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AREA TEMATICA: Marketing (Comportamento do Consumidor)

TITULO DO TRABALHO: Influéncia de Blogs Patrocinados no Comportamentéo d
Consumidora de Cosméticos

RESUMO

O acesso de consumidoras de cosméticos a blogsi&emdo uma forma efetiva de obtencéo de
informacdes das caracteristicas e usos dessest@sodisse influenciador canal de vendas e
marketing tem como elemento-chave as blogueiragidoleas suas fortes capacidades de
persuasdo. Quando usuérios de internet percebemmuglog € patrocinado, a percepcdo da
marca e do blog tende a ser impactada negativamentéerada pelo envolvimento que o0s
consumidores tém com a categoria e com a fontere®epte estudo verificou os efeitos na
credibilidade da blogueira e na atitude em relagdoarca, manipulando a reducéo do efeito
persuasivo dos blogs patrocinados, em contrasten@osatrocinados. Além disso, tentou-se
verificar também o efeito do grau de envolvimerdm@ produto e com o blog na credibilidade
percebida. Por meio de usurveycom 188 participantes e usando-se desenho 2witi2in
subjects obteve-se parcial suporte ao modelo propostalddss foram analisados p&alOVA
oneway (para a variavel envolvimento) Raired Samplet-test para as variaveis atitude e
credibilidade percebida. As implicacdes tedricgemnciais sdo também apresentadas.

ABSTRACT

The access of cosmetics’ consumers to blogs iSaenesl an effective way to obtain information
on the characteristics and uses of these prodiibts.influencing marketing and sales channel
has bloggers as key elements, due to their strapghilities of persuasion. When internet users
realize that a blog is sponsored, brand and blogrewess tend to be negatively impacted,
moderated by the involvement that consumers hatteeicategory and in the source. The present
study examined the effects on the credibility & thogger and on the attitude toward the brand,
manipulating the reduction of the persuasive effe€t sponsored blogs, in contrast to
unsponsored. Additionally, there was an attempteck the effect of the degree of involvement
in the product and in the blog on the perceivedlibiity. By means of a survey with 188
participants, using a 2 x 2 design, within subjepttial support to the proposed model was
obtained. Data was analyzed by one-way ANOVA (toe tnvolvement variable) and Paired
sample t-test for the variables attitude and peeckicredibility. Theoretical and managerial
implications are also presented.

PALAVRAS-CHAVE: blogs; credibilidade percebida; atitude em relagawarca.



INTRODUCAO

Uma das maiores atividades dos usuérios da Intetoeimente consiste na visita a blogs,
abreviacdo de web logs, que séo jornais eletrérpema publicar as opinides de usuarios da
internet, ou blogueiros, com links e imagens enewradronoldgica inversa (SEPP et al., 2011).
Esses veiculos sdo altamente influenciadores, podenar impactos persuasivos a um custo
relativamente baixo em comparacao a publicidad#icicmal (ZHU e TAN, 2007). Assim, 0s
consumidores leem blogs a procura de entretenimenit@formacdo, jA que blogueiros séo
percebidos como fontes confiaveis (ARMSTRONG e M@AIS, 2009; BROWN et al., 2007)

e porque o estilo pessoal e opinativo que eles wanleitores e estes podem compensar parte
do desequilibrio de poder na relacdo empresa-cadegnuma vez que podem se conectar,
trocar informagoes e emitir opinides (SEPP etélll; KUCUK e KRISHNAMURTHY, 2007).

Considerando-se que a magnitude do envolvimentmdsumidores com produtos cosméticos é
uma variavel moderadora, o presente estudo preteedficar o efeito na credibilidade da
blogueira e na atitude em relacdo a marca em gyestanipulando a reducdo do efeito
persuasivo dos blogs patrocinados por marcas theétm®s, em relacdo aos ndo patrocinados. A
motivacdo de pesquisa teve como fonte principatigeade LARAN, DALTON e ANDRADE
(2011), que infere que quando o consumidor pergekeuma empresa esta tentando persuadi-lo
a comprar seu produto, ele desenvolve uma reagéichda ao desejado, muitas vezes avaliando
negativamente a fonte de persuaséo.

Além disto, segundo matéria da revi®avolution um crescente nimero de anunciantes esta
investindo em matérias/posts patrocinados em bilogsigar da publicidade convencional a fim
de gerabuzzem torno de suas marcas. Um relatério da Forr&ssearch afirma que esse tipo
de pratica estd emergindo como uma forma maisvenfi@ra as empresas de promover seus
produtos entre os formadores de opinido da int€d@NES, 2009). Dessa forma, blogs foram
escolhidos como fontes de informacdo a serem akigdaor serem considerados uma forma
moderna, rapida e pessoal de informacdo, onde aqsemeve deve refletir a sua verdadeira
opinido, sendo considerada uma avaliagdo genuom, grande presenca de opinido propria
(ARMSTRONG e MCADAMS, 2009; BROWN et al., 2007; KUK e KRISHNAMURTHY,
2007).

