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Resumo

A troca de informacoes, conhecimentos e experiéncias sobre as marcas, bens e servicos entre
os consumidores na internet é conhecida como boca a boca eletrénico ou e-Word of Mouth
(eWOM). A autoexpressividade do consumidor foi associada ao aumento da interagdo social na
rede social Facebook, por meio do compartilhamento de videos de campanhas publicitarias. Para
tanto, fatores como autoexpressividade, autocongruéncia com a marca, nivel de envolvimento
do consumidor com a categoria de produtos e valor de entretenimento da mensagem poderdo
estar relacionados ao compartilhamento de videos empresariais. Desse modo, foi investigado
se a autoexpressdo é um dos motivadores para o compartilhamento de videos em redes sociais.
Nesta pesquisa aplicou-se um questiondrio por meio de mensagens enviadas para consumidores
que compartilharam dois videos em duas paginas distintas da rede social Faceboook. As hipéteses
testadas nesta pesquisa, em uma andlise estrutural geral, tiveram o valor de entretenimento da
mensagem e o nivel de autocongruéncia com a marca nao rejeitados pelos célculos estatisticos
e tiveram o poder de explicacdo de 35,7% (r2 0,357) relacionados a autoexpressdo. Apesar do
resultado, ndo pode ser comprovada a autoexpressao como dimensdo inovadora de motivacao
para o compartilhamento espontaneo de videos em redes sociais.

Palavras-chave: Autoexpressdao. Compartilhamento espontdneo de videos. Comunicagdo
eWOM. Rede social. Estratégia inovadora de comunicagao.

Abstract

The exchange of information, knowledge and experience about the brands, goods and services
among consumers on the internet is known as mouth-to-mouth electronic or e-Word of Mouth
(eWOM). Consumer self-expression was associated with increased social interaction in the
social network Facebook, through the sharing of video advertising campaigns. Therefore,
factors such as self-expression, self-congruence with the brand, the consumer’s level of
involvement with the product category and the message of the entertainment value, may be
related to the sharing of corporate videos. Thus, it was investigated if the self-expression is one
of the motivators for sharing videos on social networks. This research applied a questionnaire
through messages sent to consumers who shared two videos in two different pages Facebook
social network. The hypothesis tested in this study in a general structural analysis have the
entertainment value of the message and level of self-congruence with the brand not rejected
by statistical calculations, and had the power to 35.7% explanation (r° 0.357) related to self-
expression. Despite the result it can not be proven self-expression as an innovative dimension
of motivation for spontaneous sharing videos on social networks.

Keywords: Self-expression. Spontaneous sharing videos. Communication eWOM. Social

network. Innovative communication strategy.
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A autoexpressdao como dimensao inovadora de motivagdo no compartilhamento de videos...

1 INTRODUCAO

O surgimento da World Wide Web (Web 2.0) efetivou a participagdo de usua-
rios — internautas — e impulsionou o aparecimento das chamadas midias sociais. A
rede social estd inserida no ambiente midia social, que consiste em “um grupo de
aplicacdes para Internet, construidas com base nos fundamentos ideolégicos e tec-
nolégicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de Contetido Gerado pelo
Utilizador.” (KAPLAN; HAENLEIN, 2010, p. 61).

Por intermédio da internet as midias sociais potencializaram a forma de co-
municacdo entre as empresas e consumidores, bem como entre consumidores e consu-
midores. A troca de informagdes, conhecimentos e experiéncias sobre as marcas, bens
e servicos entre os consumidores na internet é conhecida como boca a boca eletrénico
ou e-Word of Mouth (eWOM) (HENNIG-THURAU et al., 2004).

Diferente do boca a boca convencional, o eWOM facilita a disponibilizagdo
de qualquer informacao de um consumidor, negativa ou positiva, e esta pode ser dis-
ponibilizada para outros potenciais reais ou ex-clientes da marca ou produto em ques-
tdo. Toda declaragdo feita é a transcri¢cdo de uma experiéncia ou divida vivenciada
sobre determinado produto (HENNIG-THURAU et al., 2004).

Ha indicios de que a motivacao, fendmeno que ocorre ao despertar de
uma necessidade, é um dos principais indicativos de alteracdo do comportamento
do consumidor (PINHEIRO, 2006, BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). E
possivel saber que nas redes sociais existem algumas necessidades de expressdo na
comunicagdo interpessoal, sendo elas: necessidade de pertencimento a um grupo
(inclusdo); de demonstrar afeto e preocupagdo com os demais (altruismo); e de apa-
rentar dominio e poder sobre o grupo pertencido (SCHUTZ, 1966).

