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COMO A EFICACIA DE ANUNCIOS EM VIDEOS EM STREAMING ESTA SENDO
AVALIADA?

1 INTRODUCAO

Os videos em streaming (VS) se tornaram parte essencial do dia-a-dia das pessoas, com
plataformas que oferecem esse tipo de contetido, como o YouTube e o Netflix, em continua
expansdo. Logo, ndo é nenhuma surpresa a presenca de andncios nos VS, ja que eles se tornaram
um meio de comunicacdo em massa. Porém, apesar de haver uma exposicdo continua a esses
anuncios, € questionavel se eles sao realmente eficazes.

Normalmente, o objetivo dos antdncios € alcancar clientes em potencial, influenciando sua
consciéncia, suas atitudes e seu comportamento de compra (Saleem & Abideen, 2011). Logo, eles
podem ser utilizados para persuadir consumidores ou trazer conhecimento e consciéncia sobre um
determinado produto, servigo ou marca, além de criar impressdes mentais favoraveis (Rossiter &
Percy, 1987; Morden, 1991). Assim, de modo geral, pode-se dizer que anincios sdo eficazes
quando s3o capazes de, em curto ou longo prazo, ajudar a aumentar as vendas (McAlister,
Srinivasan, Jindal, & Cannella, 2016; Lavidge & Steiner, 1961).

No ambiente virtual, existe um consenso de que os anuncios trazem retornos positivos,
porém, variando significativamente devido a categoria de produto, segmento de cliente e formato
do antncio (Liu-Thompkins, 2019). Logo, assim como existe uma grande variedade de tipos de
anuncios on-line (Shimp & Andrews, 2013), diferentes tipos também estdo sendo utilizados nos
VS (Yang, Huang, Yang, & Yang, 2017). Desses, € valido destacar:

e Anincios in-stream: sdo antincios em video inseridos em diferentes momentos do
VS (pre-roll, mid-roll e post-roll) e podem ser ignoraveis ou ndo (Li, H. & Lo, 2015;
Krishnan & Sitaraman, 2013; Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar, & Zigmond, 2012;
YouTube Advertising Formats, 2019);

e Andncios graficos: sdo antncios exibidos apenas em computadores ficando
posicionados a direita do video em exibi¢do e acima da lista de sugestdes de video
(YouTube Advertising Formats, 2019);

e Anuncios de sobreposi¢do: sdo anuncios estaticos que ocupam uma parte do VS em
exibicao até que o usudrio feche o anuncio ou o video termine ((Pashkevich et al.,
2012; YouTube Advertising Formats, 2019; Mei, Guo, Hua, & Liu, 2010);

o Keyword-targeted listings: ¢ um modo de se anunciar no YouTube em que um video
de propaganda aparece como resultado na busca dos usudrios por assuntos
semelhantes. Por exemplo, quando um usudrio buscar por “Formula 17, um video
de antncio de um carro poderia aparecer como sugestdo (Cooper, Gelb, & Chu,
2016); e

e CartOes patrocinados: s3o antincios que mostram conteudo que pode ser relevante
para o video que estd sendo reproduzido, como produtos exibidos no video
(YouTube Advertising Formats, 2019).

Apesar dessa grande quantidade de tipos de andncios, ndo estd claro o quanto cada um deles
¢ eficaz e como a eficdcia de antincios em VS € avaliada, ja que os antdncios possuem efeitos tinicos
em cada midia e muitos andncios sao ineficazes (Tellis, 2003). Como medir a efic4cia de antincios
¢ essencial (Shimp & Andrews, 2013), esse estudo realizou uma busca na base de dados Scopus,
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que € o maior banco de dados de resumos e citagdes da literatura revisada por especialistas,
contendo periddicos cientificos, livros e anais de congressos (Scopus, 2019), de trabalhos sobre o
tema para que se tornasse possivel saber como estudos ja realizados avaliaram a eficdcia desses
anuncios, realizando entdo uma revisdo narrativa da literatura. Logo, esse artigo trard contribui¢cdes
tanto para académicos, que terdo respaldo tedrico para a realizacdo de estudos futuros sobre o tema,
quanto para profissionais, que terdo acesso aos meios utilizados pela academia para avaliar a
eficacia desses tipos de antincios.