Assim, a investigacdo proposta neste estudo dpeitesa forma com que o consumidor ird
perceber as matérias patrocinadas por marcas gp liBon como a influéncia do envolvimento
com cosmeticos tanto na credibilidade da bloguguanto na atitude em relacdo a marca.
problema de pesquisa e objetivo

Este trabalho pretende responder o seguinte prabdienpesquisa: Qual a influéncia das matérias
patrocinadas na credibilidade da blogueira e nadstiem relacdo a marca?

Os objetivos do trabalho séo:

1. Objetivo primario: verificar se a consumidora aaaliegativamente o emissor da
mensagem quando nota a matéria patrocinada,

2. Objetivo secundério: testar os efeitos moderaddwesnvolvimento nesta influéncia.



REVISAO BIBLIOGRAFICA

Segundo pesquisas, blogs sdo considerados boad®mérmacdes por 77% dos consumidores
online em relacdo aos produtos que eles tém acidwede comprar (ARMSTRONG, 2006), e
58% dos leitores de blogs compraram um produto ideg@ ter lido sobre ele em um blog
(JANSON, 2008). Assim, os autores dos blogs, chamdidogueiros, sdo percebidos como
fontes confiaveis (BROWN et al., 2007; MACK; BLOSPAN, 2008; SWEETSER:t al,
2008;ARMSTRONG e MCADAMS, 2009;) e seu estilo p@és® opinativo de escrever atrai
leitores que veem neste veiculo de informacgédo yoaunidade para se conectar, buscar e trocar
informacdes e emitir opinides, compensando partédedgequilibrio de poder na relacdo empresa-
consumidor de informacdes, avaliacbes e uso deufw®d(SEPP et al.,, 2011; KUCUK e
KRISHNAMURTHY, 2007). Nesta direcdo, um experimei® HUANG (2008) mostrou que
esta interacdo de um cliente com outro cliente dezoauma maior satisfagdo no processo de
compra, sendo que os comentarios de outro clievgéeatn mais credibilidade do que os do
vendedor para os consumidores testados. Partindoredmissa extraida da literatura de que
blogueiros sdo considerados fontes confiaveis (ARRISNG e MCADAMS, 2009; BROWN et
al., 2007) por passarem credibilidade em termaspitedo pessoal, a imagem deles na mente do
consumidor passa a ser de igualdade, pelo fats ttebém comprarem produtos, ou seja, sao
outros consumidores e ndo sao vistos como repeegenatde uma empresa. Essa consideracéo é
fundamental para a questao principal do preseat®ltio, pois permite definir que a opinido
deles no imaginario do consumidor é mais valiosguima de quem esta vendendo o produto, no
caso, a empresa que esta patrocinando a matéiagaentar suas vendas.

influéncia e persuaséao dos blogs

Influéncia pode ser definida como ato de levar pessoa ou um grupo de pessoas a fazer algo
gue, a principio, desconheciam e/ou n&o tinham emten Ela ocorre quando as emocoes,
opinides ou comportamentos sdo afetados por o(MYERS, 2010). Dessa forma, os blogs
exercem uma influéncia substancial nos consumideresegundo, Sepet al (2011), se as
empresas se comunicam com eles de maneira qupdhega tirar proveito desta influéncia, ha
possibilidade do aumento da persuasdo dos mesmpsrsdlasdo, ou intencdo de compra, € o
processo pelo qual uma mensagem induz mudancaerags, atitudes ou comportamentos. E o
processo de guiar a si mesmo ou outrem em diregio@io de alguma atitude por parte de
meios racionais ou simbélicos (MYERS, 2010).

credibilidade percebida

Segundo Ohanian (1990), de forma geral, profisgsate Marketing e Propaganda acreditam que
a fonte emissora de uma mensagem possui significatifluéncia persuasiva, ou seja, as
caracteristicas de uma pessoa que endossa umagem@nsdluenciam o seu grau de persuasao.
Isso se justifica pelo constante uso de celebrgladgessoas conhecidas ou relacionadas a certos
assuntos para serem garotos propaganda de produt@ervicos. Assim, este autor define
credibilidade da fonte como as caracteristicastigasido comunicador que afetam a aceitacéo
da mensagem pelo receptor.