Taylor, Strutton e Thompson (2012) propuseram um modelo em que busca-
ram avaliar a possibilidade de o compartilhamento de mensagens on-line estar rela-
cionado ao valor do entretenimento, envolvimento com o produto, congruéncia self e
marca e autoexpressdo. Para os autores, a identidade é um dos fatores motivadores do
compartilhamento, e as empresas devem conectar as propriedades simbdlicas inseri-
das em seus produtos ou marcas ao autoconceito do consumidor.

No presente estudo se recorreu a Teoria da Identidade, baseada no modelo
proposto por Taylor, Strutton e Thompson (2012) e replicado com base na dissertacao
de Ivo (2014). Nesses trabalhos, a autoexpressividade do consumidor foi associada ao
aumento da interacdo social na rede social Facebook, por meio do compartilhamento

de videos empresariais.
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Para tanto, fatores como autoexpressividade, autocongruéncia com a marca,
nivel de envolvimento do consumidor com a categoria de produtos e valor de entre-
tenimento da mensagem poderdo estar relacionados ao compartilhamento de videos
empresariais.

Desse modo, o objetivo com o presente estudo foi confirmar a autoexpressao
como dimensdo inovadora de motivacdo no compartilhamento de videos em redes
sociais. Para tanto, realizou-se o seguinte questionamento: a dimensao inovadora au-

toexpressdo é motivadora para o compartilhamento de videos empresariais?

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo sdo abordados assuntos relacionados ao surgimento da internet
e das redes sociais on-line. Em seguida sdo explicitadas as diferencas do boca a boca
convencional para o boca a boca eletronico e, ao final, as emogdes como motivadoras

de comportamento.

2.1 REDES SOCIAIS E COMUNICAGCAO WORD OF MOUTH (WOM)

E possivel encontrar como sinénimas as expressdes Midia social e Rede so-
cial, porém Kaplan e Haenlein (2010, p. 63) explicam que existe diferenca entre as
duas. A midia social é caracterizada por um grupo de pessoas participantes, as quais
possuem perfis com informagdes pessoais. Estes possibilitam o acesso de pessoas que
também possuem perfis com informagdes, no mesmo site. A midia social é o ambiente
em que as redes sociais estdo inseridas.

Barichello e Oliveira (2010, p. 32) ressaltam a importancia do entendi-
mento sobre a linguagem utilizada nesse ambiente, e que por meio dela é possivel
compreender as formas culturais e as representacdes sociais desenvolvidas a partir das
interagdes dos usudrios. Diante desse contexto surge uma nova “ambiéncia, em que o
receptor também exerce papel relevante na comunicagao.”

A liberdade de acesso a internet e ao grande montante de informagdes dispo-
niveis por ela acabou descentralizando a partida da informacéo, impulsionada pelas
midias sociais. Barichello e Oliveira (2010, p. 32) evidenciam que passa a se tornar
emissor quem antes era apenas considerado receptor no processo de comunicagao.
Esse ambiente permitiu ao internauta a produgao de contetidos e a disseminacao deles,
com opinides e pontos de vista “nunca antes vistos/ouvidos/lidos nos meios tradicio-

nais” de comunicacao.
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A troca de informacdes, conhecimentos e experiéncias sobre marcas e bens
entre os consumidores é conhecida como Word of Mouth, doravante denominada
WOM. Entre as defini¢des mais antigas sobre WOM, podem ser mencionados os auto-
res Katz e Lazarsfeld (1955), que o definiram como a troca de informagdes de marke-
ting entre consumidores, a qual poderia influenciar a atitude e o comportamento dos
consumidores sobre o bem ou servico.

O WOM on-line (eWOM) é definido por Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39)
como “qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por potenciais, reais, ou ex-
-clientes sobre um produto ou empresa, que é disponibilizado para uma multiddo de
pessoas e institui¢des através da Internet.” A declaracdo feita pelo consumidor se trata
da experiéncia adquirida por meio do uso do bem ou servigo.

O grande poder de abrangéncia da comunicacdo eWOM, o material produzi-
do em sua decorréncia e a disponibilidade de tempo de exposicdo a internet podem
gerar um ambiente favoravel ou ndo para as empresas. Hennig-Thurau et al. (2004, p.
42) explicam que as observagoes negativas feitas a um determinado produto ou servi-
co podem influenciar a percepcdo da imagem da empresa. “As articulacdes puiblicas,
podem ser utilizadas pelos consumidores como um instrumento de poder.”

Cyrot, Urdl e Alves (2005) comecam por definir essa acdo de compartilha-
mento espontaneo como uma estratégia que influencia o individuo a repassar a mensa-
gem para outros, potencializando a exposicao desta e a influéncia para novos repasses.