Esse estudo estd organizado em: Fundamentacdo tedrica, Método, Resultados e Discussao,
Conclusao, limitacdes e estudos futuros, e Referéncias.

2  FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Eficacia de anuncios

Os anuncios possuem as funcdes de criar poder de mercado e informar os consumidores,
alterando suas preferéncias e informando-os sobre os atributos de um produto (Farris & Albion,
1980). Eles fazem parte de um processo de persuasdo indireta baseada nos beneficios dos produtos
em que se busca criar impressdes mentais favordaveis a um produto ou uma marca, criando intengdes
de compra (Rossiter & Percy, 1987). Seu principal objetivo € o aumento no nimero de vendas,
criando imagem e auxiliando no posicionamento do produto. Porém, o aumento nas vendas € um
indicador incompleto, ja que € dificil se atribuir esse aumento apenas aos anuncios, ja que existem
diversas outras varidveis envolvidas no processo e eles ndo produzem um efeito imediato no
aumento das vendas, o que faz com que o aumento das vendas ndo indique exatamente se 0s
anuncios foram eficazes (Lavidge & Steiner, 1961). Além de somente o aumento de vendas, um
dos objetivos pode ser o aumento do market share, que pode, em mercados em expansio, nao
ocorrer apesar do aumento nas vendas (Rossiter & Percy, 1987).

De acordo com Rossiter e Percy (1987), o aumento nas vendas ou market share é apenas a
quinta etapa dos efeitos produzidos pelos antincios. As seis etapas sequenciais sio: 1) Exposicao;
2) Processamento; 3) Efeito de comunicacdo e posicdo de marca; 4) Acdo do publico-alvo; 5)
Aumento nas vendas ou market share; e 6) Lucro. Porém, claro, nem sempre essas etapas ocorrem
linearmente, ja que, muitas vezes, o consumidor deve ser exposto mais de uma vez ao produto para
que realize ou volte a realizar alguma acdo.

Diversos meios para avaliar a eficidcia de andncios e de campanhas publicitdrias foram
surgindo, com inimeros debates envolvendo modelos, métricas e as respostas dos individuos aos
anuncios (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010; Hogan, Lemon, & Libai, 2004). Entre esses
modelos, merecem destaque: Modelo AIDA (atencdo, interesse, desejo e agdo); Modelo da
Hierarquia de Efeitos (conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢ao e compra);
Modelo da Inovacdo-Adocao (conscientizacdo, interesse, avaliagdo, experimentacdo e adog¢do);
Modelo de Comunicagdo (exposicdo, recepcdo, resposta cognitiva, atitude, intencdo e
comportamento). As etapas de cada um dos modelos passam por um estagio cognitivo, um estagio
afetivo, e um estagio comportamental ou conativo (Kotler & Keller, 2012; Tellis, 2003).

N3ao ha davidas de que avaliar a eficdcia de antincios € dificil, ja que a resposta dos seres-
humanos aos antincios € complexa, envolvendo fatores como atengdo, processamento, lembranca
e resposta. (Tellis, 2003). Para Tellis (2003), as medidas de eficdcia podem ser classificadas em
entradas (inputs), processos (processes) e saidas (outputs), com cada uma delas podendo ser
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classificadas em trés grupos. Os inputs podem ser classificados em intensidade, midia e contetdo;
0s processes em cognitivo, afetivo e conativo; e os outputs em escolhas da marca, intensidade de
compra e contabilidade.

Ja Rossiter e Percy (1987) apontam cinco efeitos desejados no processo de comunicacao
que podem servir para avaliar a eficicia de um antncio: 1) Necessidade de categoria (category
need), 2) Consciéncia de marca (brand awareness), 3) Atitude em relagdao a marca (brand attitude),
4) Intencdo de compra da marca (brand purchase intention), e 5) Facilitacdo da compra (purchase
facilitation).

