das marcas, pro-
curou-se manter um aspecto semelhante para se evitar que a
diferenca no design interferisse no resultado. Os produtos foram
escolhidos por serem de alto consumo no contexto brasileiro
(Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerante e Bebidas
N3o Alcodlicas [ABIR], 2014; Associagdo Brasileira de Industrias
de Sorvete [ABIS], 2014), o que facilita a similaridade com a
realidade de consumo dos participantes.

Posteriormente a criacdo das marcas, criaram-se quatro
anuncios, sendo dois em formato interativo, sendo um para a
marca de refrigerante Refresq e outro para a marca de sorvete
Soft Cream, e dois em formato tradicional (estaticos), sendo
um para a marca de refrigerante Sweet Water e outro para a
marca de sorvete Dreams. Os anuncios tradicionais podem ser
vistos na Figura 2 e os anuincios interativos na Figura 3. Todos
0s sujeitos viram todos esses anuincios para as quatro marcas
dos dois produtos.
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Figura 3. Andncios em formato interativo com jogos eletrénicos, link para redes sociais e cliques em icones para obtencdo de informagdo.
Figure 3. Ads in interactive format with electronic games, link to social networks and click on icons to obtain information.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Procurou-se desenvolver o contetido dos anuncios
interativos de forma a abordar as trés dimensdes propostas
por McMillan e Hwang (2002) como centrais para a inte-
ratividade: (i) comunicagio de via dupla; (ii) controle da
navegacao; e (iii) tempo de carregamento da pagina. A fim de
atender a dimensado de comunicacdo de via dupla, criaram-se
paginas para as marcas Refresq e Soft Cream nas redes so-
ciais Facebook e Twitter, além de endereco eletronico, e isso
era mostrado nas exposicdes aos participantes da pesquisa.
0 controle da navegagao era garantido com a possibilidade
de o participante abrir qualquer uma das paginas do site
conforme o seu interesse. Utilizou-se internet de alta velo-
cidade para garantir um rapido tempo de carregamento das
imagens em flash. Por sua vez, os anuncios estaticos foram
desenvolvidos de forma a evitar uma relacdo significativa
com as trés primeiras dimensdes da interatividade.

PROCEDIMENTOS DE COLETA

Aanalise de juizes foi realizada apos a criagao e producado
das propagandas. As pecas foram apresentadas a profissionais
de publicidade/propaganda e pesquisadores das areas de
comunicacdo social/comportamento do consumidor a fim de
se avaliar a sua adequacdo aos critérios de interatividade e
auséncia de interatividade. Os resultados apontaram que houve
concordancia entre os juizes quando comparavam anuncios
produzidos com interatividade versusanuncios ndo interativos
(teste Wilcoxon p > 0,05 para antncios de refrigerantes e sor-
vetes do mesmo formato e p < 0,05 para formatos distintos).
Assim, os anuncios foram produzidos sequindo as diretrizes
do que sdo anuncios interativos e tradicionais de acordo com
McMillan e Hwang (2002), e houve também concordéancia entre
0s juizes quanto a classificacao deles.
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Apds esta etapa, realizou-se o recrutamento dos parti-
cipantes do experimento, aplicando-se um questionario a fim
de adequar a amostra aos critérios de habitos de consumo de
refrigerantes e sorvetes. Nesta etapa, aplicaram-se as pergun-
tas referentes a identificacdo do perfil. Apds a aplicacdo das
perguntas, mencionou-se o contato posterior para o agenda-
mento do experimento.