Para Barichello e Oliveira (2010), o compartilhamento esta totalmente asso-
ciado ao meio de comunicacdo on-line e tem a finalidade de propiciar aos consumi-
dores e internautas o espontaneo compartilhamento do contetido e, ao mesmo tempo,

promover a marca.

2.2 EMOGOES COMO MOTIVADORAS DE COMPORTAMENTO

Ha a necessidade do estudo do comportamento do consumidor, na tentativa
de habilitar as empresas a atrairem seus clientes, satisfazé-los e reté-los, com o intuito
de aumentar as vendas e maximizar os lucros. Solomon (2016, p. 6) define o com-
portamento do consumidor como sendo “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos.”

Criador da Teoria FIRO (Fundamental Interpersonal Relationships Orien-
tation), obra que aborda sobre o comportamento tridimensional interpessoal, Schutz

(1966) propds uma abordagem facilitadora para o entendimento sobre a dindmica do
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comportamento humano. Sugeriu os trés principais motivadores para que ocorra a
necessidade de expressdo na comunicagdo interpessoal: inclusdo — ha a necessidade
de pertencer a um grupo e ter a atencao dele; afeto — também existe a necessidade de
o individuo demonstrar preocupacdo e consideracdo com os demais; e controle — o
individuo precisa demonstrar dominio e poder no grupo social inserido.

Dobele et al. (2007) concluiram que as mensagens on-line necessitam trans-
mitir a surpresa, porém tal elemento ndo é suficiente. A surpresa devera ser combinada
com outras emocoes as quais podem estar relacionadas ao género. Por exemplo, men-
sagens que transmitem desgosto ou medo sdo mais propensas de serem compartilha-
das por pessoas do género masculino, e as experiéncias emocionais estdo relacionadas
a cultura em que o internauta esta inserido. Além desses sentimentos, complementam
Barichello e Oliveira (2010) que informagdes uteis e contetidos relevantes e insti-
gadores também devem fazer parte de uma mensagem que tende a ser amplamente
compartilhada por espontaneidade.

Na partilha das mensagens, Taylor, Strutton e Thompson (2012, p. 1) identi-
ficam o sentido de identidade como um dos fatores de motivacdo. “Os comerciantes
tém a percepcdo de que os consumidores compram produtos ndo apenas para 0s seus
beneficios préticos ou utilitarios, mas também por seu valor simbdlico.” A mensagem
deve considerar as propriedades simbdlicas e a autoexpressividade do contetido exibi-
do, a fim de conecta-las ao autoconceito do usuario.

Sirgy (1982, p. 282) explica que o autoconceito é entendido como a percepgao

33

que o consumidor tem de si mesmo, ou seja, é definido como o “‘verdadeiro eu’, o ‘eu
real’.” Complementa que para alguns pesquisadores o autoconceito possui dois com-
ponentes: o real e o ideal. O real é a verdadeira percepcdo do auto, e o ideal é como o
consumidor gostaria de ser, voltado para uma “imagem idealizada” e “autodesejado”.

Taylor, Strutton e Thompson (2012) explicam que a autoexpressividade ex-
pande o conceito de que o consumidor, ao comprar um bem, esta reconhecendo publi-
camente que este coincide com seu autoconceito. Desse modo, faz sentido expressar
que a comunicagdo eWOM, gerada pelo compartilhamento de mensagens pelo indivi-
duo, é entendida como capaz de expressar o auto do individuo.

O valor de entretenimento de um video significa o grau em “que um anun-
cio online proporciona prazer, diversdo, ou entretenimento para os consumidores.”
(TAYLOR; STRUTTON; THOMPSON, 2012, p. 17). O valor de entretenimento da
mensagem também estd relacionado com o significado que ela transmite ao internauta
e, dessa forma, esta relacionado a identidade.

Disponivel em: http://editora.unoesc.edu.br/index.php/race
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Taylor, Strutton e Thompson (2012, p. 17) complementam que o que as pes-
soas acham divertido reflete quem elas sdo, como elas se veem e como elas sdo per-
cebidos pelos outros, e exemplificam dizendo que um consumidor que acredita ser
moderno e elegante compartilhard antincios recentes que apresentam caracteristicas
modernas e elegantes, expressando seu autoconceito.

Kapferer e Laurent (1985) conceituam o envolvimento com o produto como
o grau de importancia que o consumidor atribui a um produto, propaganda, deci-
sdo de compra em razdo de suas necessidades, interesses e valor atribuido ao bem.
Quando o consumidor possui pouco envolvimento com a categoria de produto, 0s
valores de ligacdo entre o consumidor e o envolvimento se tornam baixos, ja que o
comprometimento do consumidor com a marca é baixo.