A necessidade de categoria representa a percepcdo pelo consumidor da necessidade de
adquirir algum produto ou servigo. Por exemplo, ao ver o andncio de um novo carro, o consumidor
pode perceber que o seu carro estd ficando velho ou que nio ter um carro € um problema, criando
ou relembrando a necessidade por um carro novo.

A consciéncia de marca representa a habilidade do consumidor em identificar
(reconhecendo ou relembrando) uma marca para realizar a compra de uma categoria de produto,
assim como recomenda-la. Os dois principais modos de gerar consciéncia de marca € o
reconhecimento de marca (brand recognition), e a lembranca de marca (brand recall). Apesar de
comumente confundidas, elas dependem de qual efeito ocorreu primeiro: necessidade de categoria
ou consciéncia de marca. Quando a consciéncia de marca ocorre primeiro, temos o reconhecimento
de marca; ja quando a necessidade de categoria ocorre primeiro, temos a lembranc¢a de marca. Por
exemplo, quando um consumidor estd no supermercado e, ao ver uma Coca-Cola, tem vontade de
refrigerante, temos o reconhecimento de marca, ja quando ele sente vontade de refrigerante e
lembra da Coca-Cola, temos a lembranca de marca.

N

A atitude em relacdo a marca estd relacionada a avaliacio do consumidor pela marca
referente a sua habilidade de suprir uma motivagao relevante, envolvendo componentes 16gicos e
emocionais. O componente 16gico diz respeito a crenga racional do consumidor de que a marca
possui a habilidade de suprir a motivagdo relevante; ja o componente emocional € gerado pela
propria motivacdo do consumidor, que afetivamente deseja estar em um estado emocional
especifico. Por exemplo, diante de motivagdes negativas, como alivio de uma dor, um consumidor
deseja sair do estado emocional de dor para um sem dor, assim, apds esse componente emocional,
passa para o componente 16gico de escolha de uma marca para que isso aconteca. Ja diante de
motivagdes positivas, como aprovagao social, o componente l6gico ocorre antes do componente
emocional, j4 que normalmente o produto € apresentado para que depois surja um desejo emocional
por ele. E importante destacar que a atitude em relagio 2 marca é quase sempre relativa, ja que os
consumidores possuem diferentes motivos para adquirir um produto.

A Brand purchase intention esta relacionada a intencao do consumidor em comprar, propor,
recomendar, escolher ou repetir o uso de uma marca. Essa intencdo pode ser imediata, ocorrendo
no momento de exposi¢do ao anuncio, buscando criar necessidade de categoria; ou atrasada,
ocorrendo somente no local de compra (geralmente ocorre com produtos de baixo envolvimento),
ja havendo uma necessidade de categoria. Para muitos, ela e o mais notdvel indicador de eficicia
de anuncios (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016).

A facilitacdo da compra diz respeito a percep¢dao do consumidor para outros fatores de
marketing, normalmente os 4 P’s (Product, Price, Place ¢ Promotion), para dificultar ou estimular
a compra. Ou seja, caso o produto anunciando tenha algum problema em relagdo aos 4 P’s, deve-
se utilizar o processo de comunicagdo para superar esse problema. Por exemplo, caso os
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competidores possuam produtos com preco inferior ao anunciado, é conveniente que os anincios
do produto em questdao mostrem as razdes para o preco elevado (qualidade superior, por exemplo).

Para Shimp e Andrews (2013), os efeitos desejados pelos antincios e que podem caracterizar
sua eficacia sdo: (1) criar consciéncia de marca; (2) ensinar clientes em potencial sobre
caracteristicas e beneficios da marca; (3) forjar conexdes emocionais com as pessoas; (4)
influenciar as crencas relevantes para a compra e afetar a atitude em relagdo a marca; (5) mudar as
preferéncias das pessoas de uma marca para outra; e (6) incentivar a comprar e repetir a compra.
Porém, avaliar esses feitos é uma tarefa cara e dificil, ndo existindo uma técnica de avaliacao ideal
ou apropriada para todas as situacdes, sendo normalmente utilizadas técnicas referentes ao
reconhecimento de marca e a lembranca de marca, reagdes emocionais, persuasao, e resposta de
vendas.