Diversos modelos buscam identificar as principamsedsdes que compdem a credibilidade da
fonte, sendo expertise e confianca as dimensdes ai@das (HOVLAND; WEISS, 1951;
MCCRACKEN, 1989; OHANIAN, 1990; OHANIAN, 1991; NEWH; GOLDSMITH, 2001) .

A confianga envolve o grau em que o receptor dasagem confia e aceita a mensagem



transmitida e sua fonte (OHANIAN, 1990) e a pro@enda fonte em fazer afirmacdes validas
(MCCRACKEN, 1989). A expertise da fonte esta relaada com autoridade (MCCROSKEY,
1966), competéncia (WHITEHEAD, 1968) e qualificagB&RLO, LEMERT e MERTZ, 1969),
podendo ser definida como a habilidade da fontdaazer afirmacdes verdadeiras e precisas de
determinado assunto (MCCRACKEN, 1989). Alem dedlass dimensdes, alguns autores
incluem a atratividade da fonte como uma dimensforddibilidade (BAKER; CHURCHILL,
1977, CABALLERO; SOLOMON, 1984; OHANIAN, 1990). Ramn, segundo Chu e Kamal
(2008), quando a fonte de informacédo € um blogwesta dimensdo nem sempre se aplica, ja que
alguns blogs néo incluem imagens visuais. No cootda presente estudo, ja que as blogueiras
sdo consideradas confiaveis e experts nos assdosoguais escrevem (BROWN et al., 2007;
MACK; BLOSE; PAN, 2008; SWEETSERt al, 2008;ARMSTRONG e MCADAMS, 2009), e
razoavel afirmar que sua credibilidade enquanttefde informacfes € considerada alta por seus
leitores. Porém, ao perceber a tatica persuasivante empresa que patrocina matérias deste
blog, a validade das informacdes divulgadas pedguadira pode ser posta em duvida pelas
consumidoras.

A publicidade consiste no processo de uma emprésariar e persuadir consumidores através
de veiculos de informacédo (SINGH e DALAL, 1999).eitkis, a publicidade em blogs é o ato
das empresas pagarem aos blogueiros para citeamgaromover ou vender seus produtos (FU e
CHEN, 2012). Embora todas as taticas de markegnpam como objetivo a persuasdo, 0s
consumidores ndo as percebem todas da mesma mén&RAN, DALTON e ANDRADE,
2011). Pesquisas mostram que quando o consumiditepsea com uma fonte ndo desejada de
Viés — no caso, a persuasao - processos mentdvas a eliminar sua influéncia (PETTY,
WEGENER e WHITE, 1998; WILLIAMS, FITZSIMONS e BLOCK2004; WILSON e
BREKKE, 1994). As respostas do consumidor a pe&&uesluem contra argumentos (KARDES
1988, 2005), avaliacbes negativas da fonte de a&fisu(CAMPBELL e KIRMANI, 2000 e
MAIN et al. 2007) e comportamentos opositores (FBIMONS e LEHMANN, 2004;
WICKLUND, 1970). Se estas taticas persuasivas s@etidas constantemente, o consumidor
desenvolve uma reagdo opositora automatica e ioeme (BARGH 1990; LARAN 2011).
Assim, dado que uma matéria patrocinada, enquamnioaf de publicidade em blogs, pode ser
considerada uma tatica persuasiva, € previstolguetiee automaticamente uma reacao contraria
ao esperado pela empresa na mente do consumidegjayLé esperado que ocorra uma mudanca
de atitude. Baseado no exposto acima, considesassguinte hipotese:

H1: Quando a consumidora percebe que a matériatobcinada por meio de um blog,
h& impacto negativo na credibilidade percebidaeatéo a fonte (Figura 1).

Se a reagdo do consumidor sobre a credibilidadeebpela da fonte afetar a atitude, levando a
uma mudanca da mesma em relacdo a marca finargigdomatéria patrocinada, isto pode
influenciar a atitude e a intencdo de compra destasumidores. H4 um consenso geral que a
atitude representa uma avaliacdo sumaria de unoatpbre dimensdes de atributos como "bom
e ruim", "nocivo e benéfico, prazeroso e despraxerdEsta avaliacdo emerge espontaneamente
e inevitavelmente enquanto as crencas sdo formamlatorno do objeto (AJZEN, 2001). A
ativacdo da atitude é de certa forma automatica, lg@ objetivo explicito em querer fazer ou
julgar algo (BARGH; CHARTRAND, 1999).