Taylor, Strutton e Thompson (2012) comentam que o envolvimento da cate-
goria do produto estd também relacionado a autoexpressao, pois o que é de extrema
importancia para o consumidor acaba, de certa forma, relacionado ao seu autoconcei-
to. Estudos realizados por Sundaram, Mitra e Webster (1998) concluiram que os prin-
cipais motivos de envolvimento com o produto os quais propiciaram a comunicacao
eWOM positiva foram desencadeados por experiéncias vivenciadas com os produtos.

Autoexpressdo é um fendmeno conectado a comunicagdo humana. Para Bedbury
e Fenichell (2002) e Aaker e McLoughlin (2007), esta relacionada a aspectos como in-
dividualidade, personalidade e idiossincrasias do individuo. A autoexpressao é estudada
em dreas distintas das ciéncias sociais como o marketing (AAKER, 1999), a psicologia
(LANDAU et al., 2011) e a educacao (TOBIN, 1995). Também em areas como a moda
sdo apresentados estudos, conforme os de Velliquette, Murray e Evers (2006), para quem
as varias maneiras de modificacdo corporal, temporarias ou permanentes, sdo utilizadas
para se autoexpressar no seu meio.

Um individuo adota papéis distintos em determinados periodos e pode as-
sumir autoimagens diferentes em cada um deles, com expressdes proprias para cada
momento (AAKER; MCLOUGHLIN, 2007). Segundo os autores, quando uma marca
permite o beneficio da autoexpressdo, a relacao entre ela e quem a consome é enri-
quecida. Uma marca, nesse contexto, proporciona sensacoes Uinicas, que comunicam
o modo de ser da pessoa no meio em que ela vive.

Para Holt (2002), as marcas, anteriormente identificadoras de um produto
por sua utilidade, suprem o bem de consumo com uma acentuada carga simbdlica,
atuando como canais de autoexpressao que contribuem para a construcao da identida-
de do consumidor. Segundo Landau et al. (2011), a linguagem é um campo fértil de
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autoexpressao, posto que é um conjunto de representacdes simbdlicas aplicado ao que
€ comunicado pelas pessoas.

Sirgy, Grewal e Mangleburg (2000) explicam que o processo de ligacdo entre
o0 autoconceito do consumidor e a imagem transmitida pela marca, com a probabilida-
de de o consumidor desenvolver uma atitude positiva em relacdo a marca, é conhecido
como processo de congruéncia de autoimagem, ou seja, autocongruéncia.

Para Sirgy (1982), quando o consumidor tem em mente o tipo de imagem que
ele quer expressar em um contexto social, procura maneiras de divulga-la. O consumo
de um determinado produto é um meio de expressar a autoimagem a fim de manter
a autoestima elevada; o consumidor optara por comprar produtos valorizados positi-
vamente. Desse modo, cabe observar que o consumo de uma marca esta diretamente
relacionado a autocongruéncia do consumidor.

O gestor que almeja a lideranca de uma marca acaba por buscar um papel
visiondrio e estratégico, pois, para que a lideranca aconteca, é necessario que “ele
assuma o controle da marca de forma estratégica, determinando o que ela deve re-
presentar aos olhos do cliente.” (AAKER, JOACHIMSTHALER, 2007, p. 28). A
qualidade percebida é um tipo de associagcdo que o consumidor faz com a marca. As
associacOes de marca dependem de qualquer fato que vincule o cliente a marca, e a
lealdade a marca é o valor particular que cada consumidor aplica sobre ela (AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2007, p. 28; TAYLOR; STRUTTON; THOMPSON, 2012).

Para Keller (1993, p. 4-5), as atitudes da marca também sdo importantes para
a formacdo da base do comportamento do consumidor. Elas criam no consumidor ex-
pectativas que podem amplificar os seguintes conceitos: “(1) as crengas salientes, que
o consumidor tem sobre o bem ou servico (isto é, a extensao a que os consumidores
pensam que a marca tem em certos atributos ou beneficios) e (2) o julgamento ava-
liativo dessas crencas (ou seja, o quao bom ou ruim é que a marca tem esses atributos
ou beneficios).” O autor complementa que as atitudes da marca servem como uma
funcdo de “valor expressivo”, o que faz com que os consumidores expressem seus

autoconceitos.

3 METODOLOGIA

Para esta pesquisa descritiva foram escolhidas duas paginas com grande cir-
culacgdo na rede social Facebook que publicaram os videos da pesquisa em momento
anterior. A pesquisa foi enviada através de mensagem para cada perfil de usuério do
Facebook que compartilhou cada video. Essa mensagem partiu de um perfil e con-
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tinha um informe da participacdo na pesquisa, seguido do agradecimento, com o link
do video, caso o participante sentisse necessidade de relembrar a mensagem do video
e um link, que conduzia o internauta a uma pagina do Google com um questionario
referente a pesquisa.