Apesar de a avaliagdo se um antincio foi eficaz depender primordialmente do objetivo desse
anuncio (Shimp & Andrews, 2013), ndo sendo necessdrio que todos os efeitos ocorram, a
consciéncia de marca e a atitude em relacdo a marca sdo sempre objetivos da comunicagao, sendo
o primeiro um precedente do segundo (Rossiter & Percy, 1987). Porém, € valido destacar que, para
Woodside (2016), medidas de inten¢do e lembranga podem ser inadequadas para medir a eficdcia
de anuncios, considerando o uso de medidas comportamentais mais adequado.

Ainda, a atitude perante ao anuncio (attitude toward the ad) € uma importante medida de
eficacia de anuncios, podendo afetar a consciéncia de marca e a purchase intention (MacKenzie,
Lutz, & Belch, 1986; MacKenzie & Lutz, 1989; Mehta, 2000). A principal defini¢do é a de Lutz
(1985), que a define como uma predisposi¢do a responder de forma favoravel ou desfavoravel a
um determinado estimulo de propaganda em uma determinada ocasido de exposicdo.
Diferentemente da atitude em relagdo a marca, a attitude toward the ad ndo possui o objetivo de
influenciar as atitudes do consumidor com relacdo a marca. Ela parte do principio de que os
consumidores sdo hedonisticamente motivados pelo desejo de se sentir bem e, assim, buscam
deixar o consumidor com um sentimento positivo em relacio ao antncio ap6s processéd-lo (SHIMP,
1981).

Existem também efeitos indesejados no processo de comunicacdo, que comprometem
negativamente a eficdcia do antncio. A intrusividade, definida por Halrong Li, Edwards e Lee
(2002, p. 39) como “uma reacdo psicologica a aniincios que interferem nos processos cognitivos
em andamento de um consumidor”, € o principal deles, ja que ela normalmente evoca emogdes
negativas. Ela € considerada um processo cognitivo em que os espectadores percebem os anincios
como perturbadores, porém, ela deve ser vista como distinta das emog¢des e reacdes negativas que
ela pode trazer, ou seja, ela € o mecanismo que evoca reagdes € emocdes negativas (irritacao,
aborrecimento etc.), mas ndo uma emog¢ao negativa em si (Li, Halrong et al., 2002).

A principal (e menos desejada) emocdo negativa trazida pela intrusividade € a irritacdo, que
ocorre quando um antncio causa descontentamento e impaciéncia momentanea, sendo identificado
que a repeticdo excessiva, a ameacga a relacionamentos importantes (como de pais e filhos), a
utilizacdo de personagens devido a sua beleza, inteligéncia ou sofisticacdo, situagdes falsas,
inventadas ou inacreditdveis, entre outros, sio motivos que levam as pessoas a se sentirem irritadas
com anuncios (Aaker & Bruzzone, 1985).

Fica claro que diversos fatores envolvem a avaliacdo da eficicia de um andncio. Assim,

antes de buscar o entendimento sobre a eficdcia de antincios em VS, é necessdrio compreender a
eficdcia de antincios on-line, ja que os VS normalmente estdo disponiveis no ambiente virtual.
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2.1.1 Eficacia de andncios on-line

O aumento da qualidade mundial de acesso a internet fez com que aniincios no ambiente
virtual se tornassem cada vez mais comuns (Statista, 2018). Porém, apesar de normalmente aceitos
nas outras midias, no ambiente virtual as pessoas apresentam resisténcia diante de andncios, ja que
elas esperam que o acesso deva ser totalmente gratuito (Logan, 2013).

Os andncios na internet normalmente contam a vantagem de permitir alta seletividade,
possibilidades interativas, eficiéncia em custos, individualizagdo, e publicacdo imediata (Kotler &
Keller, 2012; Shimp & Andrews, 2013). Porém, existe uma crenga de que os andncios off-line sao
mais eficazes, principalmente pela falta de ateng¢ao visual nos andncios on-line (Steele et al., 2013;
Ha, 2008; Liu-Thompkins, 2019). Por outro lado, existe também um julgamento dos antincios on-
line como superiores, j4 que eles fornecem aos consumidores um grande controle sobre as
informacdes comerciais que irdo receber ou evitar (Shimp & Andrews, 2013).