Com a lista dos participantes definida, realizou-se, em
outra data, um sorteio para a distribuicdo de todos nos grupos
de ordem de exposicdo dos anuncios. O experimento ocorreu,
apos agendamento, em um laboratorio de informatica com
computadores disponibilizados para a apresentacdo dos anun-
cios. Eles foram apresentados seguindo a ordem estabelecida
para o grupo no qual o participante se encontrava. Apds cada
apresentacéo de anuncios (ao todo, quatro por pessoa), ava-
liou-se a atitude em relagdo ao anuncio, a marca e a intencdo
de compra. Ou seja, apresentou-se a sequinte ordem para os
mesmos sujeitos: exposicdo do anuncio (1) primeira captacéo
das variaveis dependentes (vds), exposicdo do anuncio (2)
segunda captacdo das vds, exposicdo do anuncio (3) terceira
captacéo das vds e exposicdo do andncio (4) quarta captacdo
das vds. Em grupos diferentes, a ordem foi contrabalanceada.
Como ultima etapa, aplicaram-se perguntas para averiguar
se os participantes tinham identificado ou ndo os objetivos
do estudo. Ao final, agradeceu-se por sua participacdo na
pesquisa e informou-se o numero do cupom e dia do sorteio
dos cheques-presente.

VALIDAGAO DAS ESCALAS DAS
VARIAVEIS DEPENDENTES

Os instrumentos de atitude em relagdo a marca e para
com o anuncio ja validados por meio de analise fatorial ex-
ploratoria por Petroll e Rossi (2008) e Macias (2003) foram
reanalisados nesta pesquisa. Com a analise fatorial exploratoria
(fatoracéo de eixo principal) previamente feita (KMO = 0,95;
p <0,01), identificaram-se dois fatores pela analise dos autova-
lores maiores que 1 para atitude em relacdo & marca (varidncia
explicada de 74,8%). Alguns itens foram eliminados devido
as baixas cargas fatoriais. Esses dois fatores foram nomeados
como: avaliacéo da atratividade da marca (alpha de Cronbach
= 0,94) e avaliacdo da atribuicdo de superioridade da marca
(alpha de Cronbach = 0,88). Com KMOQ igual a 0,95 (p < 0,01),
identificaram-se dois fatores pela analise dos autovalores
maiores que 1 para atitude em relagdo ao anuncio (variancia
explicada de 67,9%). Eles foram nomeados como: avaliagdo da
caracteristica e da envolvéncia da producéo publicitaria (alpha
de Cronbach = 0,93) e avaliacdo da adequagio e da aprovagdo
da producéo publicitaria (alpha de Cronbach = 0,87).

Apds essa reanalise, procedeu-se a analise fatorial con-
firmatoria. Com analise de Maximum Likelihood (ML), a atitude
em relacdo a marca, representada por dois fatores, apresentou
bons ajustes (qui-quadrado = 102,6; GFl = 0,94; AGFI = 0,91;
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CFl = 0,98; RMSEA = 0,07, SRMR = 0,05) com todos os indi-
cadores estatisticamente significantes (p < 0,01). A atitude em
relacdo ao anuincio, igualmente representada por dois fatores,
também apresentou bons ajustes (qui-quadrado = 124,5; GFl =
0,93; AGFI = 0,90; CFl = 0,97; RMSEA = 0,07, SRMR = 0,03) com
todos os indicadores estatisticamente significantes (p < 0,01).
Todos esses indices atenderam as diretrizes recomendadas para
a adequacédo do modelo (Hair et al., 2010).

Na Tabela 1 € possivel ver os nomes dos construtos, 0s
itens (indicadores), as cargas fatoriais da analise fatorial con-
firmatoria, o AVE (Varidncia Extraida Média - para a validade
convergente), a confiabilidade composta e dados descritivos
dos construtos como também do indicador (intencdo de com-
pra). Todos os construtos apresentaram validades convergentes
adequadas (Hair et al,, 2010). Quanto a validade discriminante,
utilizou-se método de Bagozzi e Philips (1982), o qual compara
as diferencas entre o qui-quadrado de dois modelos (fixa versus
livre) que estimam, cada um deles, a covaridncia entre um par
de construtos. Como um todo, todos os testes de diferenca do
qui-quadrado foram significativos (p < 0,05), o que sinaliza
que ha validade discriminante.

