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RESUMO   

  

As transformações digitais, dos planos de operações das empresas e dos consumidores em si 

têm vindo a ser alvo de múltiplas investigações. A digitalização surge como um facilitador da 

experiência comercial, permitindo a existência de um canal aberto de comunicação entre marcas e 

pessoas. O presente estudo tem como pano de fundo os anúncios in-stream, quais as atitudes geradas no 

consumidor diretamente relacionadas com este tipo de anúncios e qual o valor que lhes é indexado. O 

consumidor tem um papel de destaque neste estudo, pelo que uma análise detalhada relativa às atitudes 

deste torna-se essencial. Com isto, traça-se como objetivo o delinear das relações entre o valor da 

publicidade e as atitudes geradas em relação ao anúncio e à própria marca anunciada.   

De modo a cumprir com os objetivos propostos, foi conduzido um estudo explanatório e adotado 

o método de inquérito por questionário, com 147 respostas válidas. Para a análise do questionário 

utilizou-se o método de modelagem de equações estruturais de mínimos quadrados (PLS_SEM). Os 

resultados confirmam a influência positiva do entretenimento e do carácter informativo e a influência 

negativa da irritação no valor da publicidade. A relação entre o apelo emocional e o valor da publicidade 

acaba por ser a única relação não confirmada no presente estudo. É importante apontar também que os 

resultados deste estudo confirmam a importância da atitude em relação à marca na intenção de compra 

do consumidor.   

A importância do estudo prende-se com o entendimento consolidado dos anúncios num âmbito 

que é considerado, pelos consumidores, como maioritariamente intrusivo. Por esta dimensão da 

publicidade digital se considerar atrativa, um estudo aprofundado servirá de ferramenta estratégica para 

as empresas que queiram tomar decisões informadas e rentáveis.   

  

  

  

  

  

  

  

  

Palavras-chave: publicidade digital, anúncios in-stream, valor da publicidade, atitudes aos anúncios in-

stream, atitudes à marca, intenção de compra.  
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ABSTRACT  

Digital and businesses transformations aligned with the mutations of the consumer itself have 

been the subject of multiple investigations. Digitalization emerges as a facilitator of the commercial 

experience, allowing the existence of an open channel of communication between brands and people.  

The present study refers in-stream ads as the main theme, focusing on which attitudes the 

consumer generates toward this type of ads and the value that is indexed to them. The consumer has a 

prominent role in this study, so a detailed analysis of its attitudes becomes essential. As so, the aim is to 

outline the relationships between advertising value and the attitudes toward the ad and the brand itself.   

To comply with the proposed, an explanatory study was conducted, and it was adopted the 

questionnaire survey method, with a total of 147 valid answers. To analyze the questionnaire, the method 

of modeling structural equations of least squares (PLS-SEM) was used. The results found confirm the 

positive influence of entertainment and informativeness and the negative influence of irritation on the 

value of advertising. The relationship between emotional appeal and the value of advertising turns out 

to be the only relationship not confirmed by the present study. It is important to point out that the results 

place the attitude toward the brand as a significant intermediary between the attitude toward the ad and 

the consumer’s purchase intention.   

The importance of this study relates to the consolidation of the understanding of the 

advertisements in an area that is considered by consumers to be mostly intrusive. Because this dimension 

of digital advertising being considered by most enterprises as attractive, an in-depth study will serve as 

a strategic tool for companies that want to make informed and profitable decisions.   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Keywords: digital advertising, in-stream ads, advertising value, attitude toward the ad, attitude toward 

the brand, purchase intention  
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1. INTRODUÇÃO  

1.1 RELEVÂNCIA ACADÉMICA E EMPRESARIAL  

A publicidade digital e os anúncios in-stream, por se enquadrarem num ambiente que tem vindo 

a sofrer um crescimento exponencial, têm assumido uma posição de destaque, tanto a nível académico 

como empresarial.   

O tema em estudo, tem vindo a ser alvo de elaborações académicas, de diferentes perspetivas, 

com equivalente relevância entre elas. Apesar da literatura se mostrar fragmentada em relação às 

diferentes relações que proponho abordar no contexto dos anúncios in-stream, é possível reparar numa 

linha de pensamento semelhante quando este tema é abordado. O contributo de Ducoffe (1996) é de 

extrema relevância para o tema em questão e para o modelo elaborado nas secções seguintes do trabalho. 

Este tem vindo a servir, ao longo de tempo, como base para muitos trabalhos académicos, sendo-o 

também para este.  A literatura existente sobre este tipo de anúncios retrata, essencialmente, a indústria 

da publicidade online (Calder & Malthouse, 2012; Evans, 2009; Nyström & Mickelsson, 2019; 

Vakratsas & Ambler, 1999), as diferentes configurações dos anúncios in-stream, ou seja, as 

possibilidades de saltar o anúncio ou não (Aslam et al., 2021; Banerjee & Pal, 2021; Campbell et al., 

2017; Lee et al., 2021)  e como essa característica pode afetar as perceções dos consumidores em relação 

às marcas (Belanche et al., 2020). São também pontos de enfoque os antecedentes das atitudes dos 

consumidores em relação aos anúncios (McCoy et al., 2008; Teixeira et al., 2012) e as repercussões que 

se refletem nas atitudes desenvolvidas para com as marcas, até chegar à intenção de compra (Altuna & 

Konuk, 2009; Bell & Buchner, 2018; Haq, 2012; Jain et al., 2018; Krishnan & Sitaraman, 2013; Li & 

Lo, 2015; Sallam & Algammash, 2016). Neste último tema, a literatura retrata vários cenários de 

publicidade digital, como por exemplo, os mobile ads, SMS advertising e até de um ponto de vista mais 

abrangente, anúncios em vídeo. Por ser um tema cada vez mais recorrente e uma mais-valia para as 

empresas, uma agregação dos dados académicos mostra-se necessária, pelo que o estudo de Frade et al. 

(2021), relativo à incorporação dos dados conhecidos sobre publicidade em streaming video, serve de 

base e ponto de partida para o presente trabalho.   

A nível empresarial, este estudo visa dar um contributo de valor para as empresas que pretendem 

levar a cabo esforços comerciais num contexto que as perceciona como intrusivas. Apesar de os anúncios 

in-stream não gerarem consenso nos consumidores, a realidade é que não deixa de haver um 

investimento neles. Em 2021, a publicidade digital teve o recorde de crescimento desde 2008 (Interactive 

Advertising Bureau, 2022) , sendo que plataformas como o Youtube revelam um potencial alcance de 

2.56 biliões de pessoas, a nível global (cerca de 32,4% da população mundial), através dos anúncios aí 

colocados. É relevante para as empresas terem um melhor entendimento sobre o panorama atual da 
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publicidade online, sendo que, toda a informação recolhida servirá de mais valia estratégica, 

permitindolhes, no futuro, a realização de investimentos seguros e rentáveis.  

1.2 OBJETIVOS DE INVESTIGAÇÃO  

  A visão tradicional da publicidade aborda o processo de tradução de uma marca, retratando-a como um 

benefício, uma promessa e uma proposta de valor ao consumidor (Calder & Malthouse, 2012). As 

alterações do panorama geral, das plataformas, do próprio consumidor e da interatividade dos meios, 

fruto da digitalização, sugerem uma reconceptualização do conceito da publicidade (Cover, 2006; 

Nyström & Mickelsson, 2019). Esta nova conceção, que tem como centro a interatividade e 

envolvimento do consumidor, dá início a uma situação de desfasamento entre a criação de conteúdo e o 

consumidor como mero recetor passivo do mesmo (Cover, 2006; Vakratsas & Ambler, 1999), estando 

este cada vez mais a ganhar controlo nos vários âmbitos da experiência da publicidade, que se reflete na 

interação que desenvolve com as marcas.   

  O problema de investigação do presente estudo baseia-se no explorar desta relação, visando 

compreender quais os antecedentes do valor da publicidade e de que forma é que estes contribuem para 

a atitude gerada no consumidor, com os anúncios e com as marcas anunciadas. Pretende-se também 

entender de que forma é que estas atitudes terão ou não um impacto significativo na intenção de compra 

das próprias marcas.   

  De forma a conseguir estabelecer, de forma ordenada e fundamentada, as relações que compõem o 

problema de investigação, foram traçados objetivos específicos condutores da investigação. Numa 

primeira instância, é necessário proceder à recolha dos trabalhos académicos já existentes, e agrupá-los 

de forma coesa, pois como se trata de um tema amplo, os estudos desenvolvidos na área dos anúncios 

in-stream apresentam ideias dispersas, focando-se em aspetos individuais da temática. Há depois a 

necessidade de ter uma melhor compreensão acerca das perceções que os consumidores têm em relação 

a este tipo de anúncios e aos moldes em que estes lhes são apresentados. Apesar de serem considerados 

anúncios intrusivos e recebidos com uma certa resistência (Campbell et al., 2017; Evans, 2009), as 

empresas continuam a aproveitar este tipo de anúncios como forma de alavancar as próprias marcas, 

sendo então interessante ter uma perspetiva sobre o efeito que este tipo de intrusão tem sobre as atitudes 

dos consumidores.   

  Tendo em conta o problema de investigação e os objetivos estabelecidos, são propostas as seguintes 

questões de investigação:  

Q1: Quais os antecedentes que influenciam o valor da publicidade?  

Q2: Como é que os antecedentes do valor da publicidade se refletem nas atitudes que os consumidores 

desenvolvem perante os anúncios in-stream?  
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Q3: Será que a atitude em relação aos anúncios in-stream e a relação à marca têm influência na intenção 

da compra?  

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO  

  A presente dissertação está organizada em seis capítulos. No primeiro capítulo, a introdução, é feita 

uma contextualização do tema, tanto a nível empresarial como académico, são apresentados os objetivos 

de estudo, questões de investigação e a estrutura deste trabalho, de forma a guiar o leitor. O segundo 

capítulo aborda a revisão de literatura, sendo dado um contexto sobre o ambiente e a publicidade digital, 

o que são os anúncios in-stream e de que forma é caracterizada as atitudes que um individuo possa ter 

em relação à publicidade e aos anúncios. Ainda neste capítulo são explicados os antecedentes do valor 

da publicidade – irritação, entretenimento, carácter informativo e apelo emocional – as relações entre a 

atitude em relação aos anúncios in-stream e a atitude em relação à marca, a atitude em relação aos 

anúncios e a intenção de compra e por fim, a atitude em relação à marca e a intenção de compra. No 

terceiro capítulo apresenta-se o contexto empírico em que este trabalho foi desenvolvido, sendo 

formulado o modelo conceptual. O quarto capítulo refere a metodologia adotada, sendo referido o tipo 

de estudo, a população considerada e a amostra e os instrumentos utilizados na recolha e tratamento de 

dados. O quinto capítulo diz respeito à apresentação e discussão dos resultados, bem como a validação 

das hipóteses de investigação. Por último, o sexto capítulo diz respeito às conclusões do estudo e 

respetivas contribuições, limitações que tenham sido encontradas no decorrer do trabalho e sugestões 

para futuros trabalhos de investigação.  
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2. REVISÃO DE LITERATURA  

O presente capítulo visa introduzir os diferentes construtos que compõem o tema em estudo, os 

anúncios in-stream. Para isto, é dada uma contextualização do que compõem o ambiente digital e a 

publicidade digital, seguidos do enquadramento dos antecedentes do valor da publicidade – irritação, 

entretenimento, carácter informativo e apelo emocional – do valor da publicidade, da atitude em relação 

aos anúncios in-stream, da atitude em relação à marca anunciada e da intenção de compra da mesma.  