E vilido mencionar que, aparentemente, os antncios on-line sdo mais eficazes quando
existe a presenca de sinergia com outras midias (Liu-Thompkins, 2019; Snyder & Garcia-Garcia,
2016). Porém, ndo é possivel afirmar que esse seja um consenso, ja que o inverso também pode
ocorrer (Sridhar, Germann, Kang, & Grewal, 2016).

Ja o grande problema para os antncios on-line, e principalmente em VS, € que os usudrios
normalmente acessam ao contetdido virtual em uma situag@o orientada a um objetivo, o que faz com
que as distracdes criadas pelos antincios gerem uma grande interrup¢ao do objetivo, fazendo com
que eles sejam extremamente intrusivos (Shimp & Andrews, 2013; Li, Halrong et al., 2002; Logan,
2013; Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015; Kim, 2017).

2.2 Videos em streaming

Os VS representam o tipo de midia em que o conteido em video que pode ser assistido
diretamente do provedor de contetido, on-line (e.g. YouTube) ou ndo (e.g. sistema interno de
treinamento de funcionarios de uma empresa), normalmente substituindo situagdes em que outros
armazenadores de midia eram utilizados no passado, como CD-ROM ou fitas VHS (Austerberry,
2013).

Eles podem ser classificados em: ao vivo, com transmissdo em tempo real para os
espectadores; e on-demand, em que o video fica armazenado e os espectadores podem assistir ao
conteddo no momento em que julgarem melhor (Liu, Guo, & Liang, 2008; Shen, Luo,
Zimmermann, & Vasilakos, 2011). Tal liberdade pode ter contribuido para que muitos
considerassem o acesso aos VS tdo importante quanto aos servicos de internet e de televisao paga
(Lohmann & Frederiksen, 2018; Schweidel & Moe, 2016). Dessa forma, fica clara a importancia
de se realizar estudos sobre antncios em VS.

3 METODO

Como o objetivo desse estudo ¢ explorar como estudos ja realizados avaliaram a eficicia
de anuncios em VS, julgou-se adequado a realizacdo de uma revisao narrativa da literatura, ja que
elas buscam analisar a literatura presente sobre algum determinado tema, possibilitando
desenvolvimentos e avaliacdes tedricas, identificagdo de problemas, relatos historicos do
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desenvolvimento da teoria, e avaliacdo do estado do conhecimento em um determinado topico,
como ¢ o caso desse estudo (Baumeister & Leary, 1997; Rother, 2007). Logo, esse ¢ um estudo
exploratorio descritivo.

Para encontrar os estudos que se encaixavam no tema desejado, foi realizada uma busca na
base de dados Scopus com termos que remetem a antincios e a VS. Logo, os seguintes termos foram

2 ¢¢

usados para busca no titulo, resumo ou palavras-chave: “online video and advertising”, “online
2 (13 b (13 2 (194

video and ads”, “online-video and advertisement”, “streaming and video and advertising”, “in-
stream and video and advertising”, € “YouTube and advertising”.

Os resumos de todos os artigos publicados em journals até o final de abril de 2019 foram
lidos, com a selecdo dos artigos da drea de marketing que se encaixavam no escopo do presente
estudo para que fossem analisados. Logo, a forma como a eficdcia foi coletada em cada um desses
estudos foi analisada, assim como quais medidas foram estudadas como possiveis mediadoras,
moderadoras ou varidveis de controle.

Os resultados obtidos através dessa andlise sdo apresentados e discutidos a seguir.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No total, foram encontrados 17 artigos que buscaram avaliar a eficécia de antincios em VS.
Conforme mostra o Quadro 1, 24 métricas diferentes foram utilizadas, sendo a consciéncia de
marca € a intrusividade as mais utilizadas, aparecendo a primeira em cinco estudos, e a segunda
em seis.