PROCEDIMENTO DE ANALISE

As exposicoes das pecas publicitarias foram codificadas
em O se estaticas e 1 se interativas para ambos os produtos.
Todos os construtos e o indicador de intencdo de compra
apresentaram distribuicdo aproximadamente normal pelo teste
Kolmogorov-Smirnov (p > 0,05). Todos os indicadores apresen-
taram assimetria menor que 2 e curtose menor que 3. Os dados
ndo apresentaram multicolinearidade (VIF < 10) nem correlagéo
serial (Durbin Watson = 1,9). Portanto, os dados atenderam aos
requisitos para executar uma analise de caminhos e teste de
mediacdo por meio de equacdes estruturais.

Na analise de caminhos, optou-se por fazer a juncédo do
banco de dados dos quatro grupos em um unico grupo apenas
e também por agrupar os dados de medidas repetidas dentro
do mesmo tipo de exposicdo. Visou-se com esse procedimento
ter uma visao geral do caminho de influéncia da manipulacdo
da interatividade sobre a intencdo de compra, passando pela
mediacdo dos construtos de atitude em relacdo ao antncio e
atitude em relacdo a marca. Isso eliminou a necessidade de
mostrar o caminho de influéncia ponto a ponto para cada
grupo e em cada exposicao, ja que isso poderia ser bastante
exaustivo para o leitor e ndo ilustraria a relacdo geral, foco
do presente artigo.

RESULTADOS

Inicialmente foi elaborado um modelo estrutural com to-
dos os indicadores endogenos e a interatividade como exdgena,
incluindo todas as relacdes que poderiam ser mediadas até a
intencdo de compra. Contudo, alguns indicadores apresenta-




146

Tabela 1. Itens das escalas, andlise descritiva e andlise de confiabilidade e convergente dos construtos.

Table 1. Items of the scales, descriptive analysis and analysis of reliability and convergent constructs.

INTERATIVIDADE EM ANUNCIOS: EFETIVIDADE DA PRODUGAO PUBLICITARIA NAS AVALIAGCOES DOS CONSUMIDORES

Construto Quanto a propaganda que vocé viu... Carga fatorial AVE CC M DP
Nio é envolvente 1.7 E envolvente 0,83
Nio ¢ diferente  1..7 E diferente 0,48
Nio é informativa 1.7 E informativa 0,65
Avaliagéo da Possui baixa qualidade 1..7 Possui alta qualidade 0,82
Caracteristica ¢ E desinteressante 1.7 E interessante 0,88 073 096 47 14
da envolvéncia da
producao publicitaria Nao me atrai 1.7 Me atrai 0,80
Nio é convidativa 1.7 E convidativa 0,83
Néo seduz 1..7 Seduz 0,92
N&o é divertida 1.7 E divertida 076
Sou desfavoravel 1.7 Sou favoravel 0,81
Avaliag59 da Ndo gosto 1..7 Gosto 0,89
zgfg\faaéaé’ deada | Eruim 1.7 Eboa 0,88 067 091 51 12
producdo publicitaria Eirritante  1..7 Nao € irritante 0,63
E ofensiva 1..7 Né&o é ofensiva 0,44
Quanto a marca do produto anunciado...
Sou desfavoravel 1..7 Sou favoravel 0,86
Ndo gosto 1..7 Gosto 0,84
Eruim 1.7 Eboa 0,84
Avaliaca E desagradavel 1..7 Eagradavel 0,78
atfzt?V%Z:dd:da marca Einaceitavel 1..7 E aceitavel 0,63 G| B S|
Eindesejavel 1.7 E desejavel 0,76
Ndo me satisfaz 1..7 Me satisfaz 0,91
Néo seduz 1..7 Seduz 0,84
Avaliacéo da Einferior 1.7 E superior 0,84
superioridade da N&o é valiosa 1..7 Evaliosa 0,84 078 093 45 13
marca Possui baixa qualidade 1..7 Possui alta qualidade 0,87
Qual sua intencdo de comprar esta marca ?
Intencéo de compra Nada provavel 1..7 Totalmente provavel 49 17

Notas: AVE = Variancia Extraida Média; M = Média; DP = Desvio Padréo.