  

2.1 AMBIENTE DIGITAL  

A transformação digital pode ser definida como um esforço tecnológico empregue pelas 

empresas de forma a assegurarem a competitividade no ambiente em que estão inseridas (Lee & Cho, 

2020). A criação e rápida adpatação das pessoas à era digital, trouxe consigo diversos fenómenos 

revolucionários. As plataformas digitais proporcionaram, e proporcionam cada vez mais, novas maneiras 

de alcançar, informar, envolver e providenciar serviços para os consumidores (Lamberton & Stephen, 

2016). Diferentemente dos moldes tradicionais, o consumidor pode agora consumir conteúdo em 

qualquer lugar e em qualquer altura (Lee & Cho, 2020), sendo que, a mudança de cenário que o ambiente 

digital impõe e o empoderamento do consumidor inerente a esta mudança, potenciam novos moldes de 

ação para as empresas (Jain et al., 2018). O que este novo contexto digital simboliza para as empresas é 

uma mudança de paradigma na forma como os negócios passam a operar. Ter um propósito comercial e 

utilizar a web como ferramenta desse negócio, é assumir a baixa de barreiras físicas entre concorrentes 

e criar uma comunidade virtual, onde esses mesmos negócios operam em âmbitos completamente 

diferentes dos praticados até à data (Palmer & Griffith, 1998).  

Dados de 2021, relativos à população mundial, reportam 4.70 biliões de utilizadores de redes 

sociais, que correspondem a 93,6% da população que utiliza internet. Em Portugal, 82,8% da população 

utiliza redes sociais, sendo que a média de redes sociais visitadas por mês, por cada individuo, é de 6,8 

(DataReportal, 2022). A internet tem-se tornado cada vez mais parte da vida das pessoas, e o rápido 

crescimento da comunidade online, coloca a publicidade na world wide web como uma alternativa viável 

à publicidade tradicional (Choi & Rifon, 2002).  

  

2.2 PUBLICIDADE DIGITAL  

A publicidade digital é o formato dominante de publicidade a nível global (PwC, 2022) e é 

definida amplamente como sendo “qualquer forma de conteúdo comercial disponível na internet, 

projetada pelas empresas para informar os consumidores em relação a um produto ou serviço” (Schlosser 

et al., 1999, p.36). Marciel et al. (2016) e Wolin et al. (2002) referem que a web se mostra apelativa para 

as marcas, não só por já estar difundida no dia-a-dia dos consumidores, mas também por compreender 
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em si a capacidade de selecionar o público que irá receber determinado conteúdo, refinar este conteúdo 

conforme o perfil e padrão de utilização de cada consumidor, oferecer ferramentas de mensuração de 

campanhas e ser interativa. Esta última é sublinhada por Liu e Shrum (2009), que atribuem parte do 

sucesso da publicidade digital a esta caraterística, reiterando que a interatividade é o que potencia a 

relação e conversação ativa entre consumidores e entre estes e as marcas. A espelhar esta precisão com 

que hoje em dia se conhece o consumidor, ao ponto de conseguir proporcionar apenas conteúdo que se 

sabe relevante para o mesmo, estão os números de 2021, que revelam que, globalmente, 17,3% dos 

utilizadores de internet se sentem representados pelos anúncios que vêem online (DataReportal, 2022), 

sendo que, ao analisar o contexto português, o número baixa para 7,3%.  

Do ponto de vista empresarial, a transição de publicidade tradicional para publicidade digital 

simboliza uma adaptação das empresas a novos moldes de ação. A flexibilidade do meio online permite 

às empresas acomodarem diferentes campanhas em diversos formatos de publicidade, que incluem 

imagens estáticas, formatos animados “simples” – sem possibilidade de interação –, e formatos ricos, 

como são os anúncios expansivos ou os vídeos (Jain et al., 2018; Spalding et al., 2009). A indústria da 

publicidade digital tem vindo a contar com aumentos exponenciais (Deshwal, 2016; Lee & Lee, 2006), 

sendo que em 2020, a estratégia de vídeo ultrapassou a de blogs e infográficos como a estratégia de 

marketing mais comumente utilizada pelas empresas (Bump, 2020). É importante referir também que os 

números apontam para que, globalmente, os gastos em publicidade nas redes sociais representam 33% 

dos gastos totais em publicidade digital (DataReportal, 2022).  

  

2.3 ANÚNCIOS IN-STREAM  

No mundo virtual, há uma certa resistência aos anúncios, visto que é assumido como uma zona 

de presença gratuita, onde o utilizador tem total controlo da situação. Os anúncios in-stream são 

publicidade em forma de vídeos curtos que aparecem no mesmo espaço que o conteúdo selecionado pelo 

utilizador(Aslam et al., 2021), projetados para atraírem a atenção do utilizador, ao interromperem a 

experiência online do mesmo (Li & Lo, 2015). Esta intrusão e perda de liberdade sentida pelos 

utilizadores reflete-se na tentativa de evitar este tipo de anúncios (Campbell et al., 2017).  

O IAB (Interactive Advertising Bureau) explica o que são anúncios in-stream de forma prática, 

no documento que pretende delinear os principios base para qualquer empresa que queira empregar esta 

forma de publicidade no futuro. São então definidos como sendo anúncios em forma de vídeo que 

aparecem num contexto em que o foco do utilizador é visualizar um vídeo ou conteúdo numa aplicação 

de streaming (Interactive Advertising Bureau, 2016). Este tipo de anúncio revela-se apelativo para os 

profissionais de marketing, por ter diversas possibilidades de posicionamento e tempos de visualização, 

fatores estes que acabam por ajudar a controlar as visualizações do mesmo – o que define este tipo de 
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anúncios e a dificuldade que o utilizador tem em os ignorar (Li & Lo, 2015), o que acaba por se tornar 

atrativo como forma de monetização do conteúdo online (Krishnan & Sitaraman, 2013).  

Os anúncios in-stream podem ser inseridos antes do conteúdo (anúncios pre-roll), durante 

(anúncios mid-roll) ou depois (anúncios post-roll), com diferentes durações e possibilidades de serem 

ignorados (Aslam et al., 2021; Frade et al., 2021). O conteúdo que será interrompido por este tipo de 

anúncio pode incluir streaming de vídeo, animação, jogos e videoclips., podendo também aparecer em 

conteúdo de streaming ao vivo, arquivado ou para download (Interactive Advertising Bureau, 2016).   

Quanto aos anúncios pre-roll, estes são considerados os mais eficazes em captar a atenção dos 

utilizadores, pois mesmo quem não termine de visualizar o conteúdo escolhido, será exposto ao anúncio. 

No entanto, são também considerados a forma de publicidade mais intrusiva, ao constituírem, logo à 

partida, um obstáculo a interpor-se entre o utilizador e o conteúdo escolhido pelo mesmo (Campbell et 

al., 2017; Joa et al., 2018). O formato pre-roll demonstra ser desafiante, pois o estado de atenção e de 

expectativa criada no utilizador em relação ao conteúdo escolhido, acaba por ser obstruído ativamente 

pelo anúncio que se interpõem no curso normal da experiência online do mesmo (Campbell et al., 2017).  

O principal objetivo de um anúncio pre-roll deve ser a estimulação do interesse do utilizador, 

pelo que, o principal desafio das marcas anunciantes é a tentativa de encontrar um equilíbrio entre o 

estado de atenção inicial do utilizador e a mensagem que se faz chegar ao mesmo, que terá de ultrapassar 

a indiferença e a aversão que o utilizador tem para com os anúncios (Campbell et al., 2017).  

O formato mid-roll dos anúncios in-stream interfere diretamente com o conteúdo escolhido pelo 

utilizador, pelo que a investigação de Zach et al. (2018) atende este tipo de interrupção como sendo a 

mais incomodativa. Por outro lado, Krishnan e Sitaraman (2013) defendem este tipo de anúncio como o 

mais tolerado pelos utilizadores, por ser exposto ao utilizador num momento em que ele se apresenta 

mais envolvido com o vídeo, logo este acaba por ser mais paciente com o anúncio porque sabe que o 

término dele significa a continuação do conteúdo escolhido por si.  

  

2.4 ATITUDE EM RELAÇÃO À PUBLICIDADE E AOS ANÚNCIOS  

A atitude dos consumidores em relação à publicidade e em relação aos anúncios constituem 

medidas de avaliação da eficácia das mesmas, pelo que não se pode falar numa em detrimento da outra 

(Wang & Sun, 2010).    

A atitude em relação à publicidade, é uma predisposição em gradual desenvolvimento nos 

indivíduos, a partir do momento em que estes se vão apercebendo e assimilando as vantagens e 

desvantagens que este tipo de propaganda carrega, tanto para si mesmos como para a sociedade 

(Redondo & Aznar, 2018). Tal predisposição irá envolver reações contínuas, tanto positivas como 
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negativas, do consumidor em relação aos anúncios em geral (Ducoffe, 1996; Mackenzie, 1989; Ozer et 

al., 2018).  

A attitude em relação aos anúncios consiste na predisposição do consumidor de responder 

favorável ou desfavoravelmente, quando exposto a um estímulo publicitário, por um determinado 

período de tempo (Mackenzie, 1989).  O autor reitera a importância de se fazer compreender que a 

atitude em relação aos anúncios é analisada em relação a um determinado anúncio, num determinado 

período de exposição. Assim sendo, defende a atitude em relação a um anúncio como um construto 

situacional, sendo uma reação a um anúncio gerada na altura da exposição dele. Ducoffe (1995) examina 

a atitude em relação aos anúncios como um construto afetivo, apesar de se admitir que tem tantos 

antecedentes afetivos, onde a avaliação dos anúncios é deliberada e propositada, como cognitivos, em 

que o processamento dos anúncios é realizado de uma forma mais periférica, com baixo envolvimento 

por parte do individuo. Já Mackenzie (1989) denomina este construto como uma resposta afetiva a um 

estímulo comercial, num contexto onde não se verificam respostas cognitivas ou comportamentais. Na 

definição que propõe, a atitude em relação a um anúncio não é vista como um construto de duas 

componentes. O autor defende que as distinções entre reações cognitivas e afetivas a estímulos 

comerciais sejam tratadas como antecedentes da resposta altitudinal a estes, ou seja, antecedentes da 

atitude em relação ao anúncio, e não parte da definição do mesmo.  