A predicdo dos comportamentos por meio das atitadesnua sendo debatida tanto no campo
tedrico quanto empirico (MALHOTRA, 2005). Entreant linha tedrica do comportamento
planejado (AJZEN, 1991) sugere que os individuaegem de acordo com suas percepcdes e



intencbes, enquanto estas intencdes sao influawxipdlas atitudes e percepcdes de controle
sobre o comportamento. Em outras palavras, quaadda fatores externos e internos maiores
influenciando o contexto situacional (ex.: ndo fuma lugares proibidos ou risco de reprovacao
social) o individuo ira agir influenciado pela atdude em relacdo ao objeto em questao.

A atitude é um dos construtos que podem sofretosfaliretos aos elementos de persuasédo de
campanhas publicitarias e outras formas de comgéicando sendo diferente a comunicacéo de
blogs. O modelo da probabilidade de elaboracdo TRETL994) atesta que a formacéo das
atitudes pode variar em termos de esforco cogndiv® o individuo presta ao assunto no dado
momento. Neste contexto, esta pesquisa também g@dera investigar a atitude dos
consumidores em relagdo a marca patrocinadora sieétizos, ou seja, 0 que ocorre com a
marca anunciante uma vez que o emissor da mensageeste caso a blogueira - tem sua
credibilidade percebida afetada.

De forma mais precisa, a pesquisa investigara iséirexuma mudanca atitudinal em relacdo a
esta marca. Se a determinacao das atitudes sés ffag crencas, qualquer mudanca nesta atitude
deve ser baseada na mudanca das crencas antéRISEEBEIN e AJZEN, 1975). As crencas
podem ser modificadas ao se reforcar ou atenuap@igao inicial, por adicdo ou subtracéo de
informacdo. Esta mudanca compreende na recuperdgainformacdo na memoéria e a
consideracdo do novo cenario de informacdes (BOHNERCKEL, 2010).

Sob a Otica gerencial, a confirmacdo desta rela@ampacto negativo na credibilidade
percebida e ao mesmo tempo na atitude em relacd@réa pode ser importante para 0s
profissionais de marketing que tracam téticas dengegamento de marca e vendas. Desta forma,
a hipétese a ser testada sera:

H2: Quando a consumidora percebe que a matérafodcinada por meio de um blog,
h& impacto negativo na atitude em relacdo a méigar@ 1).

envolvimento do consumidor

Estudos sobre envolvimento do consumidor vém sesalzados desde a década de 1960, e esse
construto € considerado um importante fator no destda efetividade da propaganda. O
envolvimento é geralmente definido como uma valiGveediadora na determinagdo da
relevancia do anuncio para o consumidor (ZAICHOWSKY86). Ele também é referido como a
relacdo entre uma pessoa e o produto, e tem vg&mlaom as necessidades e valores dos
clientes que, por sua vez, tém interesse em atfi@macdes sobre o0 que estd sendo comprado
(ENGEL e BLACKWELL, 1982). Um terceiro campo de gesa € o envolvimento do
consumidor com as decisdes e 0 ato da compra (BE2B2 e BELK et al., 1979).

As variaveis que antecedem o envolvimento sdo caeglas em trés fatores: o primeiro se
relaciona as caracteristicas inerentes da pessoajstema de valores e experiéncias Unicas que
influenciam a magnitude de envolvimento com deteaho objeto; o segundo fator se relaciona
com o tipo de midia (ou estimulo), ou no contetd@amunicacdo ou na variagdo dos produtos
oferecidos em uma mesma categoria; o terceiro fdoras diversas situacbes de compra. Em
funcdo disso, pessoas diferentes percebem prodgiess de formas distintas, e tém
inerentemente niveis de envolvimento variaveis osmrodutos (ZAICHOWSKY, 1986).

Um dos focos desse trabalho é avaliar se o nivehdelvimento do consumidor de cosméticos
com o produto influencia sua avaliacdo em relacénte e em relacdo a marca, quando ele é



comunicado que a informacao obtida em um blog ®giaada por uma empresa de cosméticos.
Portanto, ater-se-4 aos construtos de envolvinmntoa fonte e com o produto.

No caso de envolvimento com o produto, a diferey@@@ase relaciona com a sobreposi¢cao
cognitiva que a pessoa percebe por meio do estimuanto menor a diferenciacdo entre as
caracteristicas funcionais dos produtos de uma mesategoria, menor tende a ser o
envolvimento, pois eles se tornam mais intercandi$de substituiveis pelo consumidor. A
avaliacéo de alternativas entre produtos exige smmdo@omprador (ZAICHOWSKY, 1986).