ram covariagdo nos erros e tiveram ajustes ruins. Portanto,
eliminaram-se relacdes ndo significativas entre construtos
e alguns itens mais problematicos do construto avaliacdo da
caracteristica e da envolvéncia da producéo publicitaria (anun-
cio diferente e anutincio sedutor) como também do construto
avaliacdo da atratividade da marca (aceitacdo da marca).
Apds essas modificacoes, o modelo final apresentou bons
ajustes (qui-quadrado = 200,9; GFl = 0,92; AGFI = 0,90; CFI
=0,97; RMSEA = 0,06; SRMR = 0,03). 0 modelo acusou que
ndo ha relacdo direta significativa (p < 0,05) da interatividade

com o construto avaliacdo da adequacédo e da aprovagao da
producdo publicitaria, nem com os dois construtos da atitude
em relacdo a marca e da intencdo de compra. Isso ressalta
que o caminho de influéncia da interatividade seque apenas a
relacdo ilustrada no modelo conceitual (Figura 1).

Assim, ha relacdo positiva da interatividade com o cons-
truto avaliacao da caracteristica e da envolvéncia da producao
publicitaria de forma direta (Figura 4). Dessa maneira, quando
se adiciona interatividade a producao publicitaria, melhora-se
a avaliacdo da caracteristica e da envolvéncia dela pelo con-
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Figura 4. Estimativas padronizadas e varidncia explicada do modelo estrutural.
Figure 4. Standardized estimates and explained variance of the structural model.

Notas: Interativ: varidvel manipulada com a exposicdo do antincio para ambos os produtos; ACEPP: atitude em relacéo ao antncio na dimensao Avaliacdo da
Caracteristica e da Envolvéncia da Producao Publicitaria; AAM: atitude em relacdo a marca na dimenséo Avaliacdo da Atratividade da Marca; ICM: Intencédo de

Compra da Marca.
Fonte: Elaborado a partir de dados da pesquisa.

sumidor (B = 0,24), principalmente nos indicadores de andin-
cio interessante, envolvente e convidativo, respectivamente;
porém, com baixa variancia explicada (R* = 6%). Ha também
relacdes positivas e significativas (p < 0,01) da avaliacéo da
caracteristica e da envolvéncia da producdo publicitaria na
atratividade da marca (B = 0,90; R? = 81%) e desta Ultima na
intencéo de compra (B = 0,76; R* = 58%).

Foram analisadas relacdes de efeito indireto da interativi-
dade até a intencdo de compra, passando por duas mediacoes.
Elas podem ser vistas na Tabela 2. A interatividade feita no
anuncio influencia a avaliacdo da caracteristica e da envol-
véncia da producao publicitaria de forma positiva e direta, mas
ela ainda exerce influéncia positiva e indireta na atratividade
da marca e intencdo de compra, com efeitos cada vez mais
ténues. Ha também efeitos positivos e indiretos da avaliacdo
da caracteristica e da envolvéncia da producéo publicitaria na
intencdo de compra.

Este trabalho também averiguou se o efeito da interativi-
dade na avaliacdo da caracteristica e da envolvéncia da producéo
publicitaria seria maior intra ou entre individuos. Assim, testou-se
a efetividade da alteracdo da exposicdo do antincio para o mes-
mo individuo, o que indicaria um efeito causal mais nitido da
interatividade, ou da efetividade dela para individuos diferentes.
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O resultado demonstra que a interatividade foi efetiva
em alterar a avaliagcdo da caracteristica e da envolvéncia da
producao publicitaria tanto intra quanto entre individuos. No
teste intraindividuo, o resultado foi significativo [F (1, 67) =
25,31, com p < 0,01], com varidncia explicada de 27%. No
teste entre individuos, o resultado também foi significativo [F
(1,67) = 8,87, com p < 0,01], porém com variancia explicada
de 11,7%. No grafico da Figura 5, percebe-se que, quando
ha interatividade do anuncio, pode-se alterar positivamente
a média da avaliacdo da caracteristica e da envolvéncia da
producéo publicitaria de forma mais nitida (forte) para o
mesmo individuo.