A estruturação lógica dos anúncios por parte dos individuos contribui para a criação de 

perceções, que irão ser indicadores determinantes na construção do valor da publicidade. Ducoffe (1995) 

defende que os consumidores irão ter reações mais positivas em relação aos anúncios quando lhes 

reconhecem mais valor, sendo que esta premissa se torna o ponto de partida para a conclusão de que a 

atitude em relação aos anúncios tem o valor da publicidade como antecedente. Ducoffe (1996) demonstra 

que o entretenimento, o carácter informativo e a irritação são os três fatores que influenciam a atitude 

em relação aos anúncios. O conteúdo dos anúncios – o carácter informativo – e a forma dos mesmos – 

o entretenimento – demonstram-se importantes preditores do valor dos anúncios enquanto a irritação 

tem um impacto negativo em quem os vê.   

Yang et al. (2017) dispõem a relação entre os antecedentes das atitudes em relação aos anúncios 

e os anúncios em si de forma bastante sucinta – os anúncios podem-se revelar, para as audiências que 

abrangem, como uma experiência agradável de preenchimento de necessidades de escapismo, diversão 

e prazer estético, ao mesmo tempo que se demonstram como fonte de informação credível e confiável. 

Por outro lado, muitas audiências podem considerar os anúncios como irritantes ou até mesmo ofensivos.   
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2.5 IRRITAÇÃO  

A irritação é definida como o resultado emocional negativo que surge nos consumidores quando 

estes percecionam o anúncio como indesejado ou intrusivo (Aslam et al., 2016; Chungviwatanant et al., 

2016), sendo que, muitas vezes as reações negativas neste contexto surgem em relação aos parâmetros 

em que o anúncio é disposto e não tanto em relação ao anúncio em si. Ducoffe (1996) aponta que a 

publicidade pode ser percebida como irritante quando é de carácter incomodativo, ofensivo ou insultuoso 

para o utilizador e Le Roux (1998) adiciona que um anúncio percebido como irritante é-lo por apresentar 

situações absurdas, chegando a subestimar o nível de inteligência de quem o vê.   

De acordo com Aslam et al. (2016), os anúncios que estão especificamente desenhados para 

serem visualizados forçosamente irão constituir uma má experiência para o consumidor, o que irá causar 

irritação no mesmo. A descontextualização do anúncio, seja pela altura em que ele aparece, ou pela 

imensa informação que dispõe, irá ser considerado pelo consumidor como uma forma de intrusão, o que 

acaba por despoletar a irritação no mesmo (McCoy et al., 2008). Os utilizadores tendem a reagir 

defensivamente em relação à publicidade quando esta se mostra como um veículo de manipulação entre 

a marca e eles próprios, sendo a irritação percebida do anúncio fator que leva à criação de uma perceção 

negativa dos consumidores face ao anúncio (Ducoffe, 1996). Assim, está proposta a primeira hipótese 

deste estudo (H1a): a irritação tem um efeito negativo no valor da publicidade.   

  

2.6 ENTRETENIMENTO  

Quando o produto do que é sentido pelos utilizadores ao assistir a um anúncio é uma sensação 

de prazer, podemos considerar o anúncio como uma forma de entretenimento (Aslam et al., 2021; Ünal 

et al., 2011). O valor do entretenimento reside na capacidade de ir ao encontro das necessidades dos 

utilizadores, tais como a necessidade de divertimento, de escape emocional ou simplesmente despertar 

prazer estético (Ducoffe, 1996; Haq, 2012). A sensação de prazer gerada no utilizador ao se envolver 

num anúncio é muito importante, pois é esta disposição que vai moldar a atitude deste em relação ao 

anúncio. Quanto mais formas de entretenimento estiverem no anúncio, maior a probabilidade de este ser 

bem recebido, sendo que um utilizador mais conectado com o anúncio é um consumidor mais recetivo 

a criar uma ligação de familiaridade com o produto/serviço apresentado (Haq, 2012; Joa et al., 2018). A 

publicidade precisa de entreter quem a vê – acredita-se que o fator do entretenimento afeta a recetividade 

dos utilizadores, aumentando a eficácia da mensagem (Haq, 2012; Joa et al., 2018). Para além disto, 

acredita-se que os anúncios com valor do entretenimento apresentam uma vantagem estratégica, ao 

conseguirem ter uma abordagem emocional com os utilizadores, conseguindo a sua atenção sem recurso 

a qualquer argumento lógico (Joa et al., 2018).  
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A capacidade de um anúncio conseguir entreter quem o está a ver pode melhorar 

significativamente a relação publicidade-espetador (Ducoffe, 1996), sendo o entretenimento considerado 

como um antecedente positivo das atitudes dos consumidores em relação aos anúncios  

(Aslam et al., 2021; Dehghani et al., 2016; Sabuncuoğlu-İnanç et al., 2020). Assim está proposta a 

segunda hipótese deste estudo (H1b): o entretenimento tem um efeito positivo no valor da publicidade.  

  

2.7 CARÁCTER INFORMATIVO  

O carácter informativo de um anúncio reside na capacidade de este conseguir ser um veículo 

entre a marca e o espetador, transmitindo informações atualizadas, precisas e oportunas (Altuna & 

Konuk, 2009; Aslam et al., 2021). Do ponto de vista do consumidor, uma das maiores responsabilidades 

que os anúncios carregam é a de providenciarem informações relativas a produtos/serviços alternativos, 

de modo que a compra feita pelo consumidor seja aquela que o permite alcançar a maior satisfação 

possível (Ducoffe, 1996).  

A credibilidade do anúncio é também um ponto fulcral do carácter informativo do mesmo. Esta 

é percecionada como uma caraterística que assegura que a informação transmitida no anúncio é 

verdadeira e tem valor para o utilizador e para a sociedade. Quanto maior a sensação de que a informação 

transmitida em relação à performance e qualidade do produto/serviço é confiável e precisa, maior a 

recetividade do utilizador ao anúncio (Redondo & Aznar, 2018). O facto de um anúncio ser relevante 

pode também alavancar a perceção do anúncio aos olhos dos utilizadores. Joa et al. (2018) explica que 

os utilizadores reagem mais positivamente a anúncios quando estes se mostram relevantes, gerando uma 

transição de intrusão para conteúdo. A partir do momento em que os anúncios são mais do que 

propaganda no espaço do conteúdo selecionado pelo utilizador, e passam a ser percecionados como 

conteúdo, o anúncio irá ser mais bem recebido por quem o vê. Lee et al. (2016) ao estudar as relações 

estruturais que compõem o valor da publicidade, chegou à conclusão de que o carácter informativo é a 

principal via para gerar atitudes positivas nos consumidores, sendo que a transmissão de informação se 

revela uma das principais razões para expor os consumidores a anúncios. No contexto online, 

nomeadamente nos anúncios in-stream, o carácter informativo desta publicidade será tido em 

consideração na avaliação geral do anúncio pelo consumidor, ajudando ao desenvolvimento de uma 

atitude positiva por parte do mesmo em relação ao anúncio (Aslam et al., 2021; Sabuncuoğlu-İnanç et 

al., 2020). Assim vamos propor (H1c): o carácter informativo tem um efeito positivo no valor da 

publicidade.  
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2.8 APELO EMOCIONAL  

O apelo emocional de uma mensagem é um método de persuasão especialmente talhado para 

fazer despertar uma resposta emocional no individuo (Lee & Hong, 2016). As pessoas tendem a 

experienciar emoções quando os seus interesses pessoais estão em jogo (Teixeira et al., 2012), sendo 

este apelo emocional considerado como elemento-chave na transmissão eficaz da mensagem (Aslam et 

al., 2021). Existem diversas vias de ação que podem ser tomadas de forma a conseguir trasmitir a 

mensagem da melhor forma, sendo que as estratégias por detrás de cada anúncio podem ser 

racionais/informativas ou emotivas/transformativas (Aslam et al., 2021; Wu & Wang, 2011). As 

estratégias racionais/informativas apelam ao lado cognitivo e lógico de cada indíviduo, tirando partido 

de anunciar os benefícios para o consumidor como forma de promover o produto/serviço (Aslam et al., 

2021). As estratégias emotivas/transformativas, por seu lado, procuram apelar às emoções e aos sentidos 

do consumidor, tentando despertar emoções negativas ou positivas de forma a despertar no consumidor 

a vontade de compra (wu & Wang, 2011). A abordagem assumida pelo marketer quando decide utilizar 

o apelo emocional como ferramenta para cativar à compra, assenta na premissa de que os utilizadores 

são mais facilmente movidos pela abordagem emocional ao invés de uma abordagem carregada de 

informação técnica relativa ao produto/serviço (Joa et al., 2018).  

Quando uma mensagem pesrsuasiva é trasmitida e percebida pelo utilizador, as respostas 

afetivas em relação a esse anúncio – os sentimentos despoletados – são combinados com as respostas 

cognitivas – a avaliação racional do anúncio – e esta combinação resulta na atitude do consumidor em 

relação à mensagem e consequentemente ao anúncio (Lee & Hong, 2016). Assim está proposto (H1d): 

o apelo emocional tem um efeito positivo no valor da publicidade.  

  

2.9 VALOR DA PUBLICIDADE  

O valor da publicidade é o constructo que espelha o valor e utilidade atribuídos pelos 

consumidores à publicidade (Ducoffe, 1995; Jain et al., 2018). Ducoffe (1996) sublinha que o valor da 

publicidade é “um critério de medida útil para avaliar os efeitos da publicidade em geral, e 

particularmente no caso da web” (p.21). O valor da publicidade é apresentado como elemento-chave em 

diversos contextos. Ducoffe (1995) e Jain et al. (2018) apresentam este conceito como um indicador de 

satisfação de clientes em relação à comunicação das empresas, e complementarmente, uma medida da 

eficácia da publicidade. Jain et al. (2018) aponta o valor da publicidade como um antecedente chave na 

atitude em relação à publicidade e aos anúncios.  

Ducoffe (1996) refere que a publicidade no seu todo irá, inevitavelmente, gerar emoções 

negativas e positivas nas pessoas, e tais emoções serão o ponto de partida de qualquer atitude que o 

consumidor decida tomar. No entanto, é o que este consumidor decide fazer com essas emoções, ou seja, 
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as atitudes que decide tomar, e não as emoções em si, que determinam o verdadeiro valor da publicidade. 

Deste modo, explica que em certos casos, o consumidor pode não gostar do anúncio em si, mas em 

última instância admiti-lo como algo que tem valor, sendo que o reverso pode também suceder. Nestes 

casos, é importante compreender que o valor indexado ao anúncio poderá ser um melhor antecessor das 

atitudes tomadas em diante, do que o grau em que o consumidor gostou ou não do anúncio.   