Os videos selecionados foram vencedores do Grand Prix 2015.

a) Video 1: Volvo Trucks — venceu a categoria que premia campanhas com
impacto comprovado sobre o comportamento dos consumidores e lucra-
tividade da marca. Teve mais de 100 milhdes de visualizagdes. No video
o ator Jean Claude Van Damme faz espacate apoiado entre dois cami-
nhoes da marca Volvo, mostrando a estabilidade dos veiculos.

b) Video 2: “Lifepaints” da Grey Londres para Volvo — também é um vi-
deo da marca Volvo que venceu a categoria Design e Promo&Activation.
“Trata-se de um spray que melhora a visibilidade de objetos a noite. A
solucdo é voltada para ciclistas, que ficam mais protegidos. A acdo teve
participagdo da start up Albedo100, o que mostra o quanto a publicida-
de pode ganhar ao se aproximar de empresas de tecnologia.” (CANNES
LIONS, 2015).

Para a anélise dos dados, foram utilizados o Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versao 21 e o IBM® SPSS® Amos (IBM CORPORATION, 2012).
Ambos os softwares foram necessarios para a andlise estatistica avancada, permitindo
avaliar e estimar modelos relacionando as varidveis entre si por meio da andlise
descritiva e fatorial confirmatdria.

De acordo com o proposto por Taylor, Strutton e Thompson (2012), este estu-
do recorreu a Teoria da Identidade de George Herbert Mead, aplicada a propensao da
comunicacdo eWOM. A autoexpressividade do consumidor foi associada ao aumento
da interacdo social na rede social Facebook, mediante o compartilhamento de videos
empresariais.

Sendo a comunicacdo WOM uma acdo amplamente relacionada ao aspecto
social, baseado nos estudos de Taylor, Strutton e Thompson (2012), foram testadas as
hipoteses a respeito de: os consumidores percebem que ao compartilharem uma cam-
panha publicitéria expressardo sua identidade para os membros da sua rede de rela-
cionamento; este serd o determinante na propensao ao compartilhamento dos videos;
apos, o valor de entretenimento da mensagem, bem como a relacdo entre a marca e a

self e o nivel de envolvimento do consumidor com a categoria de produto, serdo com-
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plementos, na identificacdo da propensao ao compartilhamento. Seguem elencadas as

hipéteses da pesquisa:

a) HI: o valor do entretenimento da mensagem tem efeito positivo direto
sobre a autoexpressividade da mensagem;

b) H2: o nivel de envolvimento com a categoria de produto tem efeito posi-
tivo direto sobre a autoexpressividade da mensagem;

c¢) H3: o nivel de autocongruéncia com a marca tem efeito positivo sobre a

autoexpressividade da mensagem.

4 ANALISE DOS DADOS

De modo geral, o perfil dos respondentes desta pesquisa foi, em sua maioria,
mulheres representando 54%; solteiros com representatividade de 45,67%; idade en-
tre 17 e 45 anos, sendo 84,2%; e com renda bruta familiar variando entre R$ 1.501,00
e R$ 5.000,00, correspondendo a 60,6% dos questionados.

Depois do refinamento, ou seja, a retirada dos fatores que apresentaram pou-
ca representatividade, bastaram no modelo apenas as questdes com cargas padroniza-
das maiores que 0,7 e significancia maior que 95%, conforme sugerido pela literatura.

A Tabela 1 descreve sobre a confiabilidade dos constructos, verificados por
meio do Alfa de Cronbach, a confiabilidade composta e a Analise da Variancia Extraida
(AVE), os quais precisam ter indicadores maiores que 0,7, 0,7 e 0,5, respectivamente.

Tabela 1 — Confiabilidade

Alfa de

Dimensao Cronbach Confiabilidade composta AVE
Valor de Entretenimento 0,903 0,910 0,77
Auto-Expressao 0,946 0,950 0,78
Envolvimento 0,951 0,950 0,87
Congruéncia self e marca 0,956 0,960 0,84

Fonte: os autores.

O Alfa de Cronbach de todos as dimensdes apresenta valores maiores que
o minimo exigido pela literatura, 0,7. Ressalta-se que quanto mais préximo de 1,
maior a fidedignidade das dimensdes. Nesta pesquisa todos estavam acima de 0,9,
bem como nos valores da confiabilidade composta. Todos os constructos foram vali-

dados com base na AVE cujos valores precisam estar acima de 0,7. Desse modo, 0s
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constructos apresentaram convergéncia interna, ja que os indicadores estavam confor-

me o sugerido pela literatura.

O Quadro 1 apresenta, de forma resumida, os achados por esta pesquisa sepa-

rados por video 1, Volvo Trucks, e video 2, Lifepaint.