DISCUSSAO

Em termos gerais, os achados demonstram que a efeti-
vidade da interatividade ocorre diretamente apenas em uma
dimensdo da atitude em relacdo ao anuncio e indiretamente
em apenas uma dimensdo da atitude em relacdo a marca como
também na intencdo de compra. Isso corrobora as relagoes
hipotetizadas no modelo conceitual. Esse resultado vai ao
encontro dos achados de Li et al. (2015) de que a interativi-
dade influencia a atitude em relacdo ao anuncio, mas avanca
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Tabela 2. Efeito mediador padronizado (B) entre interatividade e inten¢do de compra.
Table 2. Standardized Mediation Effect (B) between interactivity and purchase intention.

Relagdo estrutural

Manipul. da interatividade — Aval. da caract. e da envolv. da prod. publicit.

Manipul. da interatividade — Aval. da atrat. da marca

Manipul. da interatividade — Intencdo de compra

Relacdo direta Relagdo indireta Efeito total
0,24 0,24
0,22 0,22
0,16 0,16

Aval. da caract. e da envolv. da prod. publicit. = Aval. da atrat. da marca 0,90 0,90

Aval. da caract. e da envolv. da prod. publicit. = Intencdo de compra 0,69 0,69

Aval. da atrat. da marca — Intencao de compra

Fonte: Elaborado a partir de dados da pesquisa.
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Figura 5. Efeito da manipulacéo da interatividade na avaliacdo da caracteristica e da envolvéncia da producdo publicitdria.
Figure 5. Effect of the manipulation of interactivity on the evaluation of the feature and the involvement of the advertisement.

Fonte: Elaborado a partir de dados da pesquisa.

no sentido de demonstrar em qual dimensao especifica ela
influencia. Ademais, revela que ha influéncias indiretas na
atitude em relacdo a marca e na intencdo de compra, o que a
literatura ndo demonstrava de forma clara.

Nomeadamente, a interatividade de um anuncio aumenta
diretamente a avaliacdo da caracteristica e da envolvéncia da
producdo publicitaria, ressaltando o aumento de percepgao por
parte do consumidor sobre o formato do antincio (Vernuccio et
al, 2012; Huang et al,, 2013). Ela gera maior efeito quando é

exposta para 0 mesmo individuo do que quando € exposta para
individuos diferentes, o que sinaliza que sua implementacéo
eleva o interesse do consumidor pela peca publicitaria e que
este mesmo consumidor se envolve mais. Esse envolvimento ja
€ tratado na literatura referente ao conteudo das mensagens,
midia utilizada e criatividade da peca publicitaria (Zaichko-
wsky, 2012; Spielmann e Richard, 2013), mas néo se evidencia
se o formato de um antncio publicitario pode diretamente
influenciar tal envolvimento, o que na presente pesquisa fica
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evidenciado. Isso € importante devido a popularizacdo das
novas tecnologias midiaticas interativas (Bellman et al., 2012),
ao facil acesso e a ampla utilizagdo delas pelos consumidores
(Pavlik, 2013), o que aumenta as chances de intensificar rela-
cbes comerciais empresa/consumidores.

Além disso, por meio de efeito cascata, a avaliacdo da
caracteristica e da envolvéncia da produgao publicitaria me-
Ihora a avaliacdo da atratividade da marca anunciada, que, por
sua vez, eleva o indicador de intencdo de compra. Contudo, ao
longo desse caminho, o efeito da interatividade se perde, sendo
pequeno na intencdo de compra e ndo possuindo relacéo direta
com ela. Isso contraria achados prévios (Bezjian-Avery et al.,
1998; Macias, 2003; Schlosser, 2003); no entanto, eles niao
demonstravam efeitos de mediacdo na intencdo de compra.
Em outras palavras, a interatividade influencia as relacdes
comerciais de forma indireta e fraca.