Outro aspecto relevante € que apO0s o0s consumidepsberem informacdes positivas ou
negativas sobre produtos com alto e baixo envolimeas respostas das avaliagdes dos clientes
com alto envolvimento variavam menos quando estaaancontato com dados discrepantes. A
teoria que sustenta esse fato € que alto envolvimmplica que as crencas sobre os atributos do
produto estao estabelecidas com firmeza, e sa@adaladas por argumentos de alta qualidade.
Consumidores com alto envolvimento dao mais camtgasnentos. Em contraste, consumidores
com baixo envolvimento sdo mais influencidveis,spmias crencas sobre o produto ainda néao
estdo arraigadas. Além disso, a qualidade dos amfios) influencia mais os clientes de alto
envolvimento, em detrimento aos de baixo envolvimeque se atém mais com o nivel de
expertise da fonte (KORGAONKAR, 1982).

Em relagdo a uma determinada marca, ndo ha unt@oetéstematica entre envolvimento com o
produto e compromisso ou lealdade & mesma. Prodatbens de consumo costumam apresentar
mais correlacdes positivas que bens duraveis. (TR}, 1981)

O envolvimento, portanto, se refere a quantidaderdesal, relevancia ou interesse evocado por
um estimulo de marketing ou de uma determinaddatdEBAICHOWSKY, 1985; STELL &
DONOHO, 1996). E a relevancia percebida de umaopessbre um objeto, baseada em suas
necessidades inerentes, valores e interesses. Hi®ti®@ador em esséncia e, quando ha
envolvimento, ha atencdo, importancia € dada,@portamento se distingue de individuos sem
envolvimento (ZAICHOWSKY, 1985). Considerando essaceito, a credibilidade percebida
em relacdo ao blog e a marca foi manipulada apdiagnostico do nivel de envolvimento das
consumidoras com produtos cosméticos. Com issayiavel atitude em relacdo a marca e ao
blog foi mensurada, para testar a hipétese a seguir

H3: O envolvimento modera a intensidade dos impactegativos na credibilidade
percebida em relacdo a fonte e na atitude em egdarca (Figura 1).
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Fonte: Os autores.

METODOLOGIA

experimento

Para responder estas hip6tesesrealizado um experimentem laborat6ri, método indicado
guando se deseja verificar a existéncia de reldedmausa e efeito entre duas ou mais vari
evitando ao maximo o contagio de variaveis estm(KHAN, 2011}, que vaiao encontro dos
objetivos deste estudonta das vantagens da técnica € sua capacidaddatecisoanipular cor
maior controle as variaveis independentes desejadasrificar seus efeitos nas variav
dependentes. Neste experimento, foi apresentadaapparticipantes uma situacdo cotidiana
consulta a um blog para conhecer novos produtosgeenforam manipulados as variav
independentes de envolvimento e matérias patroasnadseus efeitos nas variaveis depend
de credibilidade percebida da fc e atitude em relagéo a marca.

método

Consumidoras de cosméticos (N=188) foram convidadassponder o questionario em el
maio e junho de 2014. A idade média das particgsambi de 29 anos (SD=8,07 anos).
respondentes foram aleatoriamente aloc em um dos queo grupos, com desenhcx 2, within
subjects em que, no primeiro momento, foram manipuladascceariaveis independentes
nivel de envolvimento envolvimento alto e envolvimento ba) e posteriormente as
informacdes sobre a matéria (jocinada e ndo patrocinada). As variaveis depenslemé



credibilidade percebida e atitude em relacdo a anfram medidas em dois momentos distintos
como seréa explicado logo adiante.

As participantes iniciaram a primeira atividadederuma situagdo de consulta a um blog de
cosméticos simulando uma situacdo de envolvimernto @ envolvimento baixo. Este
envolvimento foi manipulado por instrugdo, em teec@essoa, utilizando a técnica projetiva.
Esta técnica é particularmente Gtil quando ha widi@de de medir as variaveis diretamente
(HAIRE, 1950). Logo no inicio, as participantesafiem conhecendo Isabela, a consumidora, e
entdo, duas historias foram criadas para manigsi@ envolvimento de Isabela com cosméticos
conforme ilustradas abaixo. As participantes foraleatoriamente alocadas em uma destas
condicdes.

Para o envolvimento baixo:

“Isabela ndo € uma garota muito vaidosa. Ela nam taeteresse por produtos de beleza e
ndo € uma grande conhecedora de marcas de cosmédqesar disto, ela precisou
buscar informacgdes sobre determinado produto deZagétosmeético...”.

Para o envolvimento alto:

“Isabela € uma garota muito vaidosa. Seu granderi#gse por produtos de beleza a faz
grande conhecedora de marcas de cosméticos. Cornostieme, ela precisou buscar de
informacdes sobre determinado produto de belezalétso...”.