Quadro 1 — Resumo dos achados

Descricdo

Video

Analise

Analise des-
critiva das
variaveis dos
constructos

Video 1, Volvo Trucks

As dimensdes “Valor de entretenimento” e “Envolvimento
com a categoria de produto” tiveram respostas médias
entre 4 e 5 (concordo e concordo totalmente); para a au-
toexpressdo foram neutras, com valores proximos a 3 (ndo
concordo e nem discordo) e a “Congruéncia self e marca”
tiveram respostas entre 2 e 3 (ndo concordo e ndo concor-
do e nem discordo).

Video 2, Lifepaint

As dimensdes “Autoexpressdo” e “Congruéncia self e mar-
ca” tiveram respostas médias proximas a 3 (ndo concordo e
nem discordo), a “Valor de entretenimento” foi préxima a
5 (concordo totalmente) e a “Envolvimento com a catego-
ria de produto” préxima a 4 (concordo).

Valor de entre-

Video 1, Volvo Trucks

Nao apresentou significancia em relacdo a autoexpressao,
pois o p-value foi superior a 0,05.

tenimento da

. . . Nao apresentou significincia em relacdo a autoexpressao,
mensagem Video 2, Lifepaint 0 ap 15MICE < P
pois o p-value foi superior a 0,05.
. Naéo apresentou significancia em relacdo a autoexpressao
. Video 1, Volvo Trucks 0 ap 18 . < P ’
Envolvimento pois o p-value foi superior a 0,05.

com a catego-
ria do produto

Video 2, Lifepaint

Ndo apresentou significancia em relacdo a autoexpressdo,
pois o p-value foi superior a 0,05.

Congruéncia

Video 1, Volvo Trucks

Apresentou significincia em relagdo a autoexpressdo, pois
o p-value foi igual a 0.

self e marca

Video 2, Lifepaint

Apresentou significancia em relagdo a autoexpressao, pois
o p-value foi igual a 0.

Autoexpressao

Video 1, Volvo Tru-
cks e
Video 2, Lifepaint

As hipdteses testadas nesta pesquisa em uma anélise estru-
tural geral tiveram o valor de entretenimento da mensagem
em relacdo a autoexpressividade nao rejeitado pelos cal-
culos estatisticos, bem como o nivel de autocongruéncia
com a marca e o poder de explicacdo de apenas 35,7% (12
0,357), relacionados a autoexpressao, que, de acordo com
Barbetta (1998), esse valor é considerado “fraco” no que
diz respeito a forca da correlacdo das variaveis dependen-
tes com a independente.

onte: os autores.

O modelo de equacGes estruturais se apresentou de forma geral (somando os
dados dos dois videos) e de maneira separada, por video compartilhado. A partir desse

momento, foi possivel confirmar, ou ndo, o proposto pela teoria. As variaveis preci-
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sam ter um nivel de significancia superior a 95%, o que na Tabela 2 é demonstrado por
valores de p-value abaixo de 0,05.

A Tabela 2 apresenta a relagao de significancia da variavel “Valor do entrete-
nimento, envolvimento e congruéncia” relacionada a autoexpressao do internauta, a
qual é a variavel dependente.

Tabela 2 — Andlise estrutural Geral — varidvel dependente: autoexpressao

Explicativas Carga padronizada P-value R2
Valor do entretenimento 0,180 0,023 0,357
Envolvimento 0,033 0,669
Congruéncia 0,569 ook

Fonte: os autores.

A Tabela 2 apresentou a analise dos dois videos. De modo geral, o
envolvimento ndo foi significante, pois teve o P-value maior que 0,05, (p>0,05) sen-
do este 0,669. O valor do entretenimento e congruéncia foram significativos, com
valores abaixo de 0,05. Quanto a carga padronizada, o valor do entretenimento e a
congruéncia foram significantes, pois possuem uma relagdo de 0,18 e 0,569 com a
varidvel dependente autoexpressao, respectivamente. As duas varidveis explicam a
autoexpressao em 35,7% (12 0,357), que, de acordo com Barbetta (1998), esse valor é
considerado “fraco” no que diz respeito a forca da correlacdo das variaveis indepen-
dentes (valor do entretenimento, envolvimento e congruéncia) com a variavel depen-
dente (autoexpressao).

Para Dobele et al. (2007), além de surpresa, as mensagens para serem com-
partilhadas precisam transmitir emogoes, e estas poderao estar relacionadas ao género
e ao fator cultural. Phelps et al. (2004) e Barichello e Oliveira (2010), em seus traba-
lhos, garantem que esses fatores, relacionados ao entretenimento, sdo grandes influen-
ciadores para o compartilhamento espontaneo das mensagens on-line.