Nesta pesquisa, a relagcdo causal encontrada foi: in-
teratividade — atitude em relagdo ao anuncio — atitude
em relacdo a marca — intencdo de compra. O resultado
explica teorica e logicamente o caminho psicoldgico entre
o0s construtos, o que vai ao encontro das teorias atitudinais
classicas (Porto, 2010; Fishbein e Ajzen, 2011; Vogel et al.,
2014). Como foram elaborados anuncios e marcas nunca
vistos e solicitou-se a avaliagdo inicial da producédo publi-
citaria e posteriormente da marca, se houvesse influéncia,
esperar-se-ia que ocorresse nessa ordem. Portanto, o resul-
tado encontrado nesta pesquisa se deve possivel e propo-
sitadamente ao método utilizado, que criou novas marcas,
impedindo identificacdo prévia com elas e anulando seus
efeitos. Ou seja, esse resultado € mais aplicado em contextos
de criacdo de novas marcas no mercado.

Mesmo assim, € possivel haver um caminho contrario
(interatividade — atitude em relacdo & marca — atitude
em relagdo ao anuncio — intencdo de compra). Isso pode
ocorrer nas situacées em que uma marca preexistente, que
o consumidor adota em seu repertorio de compra (Ehrenberg
et al., 2004), possui uma campanha publicitaria envolvente e
interessante vista por ele, o que culminaria no aumento da
disposicdo a comprar. Assim, a avaliacdo da campanha publi-
citaria reforcaria a atratividade prévia da marca incentivando
a chance de comprar (Bruce et al,, 2012). Mas esse néo foi o
foco da presente pesquisa.

No entanto, a interatividade ndo apresentou relagdo com
a avaliacdo da adequacéo e da aprovacao da producao publici-
taria e da avaliacdo da atribuicdo de superioridade da marca.
Quanto a primeira ndo se esperava que houvesse relacdo, ja que
a interatividade alocada a uma peca publicitaria ndo implica
que ela se torne adequada ao publico-alvo (Sheehan, 2013)
ou que seu conteudo seja bem avaliado por ele (Shimp, 2009).
Ela tem mais a ver com alteragdes no formato da publicidade
do que com seu conteudo (p. ex.: fonte, mensagem persuasiva,
mensagem criativa) e sua massiva veiculacdo na midia (Porto,
2011; Shimp, 2009; Myers e Sar, 2013; Ueda et al., 2014).
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A néo relacdo com a avaliagao da atribuicao de superio-
ridade da marca, por sua vez, possivelmente se deve ao fato
de que a interatividade ndo faz com que uma marca seja vista
como premium em relacdo a outra por si so6 (Makasi etal., 2014;
0'Guinn et al,, 2011). Consumidores parecem distinguir, com
razoavel clareza, entre o que pertence a publicidade e o que
pertence a marca, sendo que a interatividade desta pesquisa
se integra mais a publicidade do que a marca. Dessa maneira,
a interatividade agregada a producdes publicitarias ndo parece
ser uma fonte de diferencial competitivo entre marcas, mas
sim entre campanhas, com implicacdo na demonstracdo da
qualidade do que se veicula (Bagwell, 2007).

Ademais, a avaliagdo da caracteristica e da envolvéncia
da producdo publicitaria apresentou relacdo direta e positiva
com a avaliacdo da atribuicdo de superioridade da marca.
Assim, tornar uma campanha envolvente pode agregar supe-
rioridade a uma marca sobre outra, um indicativo de boa repu-
tacdo no mercado (Henard e Dacin, 2010). Mas essa atribuicdo
de superioridade nao apresentou relacédo direta significativa
com a intencdo de compra. Possivelmente, quando marcas
se tornam superiores, nao se aumenta a intencao de compra
dos consumidores, mas sim a disposicdo de pagar um preco
premium (Bagwell, 2007).