O valor da publicidade é visto como um antecessor significativo das atitudes em relação a 

anúncios in-stream (Sabuncuoğlu-İnanç et al., 2020), sendo que, dos constructos abordados, este é o que 

apresenta a maior capacidade de ser um preditor essencial na formulação de atitudes em relação aos 

anúncios por parte dos consumidores (Jain et al., 2018). Sendo assim (H2): o valor da publicidade tem 

um efeito positivo nas atitudes em relação aos anúncios in-stream.  

2.10 ATITUDE EM RELAÇÃO AO ANÚNCIO E ATITUDE EM RELAÇÃO À MARCA  

As atitudes são comumente consideradas como preditores estáveis do comportamento dos 

consumidores em relação a um produto ou serviço (Mitchell & Olson, 1981). Por se acreditar que a 

atitude em relação a um anúncio está intimamente ligada com a atitude em relação à marca (Ozer et al., 

2018; Sallam & Algammash, 2016), um dos principais objetivos das empresas é o de preservar a atitude 

positiva que têm junto dos consumidores, criar uma atitude positiva caso não haja uma, ou alterar 

qualquer atitude negativa que estes possam ter (Babut et al., 2012).  

Uma das maiores áreas de pesquisa dos investigadores de marketing é a de entender se, e de que 

forma, a publicidade influencia as atitudes e comportamento dos consumidores. Com esta questão, 

acredita-se que uma avaliação positiva ou negativa feita do anúncio irá ser transferida, ou associada, 

com a marca anunciada e uma relação direta irá ser feita entre a atitude em relação ao anúncio e a atitude 

em relação à marca (Babut et al., 2012; Sallam & Algammash, 2016). O objetivo das marcas, através 

dos anúncios, é fazer com que os consumidores gostem dos produtos/serviços anunciados. Bell e 

Buchner (2018) dizem-nos que muitas vezes a via tomada – publicidade não requisitada pelo consumidor 

– cria uma abertura contraditória neste panorama, onde os sentimentos positivos que deveriam ser 

gerados no consumidor são abafados pelos sentimentos negativos atribuídos à publicidade. Este estudo, 

que tem como base cinco experiências relativas a publicidade disruptiva (anúncios pop-up) revelou que 

apesar da publicidade disruptiva ser considerada irritante, provoca um aumento positivo nas preferências 

dos consumidores em relação às marcas.  

No estudo experimental realizado por Mitchell e Olson (1981), o foco foi testar a criação de 

atitude em relação à marca a partir dos anúncios mostrados. O estudo corrobora o dito anteriormente, na 

medida em que confirma a atitude em relação ao anúncio como mediador entre a exposição do anúncio 

e a criação de atitudes em relação à marca anunciada. Já a investigação de Huang et al. (2013) sobre 

publicidade relacionada com vídeos virais, apresenta como premissa que a atitude relativa ao anúncio, 
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neste contexto, poderá levar à formação de atitude em relação à marca, através da intenção de partilha 

dos vídeos em causa.   

Sallam e Algammash (2016) assumem, à partida, que a atitude que um consumidor tem em 

relação a um anúncio é inerente a este, e que, a partir do momento em que o consumidor é exposto a um 

anúncio, a influência que o anúncio teve sob este é espelhada nas reações (positivas ou negativas) que 

este passa a ter, tanto para com a marca como para com as pessoas sobre a marca. Tanto Ozer et al. 

(2018) como Sallam e Algammash (2016) abordam situações em que a influência da attitude em relação 

ao anúncio sobre a attitude em relação à marca será superior do que nos outros casos descritos.   

O primeiro estudo (Ozer et al. 2018), relacionado com ambient advertising, conjuga a atenção 

dada à publicidade, devido ao efeito surpresa da mesma, com a atitude gerada. Nos casos em que a 

informação da marca é insuficiente no corpo do anúncio, os consumidores irão transferir a atenção dada 

ao anúncio para a marca. Já no segundo estudo (Sallam & Algammash, 2016), é sublinhado que, em 

circunstâncias em que o consumidor não conheça previamente a marca anunciada, a probabilidade da 

atitude em relação ao anúncio ter uma influência na atitude em relação à marca, é superior. Assim (H3a): 

a atitude em relação aos anúncios in-stream tem um efeito positivo na atitude em relação à marca.  

  

2.11 ATITUDE EM RELAÇÃO AO ANÚNCIO E INTENÇÃO DE COMPRA  

A ligação entre a atitude em relação a um anúncio e como essa atitude se converte na compra do 

produto/serviço em si é familiar para os profissionais de marketing. A intermediação desta relação tem 

como base a intenção de compra que é gerada no consumidor.  

Yang et al. (2017) propõem que as atitudes positivas dos consumidores em relação à publicidade 

são preditoras das intenções de compra dos mesmos. O anúncio atrai os consumidores ao transmitir 

informação de qualidade e confiança, sendo que, a partir do momento em que o consumidor desenvolve 

uma intenção de compra, as atitudes positivas desenvolvidas no seu todo podem transformar esta 

intenção em compra do produto/serviço. Já no estudo de Goodrich et al. (2015) relativo à intrusão dos 

anúncios e possíveis antecedentes e resultados da mesma, os resultados desta intrusão são avaliados 

como a vertente mais preocupante da publicidade. Os autores relacionam o nível de intrusão de um 

anúncio, percebido pelo consumidor, como um antecedente de uma atitude negativa em relação ao 

anúncio, e é traçada uma relação entre esta atitude e uma diminuição da intenção de compra.  

Huang et al. (2013) não relacionam significativamente estes dois construtos. Os autores 

explicam que o consumidor não faz a ligação entre o conteúdo que uma marca proporciona e a intenção 

de compra da própria marca. De facto, a perspetiva abordada neste artigo é a de que, os consumidores 

ao partilharem o anúncio, estão focados na partilha do conteúdo em si, desapegando-o por completo do 

que ele simboliza e de qual o propósito de estar a ser exposto. Subconscientemente, o consumidor terá 
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separado o conteúdo do vídeo da informação do produto anunciado e a relação entre os construtos tornase 

inexistente. Do seu lado, Sallam e Algammash (2016) reiteram que o consumidor que tenha sido afetado 

pelo anúncio irá desenvolver uma attitude positiva em relação ao anúncio, que poderá influenciar a sua 

intenção de compra. Assim (H3b): a atitude em relação aos anúncios in-stream tem um efeito positivo 

na intenção de compra.  

  

2.12 ATITUDE EM RELAÇÃO À MARCA E INTENÇÃO DE COMPRA  

Uma das principais preocupações dos marketers é a de conseguirem criar e manter uma atitude 

favorável do comprador em relação à marca publicitada, de forma a conseguir assegurar futuras compras  

(Babut et al., 2012). A atitude em relação a uma marca por parte do consumidor é definida como a 

“predisposição de responder favorável ou desfavoravelmente a uma marca particular depois do indíviduo 

ser exposto a um estímulo publicitário” (Phelps & Hoy, 1996, p.90).  

Goodrich et al. (2015) e Sallam e Algammash (2016) afirmam que a atitude em relação à marca 

tem um impacto positivo e significativo na intenção de compra do consumidor. Perspetivas como a de 

(Lee et al., 2016), tomam a intenção de compra como uma dimensão onde o peso das atitudes do 

consumidor, tanto em relação aos anúncios como à marca se revela de extrema importância. Quando a 

atitude à marca e a intenção de compra são colocadas frente-a-frente, sem um contexto comercial 

específico, a relação entre os construtos apresenta-os como independentes, mas correlacionados (Spears 

& Singh, 2004). Assim, é proposta (H4): a atitude em relação à marca tem um efeito positivo na intenção 

de compra.  
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3. MODELO CONCEPTUAL  

O modelo conceptual proposto tem como objetivo explicar as relações entre o valor atribuído à 

publicidade, mediante os seus antecedentes, e as atitudes dos consumidores, tanto em relação ao anúncio 

como à própria marca. É um modelo que incorpora também, numa fase final, a possível repercussão das 

atitudes dos consumidores nas intenções de compra dos mesmos. As ligações encontradas para formular 

o modelo basearam-se em três modelos existentes.  

O primeiro modelo, desenvolvido por Ducoffe (1996), analisa o valor atribuído à publicidade 

pelos consumidores. Para isto, o autor procura formular a relação entre os antecendentes do valor da 

publicidade (entretenimento, carácter informativo e irritação) e conectá-los por via deste constructo com 

as atitudes geradas no consumidor em relação à publicidade na web.    

Aslam et al. (2021) propõem, no segundo modelo utilizado, uma investigação centrada nas 

atitudes dos consumidores em contexto de anúncios que permitem ser ignorados e anúncios que obrigam 

o consumidor a assistir até ao fim, utilizando como medidoras deste construto as variáveis independentes 

(entretenimento, valor da publicidade, irritação, carácter informativo e apelo emocional). Os autores 

baseiam o próprio modelo no de Ducoffe (1996), adicionando apenas o apelo emocional como variável 

distintiva, sendo esta uma abordagem nunca antes tomada no contexto de anúncios in-stream. Este 

modelo explora por sua vez a relação entre as atitudes por parte do consumidor em relação ao anúncio e 

como estas são antecedentes da intenção de compra do mesmo.  

Por fim, o estudo de Sallam e Algammash, (2016), contribuiu para a formulação da segunda 

parte do modelo conceptual apresentado. Este investiga de que maneira é que as atitudes dos 

consumidores relativas aos anúncios a que são expostos influenciam a sua atitude em relação à marca, e 

como é que estas moldam, consequentemente, a intenção de compra do produto anunciado.   

Assim, foi desenvolvido o seguinte modelo conceptual (figura 1):   

 

Fonte: Elaboração própria baseada nos modelos propostos pelos autores Aslam et al. (2021),  Ducoffe (1996) e Sallam e  

Algammash (2016)  

Figura  1 . Modelo Conceptual   
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4. METODOLOGIA  

  

4.1 TIPO DE ESTUDO  

O presente estudo foi conduzido tendo por base uma abordagem dedutiva, onde a formulação da 

estratégia de investigação utilizada assenta nas teorias académicas existentes (Malhotra et al., 2017; 

Saunders et al., 2012).  

A natureza da investigação é de cariz explanatório, onde o foco da investigação passa por estudar 

as relações causais entre os antecedentes do valor da publicidade e a relação entre esse valor e as atitudes 

desenvolvidas no consumidor (Saunders et al., 2012).  

De modo a conseguir recolher os dados quantitativos necessários, foi adotado o método de 

inquérito por questionário, que constitui uma estratégia de baixo custo e que facilita o posterior 

tratamento dos dados (Saunders et al., 2012). Esta escolha baseia-se também na qualidade dos dados 

recolhidos – por, à partida, as respostas serem limitadas às alternativas estabelecidas, a variação dos 

dados é reduzida (Malhotra et al., 2017).  