O trabalho de Taylor, Strutton e Thompson (2012) ndo apresentou significan-
cia nessa variavel, porém nao rejeitou a hipotese de que o entretenimento tem efeito
positivo direto sobre a autoexpressividade da mensagem. Ivo (2014), no ajuste do
modelo estrutural, apresentou significancia na variavel “Valor de entretenimento” e
também ndo rejeitou a hipdtese.

Em relacdo ao constructo envolvimento com a categoria do produto, este
estudo apresentou nas analises estruturais de ambos os videos significancia maior
que 0,05 (p>0,05), o que vai de encontro aos estudos de Taylor, Strutton e Thompson
(2012) e de Ivo (2014). Porém, na andlise estrutural geral, Taylor, Strutton e Thomp-
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son (2012) ndo rejeitaram a hipétese de que “o nivel de envolvimento com a categoria
de produto tem efeito positivo direto sobre a autoexpressividade da mensagem”, e Ivo
(2014) rejeitou, assim como nesta pesquisa.

Kapferer e Laurent (1985) explicam que se o consumidor possui pouco en-
volvimento com a categoria do produto, seus valores de ligacdo se tornam baixos, o
que dificulta na propagagdo da mensagem on-line. Nesta pesquisa, os respondentes
ndo se sentiram atraidos pela categoria de produtos apresentada em ambos os videos.
Para Sirgy (1982), o internauta pode ter um envolvimento duradouro com a categoria
de produto quando este esta relacionado a marca envolvida, e a utilizacao de produtos
dela pode provocar prazer.

No que diz respeito a hipo6tese, “o nivel de autocongruéncia com a marca
tem efeito positivo sobre a autoexpressividade da mensagem”; nesta pesquisa nao se
rejeitou a variavel, pois na andlise estrutural, em ambos os videos, o valor de p-value
teve significancia menor que 0,05 (p<0,05) com confiabilidade maior que 95%. Para
essa variavel, Taylor, Strutton e Thompson (2012) e Ivo (2014) tiveram significancias
positivas e também nao rejeitaram a hipdtese testada.

De acordo com os estudos de Keller (1993, p. 5), o comportamento do con-
sumidor € o resultante sobre o autoconceito do consumidor em relacdo a marca. O
julgamento e a crenca que o consumidor tem quanto a uma determinada marca terdao
um forte valor expressivo no repasse de suas convicgoes.

Autores como Bentivegna (2002), Barichello e Oliveira (2010), Camarero e
San José (2011) e Pérez (2014) pesquisaram na tentativa de identificar caracteristicas,
técnicas, modelos e acoes que facilitassem na disseminagdo espontanea de videos
on-line, bem como Sirgy, Aguirre e Bosnjak (2012), Taylor, Strutton e Thompson
(2012), Ivo (2014), Klein (2015) e Wright (2015) estudaram os motivadores do com-
partilhamento com outros, de conteidos disponiveis na internet. A principio, diante
dos diversos resultados, identifica-se uma incognita, na diretriz que transforma uma
campanha publicitaria em um video de sucesso amplamente disseminado.

Na avaliacdo da variavel entretenimento, as emocdes de humor, prazer, di-
versdo, interesse e curiosidade foram estimuladas com a apresentacdo dos videos, o
que significa que a habilidade de externalizar a emogao sentida est4 relacionada ao
contetido assistido e ao qudo importante o contetido é para o espectador.

Este trabalho também possibilitou verificar o envolvimento do consumidor
com a categoria de produto e sua relacdo com a probabilidade de compartilhamento
de videos em redes sociais. Em ambos os videos, o valor de p-value foi maior que

0,05 (p>0,05), e a hipétese foi rejeitada, ou seja, ndo foi constatada a relacdo entre o

RACE, Joagaba, v. 16, n. 3, p. 1059-1078, set./dez. 2017 | E-ISSN: 2179-4936

1071



1072

Jéssica Motta, Edson Roberto Scharf

envolvimento do consumidor com a categoria de produto e a probabilidade de com-
partilhamento de videos. Foi observado também que o envolvimento dos responden-
tes com a categoria do produto era transitério, ou seja, estavam relacionados com suas
experiéncias pessoais com a marca e ndao com o produto.

Ao investigar o quanto a autocongruéncia do consumidor com a marca in-
fluencia a probabilidade de compartilhamento de videos em redes sociais, foi identifi-
cado que em ambos os videos houve influéncia estatisticamente significativa (p<0,05).
O fato de ambos os videos pertencerem a mesma marca aumentou a credibilidade
do achado. Para as empresas que divulgam suas marcas nesse ambiente midiatico,
vale considerar que os seus ptiblicos tendem a compartilhar suas mensagens quando
realmente gostam da marca, principalmente quando a mensagem vai ao encontro do
autoconceito do consumidor.