Para medir o envolvimento, foi utilizada uma adg@dae traducdo da escala de inventario de
envolvimento pessoal (ZAICHKOWSKY, 1985), utilizandsete pontos entre 0s extremos
“discordo plenamente” e “concordo plenamente”. Algaos vinte itens originais da escala que
nao se adequaram ao contexto foram retirados cporoexemplo, 0os extremos “mundano e
fascinante”. Para este estudo, o0s resultados aypaese boa consisténcia interna dos seis itens
utilizados ¢=.91).

Apoés a situagcdo de envolvimento, foi medida a praneariavel dependente de credibilidade
percebida. O objetivo desta primeira medida foizbala credibilidade percebida inicial das
participantes para podermos medir se os efeitoepoes da matéria patrocinada causariam
gueda ou aumento desta variavel dependente conforrnadicdo apresentada no desenrolar do
estudo. Para criar esta situacao de boa crediididaicial, as participantes foram direcionadas
para conhecer Camila, a blogueira, por meio dmtakgixo:

“Nesta busca, Isabela visitou a pagina da famosagbéira Camila, que é considerada
neste meio como uma grande conhecedora do assiggmpgre escreve sobre diferentes
marcas.”

Logo depois da leitura deste texto, as particigargeponderam sobre a credibilidade percebida
da blogueira Camila por meio da adaptacdo da edeataedibilidade percebida de corporacdes
(NEWELL; GOLDSMITH, 2001) que contempla questbes daas dimensdes do conceito de
credibilidade percebida: confianca e expertiseaforealizadas perguntas como: “A Camila
deve ter uma grande experiéncia no assunto” e ‘hildaleve escrever reportagens confiaveis”.
Os seis itens utilizados da escala original, cone g®ntos entre os extremos “discordo
plenamente” e “concordo plenamente” apresentarantbosisténcia interna<.89).

Na etapa seguinte, foi apresentado um texto beagjindo a mesma logica anterior, com uma
marca ficticia de produtos de beleza para que @wrdependente da atitude em relagédo a



marca pudesse também ser balizada inicialmentes aat manipulacdo da matéria patrocinada e
nao patrocinada.

“Entre as marcas mais famosas do mercado esta apNlkidabela gosta e sabe que esta
marca tem qualidade...”

Esta variavel foi mensurada utilizando-se uma addat da escala de atitudes (ARIAS-
BOLZMANN; CHAKRABORTY; MOWEN, 2000). Os seis itenspm sete pontos e diferencial
semantico apresentaram boa consisténcia interng4).

Dando sequéncia ao estudo, as participantes fopaesentadas aos textos que se referiam as
manipulacdes da segunda variavel independenteité&iempatrocinada e ndo patrocinada. Para
nao existir interferéncia de elementos de lay-0esign, figuras, produtos entre outros elementos
gue poderiam gerar influéncias nas segundas medssadas varidveis dependentes de
credibilidade percebida e atitude, optou-se pelo de um texto simples demonstrando o
reconhecimento de que a matéria havia sido paadaimu ndo. Desta forma, as participantes
foram entdo, aleatoriamente, alocadas em uma dlistascondicoes:

Para a matéria ndo patrocinada:

“E entdo, o resultado da busca de Isabela terminaupagina de Camila, a blogueira.
Apesar das boas dicas do blog sobre o lancamentordeovo produto da Mkup!, Isabela
notou que a matéria escrita por Camila elogiandaavo produto foi, na verdade, uma
matéria patrocinada pela empresa MkUp!.”

Para a matéria patrocinada:

“E entdo, o resultado da busca de Isabela terminaupagina de Camila, a blogueira.
Além das boas dicas do blog sobre o lancamentandeavo produto da MkUp!, Isabela
também notou que a matéria escrita por Camila endo o novo produto foi totalmente
imparcial, e ndo havia sido patrocinada por nenhusngpresa.”

Na ultima etapa, logo apos a apresentacédo da ntacdaoudos textos das matérias patrocinadas e
ndo patrocinadas, foram medidas novamente as daddveis dependentes: credibilidade
percebida e atitude em relacdo a marca. Ambas foradidas exatamente com a mesma escala
da primeira etapa e, mais uma vez, apresentaram ha@aconsisténcia interna, tanto para
credibilidade percebidax£.92) quanto para atitude em relacdo a maxsad6). Para finalizar,
apos estas mensuracdes das variaveis dependentes,féitos os cheques de manipulacéo e as
demais questbes demograficas e de preferénciasnmtfes participantes.

resultados

Para assegurar o reconhecimento da matéria patdzcie ndo patrocinada, foram retiradas
aguelas respondentes que ndo souberam identificeerto se o texto se referia a uma matéria
paga para se publicada ou ndo. Ao todo, cercairtta & nove participantes foram eliminadas
nesta etapa. Os resultados das variaveis dependéateredibilidade percebida e atitude em
relacdo a marca nos dois momentos foram analigamtosm teste t com amostras pareadas para
cada condi¢éo de manipulacao.