Tendo em conta o fenómeno estudado e o período previamente definido para o fazer, define-se o estudo, 

em termos do seu horizonte temporal, como sendo cross-sectional (Malhotra et al., 2017; Saunders et 

al., 2012).  

  

4.2 SELEÇÃO DA AMOSTRA  

A população de um estudo é definida como sendo o agregado de todos os elementos que tenham, 

entre si, pelo menos uma caraterística em comum que os enquadre, enquanto grupo, dentro do propósito 

representado no problema de investigação (Malhotra et al., 2017). Tendo isto em consideração, definese 

como população do presente estudo, todos os utilizadores de redes sociais, por ser o meio onde, em 

Portugal, há maior incidência dos anúncios in-stream.   

Para uma análise pormenorizada, a abordagem ao problema de investigação incidirá sobre uma 

determinada amostra, que é definida por Malhotra et al. (2017) como sendo um subgrupo da população 

selecionado para o estudo. A técnica de amostragem escolhida para conduzir o estudo é 

nãoprobabilística, por a escolha da amostra ser baseada no julgamento do investigador, em oposição à 

seleção aleatória da mesma (Malhotra et al., 2017). Apesar de não ser possível determinar a 

probabilidade de um elemento em particular fazer, ou não, parte da amostra (Saunders et al., 2012), este 

é um método que poderá fornecer boas estimativas das caraterísticas da população (Malhotra et al., 

2017), e que se adequa ao presente estudo. A técnica de amostragem é, num contexto mais específico, 

primeiramente não-probabilística por conveniência, devido à seleção da amostra ser deixada 
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inteiramente a cargo do investigador, e numa segunda instância, pode ser considerada também do tipo 

bola de neve, por ter sido pedido ao grupo inicial de participantes selecionados, que apontassem outros 

elementos como pessoas de interesse da amostra em questão (Malhotra et al., 2017).  

  

4.3 RECOLHA DE DADOS  

Os dados primários são dados da autoria do investigador, de modo a abordar e resolver o 

problema de investigação. Já os dados secundários constituem dados reunidos anteriormente, por outros 

autores, para fins alheios ao problema de investigação (Malhotra et al., 2017).  

Em primeiro lugar, e de forma a estabelecer o rumo da investigação, foram recolhidos dados 

secundários provenientes, maioritariamente, de revistas científicas, mas também de procedimentos de 

conferências, livros e relatórios de benchmark.   

De seguida, os dados primários foram recolhidos recorrendo a uma única fonte, um inquérito 

por questionário autoadministrado pelos inquiridos, através da internet. O questionário foi elaborado e 

publicado através da plataforma online Qualtrics, sendo a sua divulgação facilitada com recurso a 

partilha no Instagram, grupos de Whatsapp, e ainda através do Facebook, tanto partilha no feed como 

em grupos gerais. A recolha dos dados deu-se entre a data de 23 de junho e 25 de setembro de 2022.  

  

4.4 INSTRUMENTO DE RECOLHA DOS DADOS  

De forma a ir ao encontro dos objetivos propostos para o estudo, foi elaborado um questionário.   

Este foi construído tendo em vista os três objetivos, sugeridos por Malhotra et al. (2017), como 

essenciais para uma boa recolha de dados. Em primeiro lugar, o questionário deve servir como uma 

ponte, onde os objetivos e a informação que o investigador necessita sejam claros para o inquirido. Em 

segundo lugar, deverá ser um instrumento de pesquisa que motive o inquirido na participação do estudo 

e o encoraje a cooperar até ao fim. Por último, o questionário deve minimizar o erro de respostas do 

estudo.   

Por forma a conseguir ir ao encontro dos objetivos esperados de um questionário, antes de ser 

lançado, foi realizado um pré-teste. Este contou com respondentes selecionados pelo investigador e 

ajudou a perceber se o questionário estava bem organizado, coeso e percetível. Por se saber que um 

conjunto de perguntas longo não motiva o inquirido a terminar o questionário, foi também tido esse fator 

em conta e assim, depois do feedback recebido, foram realizadas as devidas alterações para o lançamento 

final.   
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4.5 ESTRUTURA DO QUESTIONÁRIO  

Numa primeira instância, o inquirido é devidamente informado das condições em que o 

questionário lhe é disposto, e também é dada uma breve explicação do tema em estudo.  

Partindo de um contexto geral, o inquirido é questionado acerca da sua presença online, e se esta 

é mais frequentemente alinhada com um propósito distinto, ou não.   

Posto isto, parte-se para a questão que visa filtrar os respondentes que são utilizadores de redes 

sociais. A única secção que incorpora respostas abertas trata de perceber se os inquiridos conseguem, no 

momento, lembrar-se de alguma rede social em que se tenham deparado com anúncios in-stream e, mais 

especificamente, alguma marca que empregue este tipo de publicidade. A resposta negativa a qualquer 

uma destas duas questões não irá estreitar a amostra utilizada para o estudo, pois não é obrigatório para 

alguém que conheça o tipo de anúncios, ter de se lembrar automaticamente de um. Esta questão serve 

um duplo propósito – para o inquirido, facilita a continuação do questionário, ao ter em mente um certo 

anúncio ou uma certa marca que ajude a interpretar questões mais à frente. Para o investigador, é uma 

chamada de atenção antecipada das perceções que ficam com os consumidores por terem em mente este 

tipo de anúncios, ou não.  

De seguida, é posta em causa a atitude que o inquirido tem ao se deparar com este tipo de 

anúncio, em relação ao salto do anúncio assim que tem oportunidade, ou à visualização do mesmo até 

ao seu término. Esta questão leva à opinião do mesmo em relação ao posicionamento ideal deste tipo de 

anúncio – antes, durante ou depois do conteúdo escolhido.  

Entrando na parte fundamental do questionário, são apresentadas as questões relativas à 

mensuração dos construtos. Assim, são ordenadas começando pelos antecedentes do valor da 

publicidade e pelo valor da publicidade em si. De seguida, o inquirido é questionado relativamente às 

atitudes desenvolvidas em relação aos anúncios, à marca e à intenção de compra. A última parte do 

questionário diz respeito à recolha de dados sociodemográficos, tais como o sexo, área de residência, 

idade, grau académico já completado, ocupação atual e situação financeira atual.   

  

4.6 ESCALAS DE MEDIDA  

O questionário foi elaborado com base em escalas anteriormente desenvolvidas por vários 

autores (Anexo B), sendo as questões principais relativas à mensuração dos construtos, avaliados com 

ajuda de escalas de concordância de tipo Likert (Saunders et al., 2012).  
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Tabela I - Escalas de Medida  
Construto  Autores de Referência  

Número de Itens  

  

Escala  

Entretenimento  (Ducoffe, 1996)  5  
  

  

Likert de 7 pontos  

(1 – Discordo Completamente 

a  

7 – Concordo Completamente)  

Irritação  (Ducoffe, 1996)  5  

Carácter Informativo  (Ducoffe, 1996)  7  

Apelo Emocional  (Aslam et al., 2021)  3  

   

Valor da Publicidade  (Ducoffe, 1996)  

  

3   

Atitude ao Anúncio  (Mahmoud, 2013)  5  

Atitude à Marca  (Burton et al., 1998)  6  

Intenção de Compra  (Aslam et al., 2021)  3  

Fonte: Elaboração própria  

  

4.7 TRATAMENTO DE DADOS  

O questionário adotado para a recolha de dados permitiu a recolha de 245 respostas, sendo que, 

por nem todas se mostrarem válidas, o número reduziu para 147. O tratamento de dados, explicado aqui, 

foi realizado com recurso ao programa de software Excel. Das respostas totais, 6 tiveram de ser 

eliminadas por não corresponderem a utilizadores de redes sociais, ou seja, não fazem parte da população 

definida para o estudo. As restantes respostas eliminadas deveram-se a questionários incompletos.   
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5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS  

  

5.1 CARATERIZAÇÃO DA AMOSTRA  

A amostra do presente estudo conta com o contributo de 147 indivíduos, podendo ser encontrada 

a análise demográfica com maior detalhe no anexo C. Do total de inquiridos, ou seja, utilizadores de 

redes sociais, 69,4% são do sexo feminino e os restantes 30,6% do sexo masculino. A grande maioria 

dos respondentes (77,6%) tem idade compreendida entre os 18 e os 25 anos, seguido de 13,6% 

representativo de inquiridos com idades compreendidas na faixa etária seguinte, dos 26 aos 45 anos. 

Quanto à ocupação atual da população, 72,8% dos inquiridos revelam ser estudantes ou 

trabalhadoresestudantes, seguidos de 22,4% de trabalhadores por conta de outrem e 3,4% de 

trabalhadores por conta própria. Foi ainda possível recolher respostas relativas a 1 desempregado (0,7%) 

e 1 nómada digital (0,7%). A nível académico, 55,1% dos inquiridos possui o grau de licenciado, 20,4% 

tem formação ao nível de secundário, 12,9% possui o grau de mestre, 4,1% tem habilitações inferiores 

a 12º ano e 0,7% dos inquiridos possui o grau de doutorado. A maior parte dos inquiridos reside na 

região de Lisboa (73,5%), seguindo-se os distritos de Setúbal (12,2%) e a Região Autónoma da Madeira 

(3,4%). Os restantes distritos abrangidos (Aveiro, Braga, Leiria, Porto, Santarém, Viseu), bem como a 

Região Autónoma dos Açores fazem também parte da amostra, e ainda foi recolhida a resposta de 1 

inquirido que reside fora de Portugal. Relativamente à situação financeira dos inquiridos, 48,3% revelam 

conseguir viver confortavelmente com o rendimento que auferem, seguidos de 34,7% que revelam que 

conseguem apenas sobreviver com o rendimento que têm. Dos restantes, 7,5% admitem ser muito difícil 

viver com o devido rendimento, 5,4% conseguem viver muito confortavelmente e 4,1% acham difícil 

viver com o rendimento que têm.   

De forma a entender melhor a amostra em questão, e a ter uma perspetiva mais aprofundada 

sobre os devidos comportamentos e perceções aquando do tema em questão, foi realizada uma 

caracterização mais aprofundada dos inquiridos. Sendo que se parte da amostra de inquiridos utilizadores 

de redes sociais, procurou-se saber, em média, quantas horas estes passam online por dia e qual a 

finalidade com que navegam, mais frequentemente, nas redes sociais. Assim, entende-se que 35,4% dos 

inquiridos passa, em média diária, entre 3h a 5h online. A este intervalo, segue-se o espaço entre a 1h e 

as 3h online, a que corresponde 34% da amostra. Dos restantes, 27,9% revelam passar mais do que 5h 

diárias online, enquanto 2,7% passa menos de 1h conectado.   