Finalmente, a avaliacdo da adequacdo e da aprovacédo
da producdo publicitaria ndo apresentou relacdo direta com a
intencdo de compra de forma significativa, quando as demais
relacdes analisadas nesta pesquisa existiam. Assim, o fato do
consumidor aprovar o contetdo de uma campanha (Myers e Sar,
2013) ndo esta fortemente relacionado com motivacées para
o0 ato de compra. Pode ser mais uma questao social de julgar a
adequacdo da campanha aos valores culturais e questées mo-
rais ou éticas (Sheehan, 2013) do que as questdes comerciais.

CONSIDERAGOES FINAIS

Algumas marcas tém redirecionado suas acdes de comu-
nicacdo mercadoldgica para midias interativas, o que implica a
interacdo do consumidor com a peca publicitaria. Os advergames,
hotsites e mobile marketing t€ém se popularizado com essas
caracteristicas, e a interatividade proporcionada por elas pode
influenciar as atitudes dos consumidores e os direcionar ou ndo
as compras. A pesquisa deste trabalho simulou essa interativi-
dade e revelou que a interatividade exerce um efeito positivo e
direto apenas na atitude avaliativa para com o antincio e ndo na
atitude avaliativa para com a marca e na intencdo de compra.
Porém, ela exerce um efeito indireto até a intencdo de compra,
por meio da mediagao de ambas as atitudes. Portanto, aumentar
a qualidade da producédo publicitaria demandando atividades
proativas dos consumidores, mas que nao estao relacionadas
diretamente com a venda da marca anunciada, pode conduzir
a pequenos efeitos na motivacdo para a compra.

Esses achados empiricos demonstraram que cada uma
das atitudes investigadas possui duas dimensdes e que ape-




nas uma das dimensdes possui relacdo com a interatividade.
Especificamente, ao implementar acdes de interatividade,
envolve-se mais o consumidor com a peca publicitaria, gerando
maior atratividade a marca e podendo direciona-lo a compra.
Esse achado tem implicac6es gerenciais: um profissional de
marketing que lanca uma nova marca (desconhecida) no
mercado pode requerer de um publicitario a producéo e vei-
culagcdo de campanhas publicitarias interativas para motivar
a compra via novas tecnologias midiaticas. Mas elas so6 serdo
efetivas se fizerem com que o consumidor se envolva por meio
de pecas publicitarias percebidas como interessantes. Caso o
consumidor ndo veja suas caracteristicas envolventes, podera
haver uma reversdo (diminuicdo) na atratividade da marca e
na motivagcdo a compra.

Por ter sido um experimento, os achados da pesquisa
possuem boa validade interna: houve distribuicdo aleatoria
dos individuos nos grupos, uso de contrabalanceamento entre
€sses mesmos grupos, auséncia de percepcao significativa
do objetivo do estudo por parte dos individuos, utilizacdo de
medidas previamente validadas, validacdes confirmatorias das
escalas com bons indicadores, uso de analises intra e entre
sujeitos e producdes de anuncios com concordancia entre os
juizes quanto as diferencas entre elas.

Entretanto, decisdes sobre a generalizacdo dos achados
no mercado precisam ser tomadas com bastante parciménia,
visto que algumas limitacdes devem ser consideradas, como o
fato de as marcas criadas na pesquisa ndo existirem, sendo que
ha marcas previamente reconhecidas no mercado. Isso pode
indicar a existéncia de variaveis intervenientes que anulam/
intensificam o efeito aqui encontrado, o que também limita
a validade externa do experimento. Sugere-se que futuras
pesquisas investiguem o efeito da interatividade na intencédo
de compra usando marcas reais do mercado e controlando o
efeito da atitude em relacdo a marca. lgualmente, nem todo
tipo de anuncio interativo no mercado foi manipulado nessa
pesquisa, 0 que abre espaco para estudos futuros.

Contudo, o presente estudo contribui de forma signi-
ficativa com a literatura ao apresentar um método para que
a efetividade de campanhas publicitarias possa ser avaliada.
Também apresenta novas dimensdes para a atitude em relacdo
a marca e a atitude em relagcdo ao anuincio, o que gera a neces-
sidade de termos mais especificos para cada um dos construtos.
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