Para o grupo exposto a primeira condicdo da maté@oagpatrocinada (n=71), nao foi encontrada
diferenca significativa, t(70) = -1.763, p<.082,vaiavel dependente de credibilidade percebida
comparando-se antes da exposicdo a matéria (M=5D#0.92) e depois da exposicdo a



matéria (M=5.36, SD=1.04). Entretanto, o grupo expa condicdo de matéria patrocinada
(n=78) apresentou diferenca significativa, t(77)16.:321, p<.000, e a credibilidade apés a
exposicdo a matéria patrocinada (M=3.75, SD=1.18) réduzida quando comparada a
credibilidade antes da exposicdo a matéria (M=5.2)figura 1 ilustra estes resultados
apresentados.

5,501 Matéria

— Nao Patrocinada
— Patrocinada

4,50

Credibilidade Percebida

4,00

T T
Antes da exposicao a Depois da exposigéo a
matéria matéria

Figura 1. Efeito na credibilidade percebida adgsois da exposicdo a matéria patrocinada e
nao patrocinada.

Na segunda variavel dependente, atitude em relacé&wrca, no grupo exposto a primeira
condicdo da matéria ndo patrocinada (n=71), naerfoontrada diferenca significativa, t(70) =
.690, p<.493, na variavel dependente de atitudeedatdo a marca comparando-se antes da
exposicdo a matéria (M=6.28, SD=0.88) e depoisxgmsicdo a matéria (M=6.19, SD=1.15).
Entretanto, o grupo exposto a condicdo de maté&teognada (n=78) apresentou diferenca
significativa, t(77) = 9.238, p<.000, e a atitude elacdo a marca apos a exposi¢cdo a matéria
(M=4.93, SD=1.31) foi reduzida quando comparadeedibilidade antes da exposi¢cdo a matéria
(M=6.34, SD=1.31). A figura 2 ilustra estes residim apresentados.
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Figura 2. Efeito na atitude em relacdo a marcasaigpois da exposi¢cao a matéria patrocinada e
nao patrocinada.

Os resultados da manipulacdo do envolvimento tanfbéam validos, t(147) = 18.833, p<.000,
e ressaltaram a diferenca de envolvimento da pageon Isabela nas duas situacdes
apresentadas. Aquelas expostas ao texto de enwnitonalto reconheceram que Isabela tinha
maior envolvimento com o tema (M=5.98, SD=0.65) ceenparado ao grupo exposto ao
envolvimento baixo (M=3.02, SD=1.21). Entretantonteracdo do envolvimento nas condi¢des
apresentadas nao afetou significativamente a aténu relacdo a marca (F(1,145)=0.03, p<.959)
e, embora as medidas para a variavel de credididzercebida tenham sido ligeiramente
significante, o efeito de tamanho foi pequeno (F{%)=4.629, p<.033)p2 = .031).

ANALISE DOS RESULTADOS

Experimentos realizados sugerem que a exposicdiicasg de marketing podem ativar conceitos
e objetivos relacionados a persuasao, que geragsbdssubsequentes de consumidores e podem
provocar comportamentos reativos contra a tétis@ AN, DALTON e ANDRADE, 2011).

Os resultados deste estudo confirmam H1: “Quardmaumidora percebe a matéria patrocinada
por meio de um blog, ha alteracdo da credibilidqaeteebida em relacéo a fonte de informacgéao”
reforcando os achados tedricos de que a percegg@ordumidor quando nota a tentativa de
persuasdo de vendas gera descrédito ao emissorMADR BRINOL; PETTY, 2006), que
neste caso é a propria blogueira. Da mesma forsnatitades em relagcdo a marca também sao
afetadas, demonstrado pela confirmacdo da H2: “@uan consumidora percebe a matéria
patrocinada por meio de um blog, ha alteracdo ihadatem relagdo a marca”, sugerindo que a
atitude em relacdo a marca pode ter impacto negatesmo quando sua principal “razédo de