Para ganhar uma perspetiva interessante sobre a interação dos utilizadores com os anúncios 

instream, pretendeu-se entender se seriam mais as pessoas que escolhem saltar os anúncios assim que 

lhes é permitido, ou se a escolha mais comum é a de ver o anúncio na íntegra. O concluído confirmou a 

primeira conjetura, sendo que 98,6% da amostra confirma que a preferência é a de saltar o anúncio assim 

que possível. A última questão introdutória e de caracterização trata das preferências, caso fosse dado a 
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escolher, em posicionar os anúncios conforme a exposição do conteúdo escolhido. A maior parte dos 

respondentes (50,3%) escolhe o final do vídeo escolhido como melhor colocação do anúncio, sendo o 

meio do vídeo a altura menos preferida para a hipotética colocação do anúncio, com apenas 3,4% dos 

respondentes a preferir esta opção.    

  

5.2 AVERIGUAÇÃO DO MODELO CONCEPTUAL  

O PLS é um método bastante popular entre investigadores (Amaro & Duarte, 2016), por 

representar um método de pesquisa robusto que utiliza variáveis latentes e relações de causa-efeito, de 

modo a maximizar a variância explicada dos constructos dependentes, através da conexão de escalas 

com múltiplos itens em constructos e definir as relações entre estes mesmos constructos. O método de 

PLS incorpora algumas vantagens, tais como, funcionar bem com amostras mais reduzidas e não 

necessitar de dados normalizados (Davari & Rezazadeh, 2013).  

Assim, o presente estudo avalia o modelo de equações estruturais PLS-SEM, com o recurso do 

software SmartPLS 3.3.3, de forma a averiguar como funcionam as relações causais do modelo.  

  

5.3 AVALIAÇÃO DE MODELOS DE MEDIÇÃO  

Por forma a garantir que para a investigação são, única e exclusivamente, utilizados construtos 

cujas medidas são válidas e fiáveis, é necessário partir do cálculo, organização e análise de diversos 

indicadores, para depois se proceder à avaliação do modelo estrutural (Hulland, 1999).  

A adequação do modelo pode ser avaliada tendo em conta: análises individuais dos itens que 

compõem os construtos (outer loadings > 0,5) (Hulland, 1999), fiabilidade dos itens (Cronbach’s Alpha 

> 0,7) (Nunnally, 1978), fiabilidade convergente de medidas associadas aos construtos (Average 

Variance Extracted (AVE) > 0,5) (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981), consistência interna 

(Composite Reliability (CR) > 0,7) (Gefen et al., 2000) e validade discriminante (cross loadings 

criterion/HTMT/Fornell-Larcker) (Chin, 2010; Fornell & Larcker, 1981; Henseler et al., 2015). A tabela 

II apresenta os dados com maior detalhe, incluindo o indicador Rho_A, que se representa mais preciso 

relativo à fiabilidade consistente, indexado ao alfa de cronbach.   
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 Tabela II - Medidas do modelo conceptual    

 
  

Os itens Q18_5 e Q19_4 foram eliminados, por apresentarem valores de outer loadings < 0.5 

*Foi decidido serem mantidos por estarem perto do valor satisfatório (0.5)  a. Todos os 

valores de outer loadings > 0.5 | indicador de fiabilidade   
b. Todos os valores de AVE > 0.5 | indicador de fiabilidade convergente   
c. Todos os valores de CR > 0.7 | indicador de consistência interna   
d. Todos os valores de Rho_A > 0.7 | indicador de fiabilidade consistente   
e. Todos os valores de alfa de Cronbach > 0.7 | indicador de fiabilidade  

  

Assim, para os itens que compõem cada construto, foram calculados os valores de outer 

loadings, que permitem averiguar se cada item representa uma boa medida do construto latente, tendo o 

seu valor de ser superior a 0,5, para ser esse o caso. O item Q18_5 (“No geral, não acho os anúncios in-

stream interessantes”) relativo à atitude em relação aos anúncios e o item Q19_4 (“Em geral, as marcas 

presentes nos anúncios in-stream são de produtos/serviços de baixa qualidade”) relativo à atitude em 

relação à marca, não cumpriram com o valor estabelecido para serem considerados, pelo que se procedeu 

à sua eliminação.  

Os valores da average variance extracted, cumprem, em todos os construtos, com o valor 

estabelecido, estando a Irritação (Q14) e o Carácter Informativo (Q16) com valores muito próximos do 
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necessário para serem considerados, pelo que são aceites, sendo então assegurada a validade 

convergente. A consistência interna adequada de cada construto é também comprovada, por todos os 

valores de Composite Reliability serem mais elevados que o mínimo recomendado.   

Os indicadores que permitem verificar até que ponto é que os itens de cada construto estão 

positivamente relacionados entre si, ou seja, o Cronbach’s alpha e Rho_A, apresentam também valores 

satisfatórios.   

A última parte da determinação da fiabilidade e validade dos dados trata da validade 

discriminante, que estabelece a independência subjetiva de cada item relativo à própria variável latente. 

Assim, de forma a tornar claro que cada item está, de facto, a medir a própria variável latente, evitando 

multicolinearidade entre estas, poderemos utilizar o critério de cross-loadings, ou abordagens 

alternativas, como o rácio de correlações Heterotrait-Monotrait (HTMT) ou o critério de FornellLarcker. 

Relativamente aos cross-loadings, de modo a haver uma boa validade discriminante, é importante que 

os itens tenham uma maior relação com a variável latente com que estão relacionados, como se confirma 

no anexo D. O segundo critério que podemos utilizar para verificar a validade discriminante dos dados 

é o critério de Fornell-Larcker, onde a raiz quadrada de AVE de cada variável deve ser superior à sua 

relação com qualquer uma das outras variáveis. Este raciocínio dita que uma variável latente deve 

explicar melhor a variância do próprio indicador, em oposição à variância de outro construto. Este 

critério encontra-se detalhado em anexo (anexo E). Por fim, pode-se utilizar também o rácio de 

correlação Heterotrait-Monotrait (HTMT), para medir a validade discriminante. Valores próximos de 1 

ou acima de 1 representam falta de validade discriminante. Como podemos ver no anexo F, não há 

variáveis latentes correlacionadas com elas mesmas, significando que há uma boa validade discriminante 

nos dados.   

  

5.4 MODELO ESTRUTURAL  

A figura 2 apresenta o modelo conceptual, com os valores beta de todos os coeficientes, os 

valores de outer loadings e o R2 para as variáveis dependentes. É também representada a tabela IV, 

relativa à adequação estimada do modelo.  
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Figura 2. Modelo de Algoritmo PLS  

  

O standardized root mean square residual (SRMR) representa uma medida de adequação 

aproximada do modelo e reflete, em média, a diferença entre a correlação observada e a correlação 

implícita do modelo. Através do SRMR, conseguimos perceber quão bem os dados se encaixam no 

modelo, ao avaliar a média das discrepâncias evidentes entre as correlações observadas e esperadas. Em 

termos estatísticos, existe uma boa adequação ao modelo quando o indicador SRMR < 0.1 (Henseler et 

al., 2014).  

A tabela III apresenta também os valores do coeficiente de determinação (R2) e o coeficiente de 

determinação ajustado (R2 ajustado). O R2 representa o efeito combinado das variáveis exógenas sobre 

a(s) variável(eis) endógena(s) (Hair Jr et al., 2014), no entanto, apesar de ser uma boa ferramenta na 

determinação do modelo de PLS, não deve ser a única a ser levada em conta, por, por exemplo, os valores 

deste coeficiente aumentarem quando um construto, mesmo que não significativo, é adicionado ao 

modelo. Assim, os autores acreditam que a análise de um modelo deve ser feita tendo em conta o R2 
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ajustado, onde os valores sofrem uma pequena redução para compensar o aumento de construtos na 

análise, que poderia estar enviesado caso não se desse este ajuste (Hair Jr et al., 2014).  

A relação do modelo que mais explicação deve às variáveis que a suportam é a intenção de 

compra, tendo 52,8% da sua variância explicada pela variância das variáveis que a explicam, i.e., atitude 

à marca e atitude aos anúncios in-stream. A variação do valor da publicidade é explicada em 39.9% pela 

variação dos seus antecedentes. Já as relações intermédias do modelo, ou seja, a influência do valor da 

publicidade na atitude aos anúncios é mais baixa (28.8%), assim como a influência da atitude aos 

anúncios na atitude à marca (30.1%).   

   Tabela III - Adequação do Modelo  

 
  

A tabela IV representa os valores do inner VIF (variance inflation factor), através dos quais 

podemos averiguar que não existe indicação de multicolinearidade. Para tal se concluir, nenhum valor 

pode ser superior a 5.000 (Garson, 2016).  

 
  

Tabela IV - Estatísticas Colineares (VIF)  
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5.5 TESTE DE HIPÓTESES – BOOTSTRAPPING  

 O PLS-SEM utiliza um procedimento não paramétrico de Bootstrapping como instrumento de teste da 

significância a 5% dos coeficientes estimados (Davison & Hinkley, 1997; Hair Jr et al., 2014). Esta 

técnica estima a dispersão, forma e viés da distribuição amostral da população, de forma a conseguir 

perceber se, caso a amostra fosse maior do que a em estudo, o resultado seria semelhante.   

 Para isto, foi utilizada uma análise de bootstrapping, em que amostras aleatórias são geradas a partir da 

amostra original – neste caso, a reamostragem consistiu em 5000 iterações – de forma a calcular os t-

values, que permitem a avaliação dos efeitos diretos em todas as hipóteses.  

 Assume-se que, caso o t-value > 1.96 e o p-value < 0.05, a hipótese apresenta significância estatística. 

A tabela V apresenta o resumo do teste de hipóteses, sendo a validação, ou não, das hipóteses 

inicialmente colocadas, avaliada pelos valores dispostos.  

Tabela V - Teste de Hipóteses  

 
  

A análise à tabela V permite-nos traçar as relações suportadas estatisticamente e eliminar, por 

os valores não se mostrarem satisfatórios, apenas uma das relações. Relativamente aos antecedentes do 

valor da publicidade, não se conseguiu validar apenas uma das relações. A ‘irritação’ tem uma influência 

negativa significativa sobre o ‘valor da publicidade’ (t-value > 1.96, p-value < 0.05), confirmando-se a 

hipótese H1a. Também as hipóteses H1b e H1c, relativas ao ‘entretenimento’ e ao ‘carácter informativo’, 

revelam-se como antecedentes significativos do ‘valor da publicidade’ (t-value > 1.96, pvalue < 0.05). 

O mesmo não sucede na relação entre o ‘apelo emocional’ e o ‘valor da publicidade’, estando a hipótese 

H1d não suportada pelo estudo (t-value < 1.96, p-value > 0.05).  

Relativamente à influência que o ‘valor da publicidade’ exerce sobre a ‘atitude desenvolvida 

para com os anúncios in-stream’, exposta na hipótese H2, aufere resultados estatísticos que permitem 

suportar esta relação (t-value > 1.96, p-value < 0.05).   