O uso da intrusividade condiz com afirmacOes apresentadas anteriormente, de que os
antncios em VS sdo extremamente intrusivos, sendo necessdria a sua avaliacdo, ja que representa
uma medida negativa de eficdcia (Shimp & Andrews, 2013; Li, Halrong et al., 2002; Logan, 2013;
Goodrich et al., 2015; Kim, 2017).

Com relacdo a consciéncia de marca, ndo se pode dizer que € um bom resultado, ja que
Shimp e Andrews (1987) afirmam que a ela um objetivo de todo processo de comunicagdo, sendo
o mesmo dito para a atitude em relacdo 2 marca, que apareceu em apenas 3 estudos. E vélido
destacar que a consciéncia de marca foi avaliada em um estudo através de lembranca de marca sem
dicas (unaided brand recall) (Bellman, Treleaven-Hassard, Robinson, Rask, & Varan, 2012), em
dois através de reconhecimento de marca (Li, Hao & Lo, 2015; Kim, 2017), e em outro através dos
dois (Bellman, Abdelmoety, Murphy, Arismendez, & Varan, 2018), porém, um estudo nao
mencionou como ela foi medida (Dehghani et al., 2016).

A atitude se mostrou bastante presente também com rela¢do aos anincios, com dois tipos
presentes: atitude em relagdo a anuncios (attitude toward advertising), e atitude em relagdo ao
anuncio (attitude toward the advertisement). Apesar de semelhantes, a atitude em relagdo a
anuncios diz respeito a atitude geral em relacdo a antncios, enquanto a atitude em relacdo ao
anuncio diz respeito a atitude em relacdo a um determinado antdncio.

O valor dos anuncios (advertising value) apareceu em trés estudos, sendo formado por uma
composi¢ao de outras métricas. No estudo de Logan (2013), foi uma composic¢ao de irritagdo, valor
de entretenimento (entertainment value) e valor informacional (information value); ja no estudo
Dehghani et al. (2016), foi utilizado, além das anteriores, a percep¢ao de customizacio; e no de
Jain, Rakesh e Chaturvedi (2018), foi utilizado apenas o entertainment value € o information value.
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A irritagdo foi também utilizada uma vez como métrica, sem relacio com o advertising value
(Loureiro, 2017).

A intencdo de compra (purchase intention), o grande efeito desejado pelos antncios, foi
utilizada em quatro estudos, ocorrendo em alguns a criacdo de modelos buscando entender ou testar
se outras métricas influenciam ou mediam ela, como a intrusividade (Logan, 2013), a consciéncia
de marca (Dehghani et al., 2016), a atitude em relagdo a marca (Bellman et al., 2018), e a atitude
em relacdo ao anuncio (Jain et al., 2018).

A aceitagdo de anudncios (advertising acceptance), que diz respeito a disposicdo dos
consumidores em receber informacdes comerciais, voluntariamente estabelecendo ou mantendo
um relacionamento com a empresa (Belanche, Flavidn, & Pérez-Rueda, 2017a), foi utilizada em
trés estudos, sendo calculada através do tempo médio em que 0s usudrios assistiram aos anincios
(watch time).

Ja o ato de evitar os anuncios (advertising avoidance), presente como métrica em apenas
dois estudos, representa os atos de espectadores que, diante de antncios, deixam o local,
mentalmente se desligam dos anuncios, trocam de video ou diminuem o volume (Logan, 2011;
Loureiro, 2017).

Técnicas de neuromarketing, infelizmente ainda ndo muito utilizadas em pesquisas da area
de comunicacdo, estiveram presentes em trés estudos, através de quatro métricas diferentes:
mudanca na excitacdo (arousal change), calculada através da condutincia da pele (skin
conductance); engajamento cognitivo, calculado através da frequéncia cardiaca; medidas de
fixacdo do olhar, calculadas através de eye tracking; e resposta emocional, calculada através da
probabilidade de sorrir. O uso de eye tracking representa um excelente avanco, ja que a falta de
atencdo visual € um grande problema dos anuncios on-line (Steele et al., 2013; Ha, 2008; Liu-
Thompkins, 2019).