existir’ como empresa-marca seria a propria vends produtos. Esses resultados também
corroboram com o0s experimentos de LARAN, DALTON e\DRADE (2011), que
evidenciaram um efeito no comportamento do consointieiverso ao desejado, disparado pela
percepcado da tentativa de persuaséao. Foi infesiibém que esse efeito reverso é inconsciente.
A H3: “O envolvimento modera a intensidade dos iobps negativos na credibilidade percebida
em relacdo a fonte e na atitude em relacdo a maréa. foi confirmada. Uma das possiveis
explicacdes para o desencontro com a teoria estéfaranacdo ja dada ao participante de que a
matéria foi patrocinada (ou ndo). Em ambos os ¢éso® em envolvimento alto ou baixo, o fato
de ter ciéncia da tentativa de persuasao podenersmo efeito negativo, sem fatores moderados.
Se 0 “desafio” dado ao consumidor neste experiméogse a interpretacdo da mensagem
(elementos semanticos, argumentos e graficos),leveeatos de persuasdo de alto e baixo
envolvimento (PETTY; CACIOPPO, 1984) possivelmetggam um papel relevante como
moderadores das variaveis dependentes de credd®lidercebida e atitude em relacdo a marca.
Portanto, o objetivo priméario que € o de verifisgr a consumidora avalia negativamente o
emissor da mensagem quando nota a matéria patlacifth confirmado por meio dos resultados
obtidos; e o objetivo secundario, que é o de testafeitos moderadores do envolvimento nesta
influéncia, teve resultados inconclusivos e preseanvestigado com maior profundidade.

CONCLUSAO

Este trabalho contribui para a ampliacdo do cangdoido sobre os efeitos de persuasédo a
mudancas de atitude que, nos ultimos anos, temagdantisibilidade por conta de mudancas no
contexto de canais de informacdo. O primeiro redereao0 tema credibilidade percebida,
especificamente sobre os blogueiros, aprofundaneltendimento dos efeitos nas alteracdes da
credibilidade percebida pelos consumidores em @gmem que, estes mesmos consumidores,
notam tentativas de persuasdo por parte do emidfguns estudos anteriores sugerem que,
usualmente, os blogueiros sédo percebidos com leabdidade quando s&o reconhecidos como
experts em determinados campos, confiaveis e imdepges de interesses corporativos (HOPE,
2002). Apesar disto, o estudo amplia a literatura gugere que a credibilidade percebida do
emissor, mesmo quando h& este reconhecimento, gpedeafetada quando o receptor da
mensagem percebe a tentativa de persuasdo ou gendlgum produto e, mesmo blogueiros
reconhecidos, ndo sdo imunes a esta avaliacdo.egé@nda contribuicdo esta no campo das
atitudes em relacdo a marca. Neste aspecto, oigairechado do estudo foi a observacdo da
mudanca negativa de atitude do consumidor em elagéarca quando reconhece a pratica de
patrocinio da matéria.

No aspecto gerencial, o estudo chama a atencagratisantes de marketing, € mesmo 0s
blogueiros, sobre os cuidados com a questdo ddgdipdo de matérias patrocinadas. As
tradicionais taticas de divulgacdo de marcas eytosdorocuram celebridades e pessoas com alta
credibilidade para promocdo de suas marcas. Counginmento de “especialistas” em diversos
campos que puderam emitir suas opinides em blaggras midias sociais e, com isso, atrair a
atencao de milhares de pessoas interessadas enesatmmpanhar sobre determinado assunto,
torna-se natural que as empresas cologuem est@gecialistas” em suas pretensdes de
divulgacéo de marca dado o alcance e credibilidadees emissores. Porém, o estudo sugere que
este tipo de tatica deve ser utilizada com cautsla vez que a percep¢do do usuério sobre a
imparcialidade da matéria pode influenciar negatemate tanto na credibilidade percebida do
préprio blogueiro quanto na atitude em relacéo ecana



limitacdes e pesquisas futuras

Este estudo tem limitacbes que merecem destaquaneira refere-se a nao utilizagéo de figuras
e elementos de um ambiente que pudessem influemcipercepcdo de manipulacdo da matéria
patrocinada, ou seja, ndo foram avaliados nesigu@E@squais elementos graficos e semanticos
sugerem que a matéria tenha sido patrocinada ouFudioras pesquisas podem explorar este
campo com maior detalhe em diferentes cenariosneexims. A moderacdo do envolvimento
também deve ser explorada em pesquisas futurasoan estudo tenha sugerido que o
envolvimento ndo amplifica ou reduz o efeito nas&weis dependentes, outros pesquisadores
podem utilizar diferentes técnicas ou diferentegetes tedricas, como rotas de persuasao
(PETTY, 1994) para contribuir com evidéncias enspBi que sugerem a influéncia do tema
como moderacao em temas de comportamento de consumo
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