As hipóteses H3a e H3b, apresentam a ‘atitude aos anúncios in-stream’ com interações 

significativas, tanto com a ‘atitude à marca’ bem como com a ‘intenção de compra’ (t-value > 1.96, 

pvalue < 0.05).   
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Por fim, a última hipótese do estudo (H4), confirma a influência significativa da ‘atitude à 

marca’ na ‘intenção de compra’ (t-value > 1.96, p-value < 0.05).   

  

5.6 DISCUSSÃO DE RESULTADOS  

Entender as relações propostas a análise, quais as influências que se formam, e individualmente, 

entender cada variável latente no seu todo, é uma tarefa complexa que envolve análises que recorrem a 

diferentes indicadores.   

Os resultados apresentados no presente capítulo permitiram validar, ou descartar, as hipóteses 

de investigação, e compreender quais as contribuições estatísticas de cada variável para o modelo.  

De acordo com o disposto anteriormente, é possível observar a influência que os antecedentes 

do valor da publicidade têm nesta. A irritação que um anúncio causa no consumidor, nomeadamente as 

características que a compõem – insultar a inteligências das pessoas, ser incomodativo, irritante, 

percebido como enganoso e confuso – levam a que seja indexada ao valor da publicidade uma conotação 

negativa. Esta conclusão vai ao encontro do que foi constatado por  Aslam et al. (2016, 2021) e por 

Chungviwatanant et al. (2016) que, além de corroborar com a conclusão de este ser o único indicador 

associado negativamente ao estudo, coloca diretamente a associação entre este e a atitude em relação 

aos anúncios, à semelhança do estudo de McCoy et al. (2008). Apesar de ir ao encontro do que autores 

confirmam, esta relação é a menos significativa para a construção do valor da publicidade, com um 

tvalue = 2.976, ao que se pode considerar que, apesar de ao valor da publicidade ser indexado um 

parâmetro negativo, este acaba por não ser tão significativo como os restantes.  

O entretenimento é o segundo parâmetro que, apesar de significativo para a construção de 

perceções relativas ao valor da publicidade, não se revela como o mais importante, ao contrário do 

disposto por Dehghani et al. (2016). Apesar disto, como é comprovado pelo t-value = 2.991, a variação 

do entretenimento dos anúncios, ou seja, o facto de os anúncios se mostrarem apelativos, emocionantes 

e divertidos, corresponde a uma variação positiva do valor da publicidade. Esta conclusão vai ao 

encontro do disposto por Aslam et al. (2021) e Sabuncuoğlu-İnanç et al. (2020).  

Apesar de aparecerem com resultados contrários, o carácter informativo de um anúncio e o apelo 

emocional são, geralmente, alvo de uma análise conjunta. O carácter informativo de um anúncio 

instream prova-se como o indicador com maior relevância em relação ao valor da publicidade (t-value 

= 4.330), ou seja, o facto de um anúncio dispor de informação relevante e oportuna, atualizada e 

imediatamente acessível, ter informações completas e convenientes, leva a que o valor da publicidade, 

pela ótica do consumidor, seja alvo de valor acrescentado. Esta conclusão vai ao encontro da de  
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Sabuncuoğlu-İnanç et al. (2020), e apresenta-se em linha direta com o concluído por ( Lee et al., 2016), 

sendo que difere da conclusão de Aslam et al., (2021) que, apesar de percecionar o carácter informativo 

como importante, coloca-o em seguimento do entretenimento e do apelo emocional. O apelo emocional, 

por sua vez, não se revela significativo para a análise (t-value = 0.560), apesar de no estudo conduzido 

por Joa et al. (2018) este ser contraposto com a informação racional (carácter informativo). O autor 

refere que o apelo emocional é mais eficaz em aumentar interação com os consumidores do que o 

carácter informativo. Esta premissa não é confirmada pelo presente estudo, estando então três dos quatro 

antecedentes do valor da publicidade em concordância com os estudos anteriores, não se confirmando 

apenas um.   

As relações dispostas no modelo, que têm início no valor da publicidade, são as que apresentam 

maiores valores do indicador de significância (t-value). As pesquisas conduzidas por Sabuncuoğlu-İnanç 

et al. (2020) e Jain et al. (2018), que apresentam o valor da publicidade como preditor essencial na 

formulação de atitudes aos anúncios in-stream por parte dos consumidores, são confirmadas pela 

presente pesquisa.  

Já a atitude aos anúncios como preditora da atitude à marca e da intenção de compra mostramse 

suportadas pelo estudo, com t-values de 8.630 e 4.495, respetivamente. Estatisticamente, a atitude à 

marca como intermediária entre a atitude aos anúncios in-stream e a intenção de compra, mostra-se 

significativamente importante. Enquanto os indicadores de significância são H3a: t-value = 8.630 e H4: 

t-value = 8.180, a atitude aos anúncios como preditor direta da intenção de compra, ainda que 

significativa, apresenta-se como H3b: t-value = 4.495. Todas as hipóteses são suportadas, e vão de 

encontro à literatura que suporta o estudo, no entanto, a última relação mostra-se fraca ao se comparar 

com as anteriores.  

Assim, os resultados da presente investigação vão ao encontro do estudado por Ozer et al. (2018) 

e Sallam e Algammash (2016), estando a significância positiva da atitude ao anúncio e da atitude à 

marca, em linha com o disposto por Bell e Buchner (2018), Huang et al. (2013), e Mitchell e Olson 

(1981).  

Ainda que significativa, mesmo que não comparativamente relevante, a relação da atitude aos 

anúncios com a intenção de compra, mostra-se uma relação menos apelativa para os consumidores. Todo 

o processo, pelo qual o consumidor passa, é necessário para se gerarem atitudes, tanto para com a marca 

como uma compra futura. Huang et al. (2013) sugerem não existir ligação entre a atitude ao anúncio e a 

intenção de compra, no entanto, os resultados deste estudo corroboram a ligação positiva significativa 

entre estes construtos, indo ao encontro do estudado por Sallam e Algammash (2016) e Yang et al. 

(2017),  colidindo com o estudo de Goodrich et al. (2015) que, apesar de assumir, de facto, uma relação 

entre estes construtos, assume-a como negativa, contrariamente ao comprovado nesta investigação.   
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6. CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE PESQUISA FUTURA  

  

6.1 CONCLUSÕES  

O presente estudo teve como objetivo primário traçar relações que interligassem o valor da 

publicidade à intenção de compra do consumidor. Para isso, foram elaboradas relações entre o valor da 

publicidade e as atitudes despoletadas no consumidor, quer em relação ao anúncio, como à marca, e 

como é que estas influenciam a intenção de compra da marca anunciada.  

Partindo daí, tornou-se clara a necessidade de agrupar o conhecimento já existente, de forma a 

conseguir ter acesso a informações pertinentes para a pesquisa. Esta primeira abordagem ao problema 

permitiu ordenar as descobertas de outros autores e, no final, contrapô-las com os próprios resultados 

deste estudo. Tornou-se clara a coerência entre os diversos autores e o presente estudo em algumas 

relações, sendo que, também se deu o caso contrário.   

De seguida, mesmo não representando o foco principal do trabalho, por ser sistematicamente 

abordado em diversas pesquisas, como (Banerjee & Pal, 2021; Belanche et al., 2020; Campbell et al., 

2017; Cover, 2006; Krishnan & Sitaraman, 2013; M. H. Lee et al., 2021; McCoy et al., 2008), e uma 

caraterística de interesse para o tema, procurou-se reunir as perceções – através do questionário – que os 

consumidores têm em relação aos moldes em que este tipo de anúncios lhes são dispostos. Através destas 

questões, foi possível entender que a maioria dos utilizadores (98.6%) prefere passar o anúncio, a vê-lo 

na íntegra, e ainda 50.3% prefere que o anúncio seja reproduzido no final do conteúdo escolhido. Apesar 

de não ter utilidade relevante no presente estudo – pelo que, mesmo no questionário, não se procurou ir 

a fundo a esta questão – esta informação ajuda na conjetura de que este tipo de anúncios é considerado 

demasiado intrusivo e que, ignorá-lo ao máximo, é a resposta preferida dos utilizadores, quando 

confrontados.   

Partindo destes objetivos, e tendo em conta que o estudo dá ênfase ao consumidor e as devidas 

atitudes e reações a estímulos comerciais, a formulação e resposta às questões de investigação provouse 

complexa, mas de fácil compreensão. Analisando os dados recolhidos, percebeu-se que todos os 

antecedentes do valor da publicidade propostos por Ducoffe (1996) – entretenimento, carácter 

informativo e irritação – corresponderam ao esperado. O apelo emocional, sugerido por Aslam et al. 

(2021) como antecedente, correspondeu à única exceção observada, não sendo considerado como 

vertente significativa no contexto estudado.  

Foi também possível entender quais as vertentes de cada construto que mais contribuíram para 

a construção do valor da publicidade pelos consumidores. O indicador mais significativo de um anúncio 

in-stream é o seu carácter informativo. A inevitabilidade do utilizador se deparar com este tipo de 

anúncios acaba por ajudar a formar uma boa opinião relativa a este indicador, sendo que, já que o 
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utilizador se vê obrigado a assistir ao anúncio, acaba por ver nele uma fonte de informação atualizada 

relativa ao produto/serviço. O único indicador do carácter informativo que menos se reflete na avaliação 

positiva deste, refere o anúncio in-stream como um canal de informações oportunas, sendo este resultado 

expectável num anúncio considerado como intrusivo.   

O valor da publicidade é então influenciado por todos os indicadores significativos, como foi 

exposto ao longo da pesquisa. A este valor, o indicador com maior relevância revela-se a utilidade que 

os anúncios representam para os consumidores. É percetível a lente prática com que este tipo de anúncios 

é, no geral, alvo de escrutínio, sendo que o carácter informativo e a credibilidade que é necessária para 

assim serem considerados estão verdadeiramente indexados à utilidade com que são avaliados. A 

utilidade indexada ao valor da publicidade irá ajudar na criação de uma atitude positiva em relação aos 

anúncios, sendo que, o parâmetro mais significativo relativo às atitudes em relação aos anúncios se 

provou ser, no geral, os consumidores admitirem gostar dos anúncios in-stream. A conotação negativa 

com que normalmente são abordados é explicada em parte pelo fator da irritação se provar ligado a este 

tipo de anúncios, mas é, ao mesmo tempo, contrabalançado por esta avaliação geral dos consumidores.  

Por fim, a terceira questão de investigação proposta a estudo por Sallam e Algammash (2016) 

trata da intermediação da atitude em relação à marca entre a atitude ao anúncio e a intenção de compra. 

Muitas vezes o anúncio é percecionado como uma porta direta convidativa à compra, pelo que o estudo 

da intermediação da atitude à marca como uma ligação significativa, revela-se interessante. De facto, 

apesar do indicador da intenção de compra ser bastante forte, a relação direta entre a atitude ao anúncio 

e a intenção de compra mostrou-se bastante fraca, o que nos leva a crer que a intenção de compra por 

parte de um consumidor deve-se bastante à jornada que este faz. A atitude à marca como ponto de 

passagem deve-se principalmente ao facto de o consumidor sentir que está a realizar um bom negócio 

quando compra uma marca anunciada neste tipo de anúncios, i.e., a aposta das marcas neste tipo de 

anúncios, concede à marca um estatuto de confiabilidade que seria inexistente, caso a intenção de compra 

surgisse diretamente da atitude aos anúncios in-stream.  