Com o video da Lifepaint, verificou-se que o consumidor, ao relacionar a
confiabilidade e a seguranca de uma marca automotiva conhecida a um produto que
transmite um conceito de seguranca e preocupagao social, realizou a agdo do compar-

tilhamento, ainda que o consumidor apresente tendéncia altruista.

5 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi confirmar a autoexpressao como dimensao ino-
vadora de motivacdao no compartilhamento de videos em redes sociais. A partir dos
resultados obtidos, foi possivel observar como significativa a relacdo entre o valor de
entretenimento das campanhas publicitarias estudadas e a probabilidade de comparti-
lhamento de videos na rede social Facebook.

Apesar de que duas das trés dimensdes avaliadas apresentaram resultados
significativos (p<0,05), quando avaliadas de forma isolada, ndo foi comprovada a au-
toexpressdo como fator motivador para o compartilhamento de videos no Facebook.
As duas variaveis nao rejeitadas (valor de entretenimento e congruéncia self e marca)
tiveram uma explicacdo considerada estatisticamente “fraca” (r2 0,357) em relacdo
a autoexpressdo do consumidor como fator motivador para o compartilhamento de
videos empresariais.

Apesar de Taylor, Strutton e Thompson (2012) terem conseguido compro-
var em sua pesquisa que o compartilhamento de mensagens tem como motivagdo a
autoexpressao, Ivo (2014) ndo comprovou o mesmo resultado, ja que suas variaveis
possuiam explicacdo considerada estatisticamente “fraca” (r2 0,464) em relacdo a au-

toexpressividade, semelhante a esta pesquisa.
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Ainda que os videos empresariais amplamente divulgados possuam grande
audiéncia nas ambiéncias midiaticas, muito ainda precisa ser estudado a fim de deli-
mitar os determinantes para um video de sucesso. Ocorre que fatores como relacao do
consumidor com a marca e entretenimento sdo facilitadores para o compartilhamento,
porém ainda ndo apoiam a explicacdo sobre a autoexpressdo. Para identificar o que
motiva o compartilhamento serdo necessarios novos experimentos com outros publi-
cos, outros videos e analise destes e de outros fatores.

E de interesse das empresas que buscam um relacionamento com seus
consumidores por meio do ambiente on-line divulgarem sua marca e suas a¢des por
meio de compartilhamento espontaneo de materiais. Para tanto, os estudos referentes
ao tema, bem como o desta pesquisa, sugerem que a mensagem precisa ter um efeito
positivo ao passo que o internauta assume o custo de repassa-la.

O meio em que esta pesquisa foi aplicada, a rede social Facebook, é um am-
biente geralmente utilizado para lazer e que possui algumas ferramentas que dificul-
tam o acesso e/ou a troca de informacdo com qualquer perfil ou conta cadastrada nessa
rede social. Diante das caracteristicas restritivas de acesso, a margem de erro de 12%
foi um fator limitante, e também a aplicacdo em apenas uma midia social (Facebook).
Seria necessaria a aplicacdo em outras midias sociais para alcangar novos resultados.

E possivel saber que o que faz um consumidor escolher determinado bem/
servico esta relacionado com suas experiéncias ja vivenciadas, bem como com os va-
lores simbdlicos a ele atribuidos. Na divulgacdo da mensagem captada por um video
empresarial, hd a necessidade do estabelecimento de uma conexdo com o internauta,
seja por meio da emocao, do valor de entretenimento, do envolvimento com a cate-
goria de produto ou com a marca, seja possivelmente com outras caracteristicas que
ainda surgirao.

O resultado deste estudo diverge do apresentado por Taylor, Strutton e
Thompson (2012) e se assemelha ao de Ivo (2014), porém é aplicado para grupos di-
ferentes, pertencentes a culturas diferentes, e de forma diferente. E essencial que pes-
quisas futuras apliquem esse modelo de outros modos para convalidar as informagoes
as pesquisas ja realizadas. A aplicacdo deste trabalho em outras midias sociais como
Instagram, Twitter, WhatsApp, Snapchat, Google Plus é importante para auxiliar na
validacdo dos achados.

O estudo de Dobele et al. (2007) sugere que as experiéncias emocionais estao
relacionadas a cultura do individuo, bem como a surpresa e outras emo¢oes podem
sofrer interferéncia dependendo do género. Pesquisas aplicadas em ambientes dife-

rentes e que garantam o teste das caracteristicas relatadas podem chegar a resultados
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diferentes. Videos com propésitos e ambientes diferentes também podem ajudar na

construcdo de novos conceitos para a tematica.
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