A atitude em relacdo ao website (attitude toward the website) se mostra como uma medida
promissora, sendo calculada por Pashkevich et al. (2012) através da satisfacdo reportada pelos
usudrios com o website (i.e YouTube), por Goodrich et al. (2015) através da opinido dos usudrios
com o website (bom/ruim, favordvel/ndo favordvel, prazeroso/ndo prazeroso), e por Kim (2017)
através de notas dadas pelos participantes ao website em 11 adjetivos (e.g. bom, ttil, positivo).

Houve também a apresentacdo de algumas técnicas em alguns estudos: Pashkevich et al.
(2012) apresentaram a “Follow-on search”, que se baseia na tendéncia do usudrio em pesquisar
termos relacionados ao conteido do anuncio ao qual ele foi exposto, ou seja, se o usudrio faz ou
niao uma busca no YouTube relacionada ao tema do antncio ao qual ele acabou de ser exposto;
Campbell, Mattison Thompson, Grimm e Robson (2017) a taxa de evitar andncios (skip rate), que
€ calculada pelo nimero de vezes em que um antncio € ignorado pelo nimero de vezes em que ele
apareceu; Cooper et al. (2016) a taxa de visualizacdo (view-through rate), calculada pelo nimero
de visualiza¢des do antncio dividido pelo nimero de vezes em que ele apareceu, e a parcela de
video visualizada, que € a parcela de video vista pelo usudrio antes de ele parar de ver ao anincio;
e Goodrich et al. (2015) a “Intencdes comportamentais em relagdo ao website”, bastante
relacionada a atitude em relacdo ao website, porém buscando verificar a disposi¢do do usuario em
visitar o website novamente, recomenda-lo e dizer coisas favoraveis sobre ele.

Ainda, medidas menos comuns, como gosto por antuncios (advertising liking) (Pashkevich
et al., 2012; Bellman et al., 2018), lembranga do produto anunciado (product recall) (Tangmanee,
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2016), reconhecimento do produto anunciado (product recognition) (Kim, 2017), e lembranga do
anuncio (advertising recall) (Goodrich et al., 2015) também foram utilizadas.

Quadro 1 — Métricas utilizadas para avaliar a eficicia de antincios em VS.

Métricas

Autores

Advertising acceptance (watch time)

Advertising avoidance
Advertising liking

Advertising value

Arousal change (skin conductance)

Atitude em relacdo a andncios

Atitude em relagdo a marca

Atitude em relagdo ao antncio

Atitude em relacdo ao website

Consciéncia de marca

Engajamento cognitivo (frequéncia cardiaca)

Follow-on search
Intencdo de compra

Intencdes comportamentais em relacio ao website

Intrusividade

Pashkevich et al. (2012)
Belanche et al. (2017a)
Belanche et al. (2017b)
Logan (2011)

Loureiro (2017)
Pashkevich et al. (2012)
Bellman et al. (2018)
Logan (2013)
Dehghani et al. (2016)
Jain et al. (2018)
Bellman et al. (2012)
Bellman et al. (2018)
Logan (2013)

Yang et al. (2017)
Loureiro (2017)
Goodrich et al. (2015)
Belanche et al. (2017a)
Bellman et al. (2018)
Goodrich et al. (2015)
Kim (2017)

Belanche et al. (2017a)
Jain et al. (2018)
Pashkevich et al. (2012)
Goodrich et al. (2015)
Kim (2017)

Bellman et al. (2012)
Bellman et al. (2018)
Hao Li e Lo (2015)
Kim (2017)

Dehghani et al. (2016)
Bellman et al. (2012)
Pashkevich et al. (2012)
Goodrich et al. (2015)
Dehghani et al. (2016)
Bellman et al. (2018)
Jain et al. (2018)
Goodrich et al. (2015)
Logan (2011)

Logan (2013)

Bellman et al. (2012)
Goodrich et al. (2015)



Belanche et al. (2017a)
Jain et al. (2018)

Irritacao Loureiro (2017)
Lembranca do antdncio Goodrich et al. (2015)
Lembrancga do produto Tangmanee (2016)
Medidas de fixacdo do olhar (eye tracking)

Parcela de video visualizada Cooper et al. (2016)
View-through rate

Reconhecimento do produto Kim (2017)

Resposta emocional (probabilidade de sorrir) Bellman et al. (2018)
Skip rate Campbell et al. (2017)

Fonte: elaborado pelos autores.