  

6.2 CONTRIBUTOS ACADÉMICOS E EMPRESARIAIS  

Quanto aos contributos académicos, o presente estudo ajuda à coesão das diferentes perspetivas 

em que os anúncios in-stream podem ser abordados. Apesar de ser interessante utilizar lentes de pesquisa 

mais direcionadas para certos aspetos deste tipo de anúncios, tais como as enunciadas por Aslam et al., 

(2021), Banerjee & Pal (2021), Belanche et al. (2020), Campbell et al. (2017) e Chungviwatanant et al. 

(2016), a avaliação deste conceito como um todo acaba por ser também necessária, senão mais 

importante, como ponto de partida para um estudo complexo como este. Os resultados do estudo 

contribuem para o melhor entendimento das relações já dispostas pelos autores referidos, sendo 
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importante salientar a validação, em concordância com o disposto por Ducoffe (1996), da utilização do 

“valor da publicidade” como um construto importante na intermediação das atitudes do consumidor, e 

não apenas como mero antecedente das próprias atitudes. A não fragmentação dos anúncios in-stream e 

a análise global destes tem como propósito apresentar uma pesquisa menos limitativa e mais abrangente 

do tema, servindo de complemento para as pesquisas já existentes.   

Apesar de ser considerada intrusiva, as empresas não deixam de apostar neste tipo de 

publicidade. É uma aposta rentável, mas seria-o ainda mais caso houvesse uma recetividade geral a este 

tipo de anúncios. O presente estudo permite contribuir para um melhor entendimento do que o 

consumidor procura num anúncio disruptivo, quando aceita a visualização deste como dado adquirido. 

De acordo com os resultados, a aposta terá de ser neste tipo de anúncios como um canal de informação 

curto e atual, e que seja credível. Um anúncio percecionado como útil acabará por gerar reações positivas 

nos consumidores, pelo que esta será a via mais segura a ser tomada pelas empresas. É importante ainda 

ter em atenção que este tipo de anúncios está indexado a diferentes plataformas, consoante o país. Estes 

resultados são relativos a Portugal, onde a dispersão do anúncio in-stream em diversas plataformas não 

é muito notória, pelo que as empresas terão de ter em atenção que o que poderá funcionar numa 

plataforma, não é indicador de que funcionará nas restantes.  

  

6.3 LIMITAÇÕES DO ESTUDO  

A primeira limitação que se fez notar foi a ligação que este tipo de anúncios tem com 

determinadas plataformas, conforme o país. Por este motivo, muita informação recolhida inicialmente 

conta com dados referentes a contextos não muito semelhantes ao caso português, em termos de 

plataformas em que estes anúncios figuram, sendo que depois é comparada com dados recolhidos por 

via de inquérito, que trata do caso português. A comparação não deixa de ser viável, no entanto, poderia 

ser melhorada caso fosse direta.   

Um dos resultados recolhido através do questionário foi a preferência que os utilizadores 

revelam ter em que o anúncio in-stream que lhes é direcionado apareça apenas no final do conteúdo 

(post-roll ad). No entanto, a falta de estudos relativos a esta configuração de anúncio não permitiu tirar 

conclusões, que comparadas com as preferências dos consumidores, poderiam ser consideradas 

relevantes.   

Por fim, ao se recorrer a uma amostra não probabilística, os resultados não podem ser 

generalizados. Para balançar isto, o número de respostas poderia ter sido maior. Tomar uma abordagem 

complementar qualitativa poderia também ter sido interessante, e acrescentaria, sem dúvida, valor ao 

estudo.   
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6.4 SUGESTÕES DE PESQUISA FUTURA  

É proposto, para investigações futuras, uma abordagem aos anúncios post-roll, onde se evidencia 

uma grande lacuna académica. A ligação entre a recetividade dos anúncios in-stream e os utilizadores 

que navegam na internet com ou sem um propósito claro, poderá ser alvo de um estudo relevante. Outro 

âmbito que valeria a pena investigar, seria o cruzamento de dados entre os anúncios skippable/non-

skippable com os anúncios pre-roll, mid-roll e post-roll, pois acabam por ser avaliadas 

independentemente, quando na realidade, não o são.   

Sugere-se também a clarificação deste termo no contexto português, nomeadamente as 

plataformas em que os anúncios são normalmente dispostos, pois apesar de serem do conhecimento 

geral, a sua designação técnica ainda não se encontra bem enraizada nesta população.   

Por fim, o melhor entendimento do consumidor atraído por este tipo de anúncios é de extrema 

importância, pois permitirá às empresas conseguirem um melhor posicionamento e uma melhor 

implementação de estratégias neste meio.   
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Anexo A – Questionário  
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ENT  

  

  

  

  

Entretenimento  

  

Advertising on the world wide web is entertaining  

  

Advertising on the world wide web is enjoyable  

  

Advertising on the world wide web is pleasing  

  

Advertising on the world wide web is fun to use  

  

Advertising on the world wide web is exciting  

  

  

Acho que os anúncios in-stream me entretêm  

  

Acho que os anúncios in-stream são agradáveis de asssistir  

  

Acho os anúncios in-stream apelativos  

  

Acho que os anúncios in-stream são divertidos de assistir  

  

Acho os anúncios in-stream emocionantes  

(Ducoffe,  
1996)  

  

  

  

IRR  

  

  

  

Irritação  

Advertising on the world wide web insults people’s 

intelligence  

  

Advertising on the world wide web is annoying  

  

Advertising on the world wide web is irritating  

  

Advertising on the world wide web is deceptive  

  

Advertising on the world wide web is confusing  

Acho que os anúncios in-stream insultam a inteligência das 

pessoas  

  

Acho os anúncios in-stream incomodativos  

  

Acho os anúncios in-stream irritantes  

  

Acho os anúncios in-stream enganosos  

  

Acho os anúncios in-stream confusos  

(Ducoffe,  
1996)  

  

  

  

INF  

  

  

  

Carácter Informativo  

Advertising on the world wide web is a good source 

of product information  

  

Advertising on the world wide web supplies relevant 

product information  

  

Advertising on the world wide web provides timely 

information  

  

Acho que os anúncios in-stream são uma boa fonte de informação 

sobre o produto/serviço  

  

Acho que os anúncios in-stream fornecem informação relevante 

sobre o produto/serviço  

  

Acho que os anúncios in-stream fornecem informação oportuna  

  

  

(Ducoffe,  

1996)  
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Anexo B – Tabela Constructos  

    
  

Código  Dimensão  Itens originais dos autores  Escala adaptada  Autor (ano)  

  Advertising on the world wide web is a good source 

of up-to-date product information  

  

Advertising on the world wide web makes product 

information immediately accessible  

  

Advertising on the world wide web is a convenient 

source of product information  

  

Advertising on the world wide web supplies complete 

product information  

Acho que os anúncios in-stream são uma boa fonte de informação 

atualizada sobre o produto/serviço  

  

Acho que os anúncios in-stream tornam as informações do 

produto/serviço imediatamente acessíveis  

  

Acho que os anúncios in-stream são uma fonte conveniente de 

informações sobre o produto/serviço  

  

Acho que os anúncios in-stream fornecem informações completas 

sobre o produto/serviço  

  

  

 

  

  

EA  

  

  

Apelo Emocional  

After seeing the skippable/full-length ad, I had intense 

feelings  
I was emotionally attracted by the key message of the 

skippable/full-length ad  
The emotional aspect of the skippable/full-length ad 

leads me to like the ad  

  

Depois de ver um anúncio in-stream, tive sentimentos intensos  

  

Fiquei emocionalmente atraído pela mensagem principal do 

anúncio in-stream  
O aspeto emocional do anúncio in-stream é o que me leva a gostar 

do anúncio  

  

(Aslam et al.,  

2021)  

  

AV  

  

Valor da Publicidade  

Advertising on the world wide web is valuable  
Advertising on the world wide web is useful  

  

Advertising on the world wide web is important  

Os anúncios in-stream têm valor  
Os anúncios in-stream são úteis  

  

Os anúncios in-stream são importantes  

(Ducoffe,  

1996)  
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AAD  

  

  

Atitude aos anúncios  
in-stream  

Overall, I consider online advertising as a good thing   No geral, considero os anúncios in-stream como uma boa forma  
   de publicidade  

Overall, I like online advertising  No geral, gosto de anúncios in-stream  

(Mahmoud,  

2013)  

    
Anexo B – Tabela Constructos  

    
  

Código  Dimensão  Itens originais dos autores  Escala adaptada  Autor (ano)  

  Overall, I regard online advertising as an essential 

thing  
Overall, online advertising is important to me  
Overall, online advertising is not interesting to me  

No geral, considero os anúncios in-stream essenciais para a marca 

publicitada  
No geral, assistir a anúncios in-stream é importante para mim  
No geral, não acho os anúncios in-stream interessantes  

 

  

AAB  

  

Atitude à marca  

Buying private label brands makes me feel good  

  

I love it when private label brands are available for the 

product categories I purchase  
For most product categories, the best buy is usually the 

private label brand  
In general, private label brands are poor-quality 

products  
Considering value for the money, I prefer private label 

brands to national brands  
When I buy a private label brand, I always feel that I 

am getting a good deal  

Comprar produtos/serviços publicitados nos anúncios in-stream 

faz-me sentir bem  
Gosto quando os produtos/serviços dos anúncios in-stream estão 

disponíveis nas categorias de produto/serviço que compro Para a 

maioria das categorias de produtos/serviços, a melhor compra 

geralmente é a marca anunciada nos anúncios in-stream Em 

geral, as marcas presentes nos anúncios in-stream são de 

produtos/serviços de baixa qualidade  
Ao considerar o custo-benefício, prefiro produtos/serviços 

publicitados nos anúncios in-stream  
Quando compro uma marca anunciada nos anúncios in-stream,  
sinto sempre que estou a fazer um bom negócio  

(Burton et al.,  

1998)  

  

IS  

  

Intenção de compra  

I will give a chance to the product that I find in 

skippable/full-length advertising  
I expect to buy products that are advertised through 

skippable/full-length advertising in the near future I 

intend to buy products that are advertised through 

skippable/full-length advertising  

Darei uma oportunidade ao produto/serviço que encontrar nos 

anúncios in-stream  
Espero comprar produtos/serviços publicitados nos anúncios 

instream no futuro próximo  
Pretendo comprar produtos/serviços publicitados nos anúncios in-

stream  

(Aslam et al.,  

2021)  
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Anexo C – 

Caraterização 
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Anexo E – Fornell Larcker  
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