Por fim, € valido destacar que algumas outras métricas foram utilizadas como potenciais
mediadoras, moderadas ou varidveis de controle, como: gosto pelo programa (program liking)
(Bellman et al, 2012); familiaridade com a marca (brand familiarity) (Bellman et al, 2012; Li, Hao
& Lo, 2015); envolvimento com o produto (product involvement) (Bellman et al, 2012; Li, Hao &
Lo, 2015; Belanche et al, 2017a); familiaridade com anuncios (advertising familiarity) e
congruéncia de contexto (Li & Lo, 2015); tamanho do anudncio, conteido de humor e informacao
percebidos (Goodrich et al., 2015); ceticismo em relacdo a antncios (skepticism toward
advertising) (Loureiro, 2017); relevancia percebida (perceived relevance) (Kim, 2017); e hébito de
ignorar anuncios (skipping habits) (Belanche et al., 2017b).

5 CONCLUSAO, LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

Esse estudo tornou possivel saber como a eficacia dos antincios em VS esta sendo avaliada
através da andlise de 17 artigos presentes na base de dados Scopus, mostrando quais estudos
utilizaram cada uma das 24 métricas observadas. Dessa forma, hd uma clara contribui¢do tanto para
académicos, que encontrardo uma lista de métricas que podem utilizar em seus estudos, quanto
para profissionais, que poderdo avaliar seus anuncios através de meios recomendados pela
literatura.

Apesar de apenas trés estudos terem utilizado técnicas de neuromarketing (Bellman et al.,
2012; Bellman et al., 2018; Tangmanee, 2016), é provavel que os préximos estudos as utilizem
com maior frequéncia, j4 que elas trazem maior confianca aos resultados. Ainda, o uso de eye
tracking pode ajudar a superar um dos maiores problemas dos antincios on-line: a falta de atencao
visual (Liu-Thompkins, 2019).

Provavelmente, novas métricas irdo surgir num futuro préximo, ja que alguns estudos
presentes nessa revisao ja apresentaram novos meios de avaliar a eficdcia de anuncios (Pashkevich
et al., 2012; Campbell et al., 2017; Cooper et al., 2016; Goodrich et al., 2015). Dessa forma, é
recomendavel que académicos e profissionais fiquem atentos as novas métricas que podem
aparecer nos proximos estudos.

Algo que merece atenc¢do € que, diferentemente dos antncios nas outras midias, quando se
anuncia em VS, muitas vezes nao € possivel saber exatamente em qual video o antincio ird aparecer,
o que pode fazer com que ocorram associacdes indesejadas da marca com algum video
potencialmente ofensivo (e.g. videos de terrorismo), j4 que um andncio pode criar fortes
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associacdes com a marca (Keller & Machado, 2006). Logo, métricas que avaliem a percepcdo dos
usudrios em relagc@o aos andncios com os videos em que eles aparecem sdo recomendadas.

Logicamente, esse estudo possui limitacdes, sendo a principal delas a busca apenas na base
de dados Scopus, o que pode ter feito com que artigos que se encaixam no escopo desse estudo
ficassem de fora. Logo, é recomendado a realizacdo dessa mesma busca em outras bases de dados,
como a Web of Science.

Por fim, como ndo parece existir um consenso sobre a avaliagdo de antncios, é
recomendada a realizacdo de estudos como esse em outros temas, como sobre a avaliacdo da
eficdcia de antincios televisivos na era digital, assim como em aplicativos de celular (Andrews,
Luo, Fang, & Ghose, 2015; Grewal, Bart, Spann, & Zubcsek, 2016) e em advergames (Cauberghe
& Pelsmacker, 2010; Van Reijmersdal, Lammers, Rozendaal, & Buijzen, 2015).
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