
   

Revista Brasileira de Gestão de Negócios

ISSN: 1806-4892

gestnegocios@fecap.br

Fundação Escola de Comércio Álvares

Penteado

Brasil

Murillo, Enrique; Merino, María; Núñez, Adriana

O valor propagandístico dos anúncios ( Ads ) no Twitter: um estudo entre a geração do

milênio mexicana

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, vol. 18, núm. 61, julio-septiembre, 2016, pp.

436-456

Fundação Escola de Comércio Álvares Penteado

São Paulo, Brasil

Disponível em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=94746846006

   Como citar este artigo

   Número completo

   Mais artigos

   Home da revista no Redalyc

Sistema de Informação Científica

Rede de Revistas Científicas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal

Projeto acadêmico sem fins lucrativos desenvolvido no âmbito da iniciativa Acesso Aberto

http://www.redalyc.org/revista.oa?id=947
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=947
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=94746846006
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=94746846006
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=947&numero=46846
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=94746846006
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=947
http://www.redalyc.org


REVISTA BRASILEIRA DE GESTÃO DE NEGÓCIOS	 ISSN 1806-4892
Review of Business Management                                                                         e-ISSN 1983-0807

© FECAP
RBGN

436

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 18, n. 61, p. 436-456 jul./set. 2016

Recebido em 
24/04/2015
Aprovado em 
09/06/2016

Editor responsável: 
Prof. Dr. Guilherme Shiraishi

Processo de Avaliação: 
Double Blind Review

Revista Brasileira de Gestão 
e Negócios

DOI: 10.7819/rbgn.v18i61.2471

436

O valor propagandístico dos anúncios  
(Ads) no Twitter: um estudo entre a  

geração do milênio mexicana

Enrique Murillo
María Merino 

ITAM, Departamento de Administração de Empresas, Cidade do México, México
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Resumo

Objetivo – Este estudo empenhou-se em medir o valor propagandís-
tico percebido dos anúncios no Twitter em uma grande amostra de 
mexicanos da geração do milênio. 

Metodologia – Foi utilizada uma pesquisa online para coletar os dados 
de 630 estudantes universitários. Os antecedentes das hipóteses sobre 
o valor propagandístico foram a informatividade, entretenimento, 
irritação e credibilidade. Um modelo foi estimado utilizando-se os 
quadrados mínimos parciais.  

Resultados – Os resultados indicam que a informatividade e o entre-
tenimento foram os prognosticadores mais fortes, com a credibilidade 
em terceiro lugar. Além disso, a credibilidade exibiu efeitos de gênero: 
ela foi significativa para as entrevistadas mulheres, mas não para os 
homens. A irritação não alcançou significância estatística na maioria das 
subamostras, sugerindo que os anúncios do Twitter são mais aceitáveis 
para a geração do milênio do que outros formatos de propaganda. 

Contribuições – A geração do milênio tende a desvalorizar os formatos 
tradicionais de propaganda. Ao mesmo tempo, são usuários frequentes 
dos sites das redes sociais. Esta pesquisa oferece a primeira estimativa 
empírica do modelo do valor propagandístico de Ducoffe no serviço 
de microblog Twitter, e a primeira aplicação deste modelo robusto de 
propaganda na web a uma amostra latino-americana. Nossos resultados 
têm implicações importantes para as marcas regionais e globais que 
têm a geração do milênio como público-alvo. 

Palavras-chave – Propaganda em redes sociais; geração do milênio; 
microblogging; Twitter
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1	 Introdução

Apesar de estarem classificados como des-
tinos importantes na Internet, os sites das redes 
sociais (SRS) frequentemente lutam para gerar re-
ceitas compatíveis com seus altos custos operacio-
nais. Os modelos típicos de receita utilizados pelos 
SRS são a propaganda, a assinatura e a transação 
(Enders, Hungenberg, Denker & Mauch, 2008). 
Entre eles, o modelo de propaganda, que inclui 
anúncios de texto e banners, anúncios afiliados e 
patrocínios, é o mais comumente utilizado pelos 
SRS (Enders et al., 2008; Nogueira-Cortimiglia, 
Ghezzi & Renga, 2011). Esse modelo depende de 
uma grande base de usuários, com usuários ativos 
mensalmente como sua métrica principal, porque 
a maioria dos anunciantes exigirá vários milhões 
de visitantes únicos para considerar um SRS em 
particular como uma opção viável para investir 
seus orçamentos de propaganda. 

O Twitter está entre os SRS mais popula-
res; ele afirma ter 310 milhões de usuários men-
sais, com 79% deles fora dos EUA (Twitter, 2016). 
Na América Latina, Brasil e México possuem o 
maior número de usuários, previstos a alcançar 
27,7 e 23,5 milhões até 2016 (Emarketer, 2016a). 
Além disso, os usuários do Twitter na região são 
principalmente adolescentes e jovens adultos, o 
que sugere que a propaganda no Twitter seria uma 
opção atraente para as marcas que têm a geração 
do milênio (ou Millennials) como público-alvo.  

As empresas, entretanto, têm lutado para 
se conectar com a geração do Milênio, porque a 
maioria dos métodos tradicionais de propaganda 
se provou ineficiente para capturar a sua atenção. 
Apenas 1% dos membros da geração do milênio 
pesquisados em um estudo recente disse que uma 
propaganda convincente aumentaria sua confian-
ça em uma marca. A geração do milênio acredita 
que a propaganda é manipuladora e inautêntica 
(Schawbel, 2015). 

É imperativo, portanto, entender melhor 
as opiniões e atitudes dos jovens consumidores 
latino-americanos em relação aos anúncios do 
Twitter. Em particular, é importante estabelecer 
em que medida os fatores, como a credibilidade 
percebida do anúncio, ou a irritação vinculada a 

ele, afetam as atitudes dos usuários em relação à 
propaganda no Twitter, e se isso deve encorajar 
ou desencorajar as marcas de realizar tais práticas. 
Este estudo oferece uma resposta empírica clara a 
essas questões utilizando o modelo de valor propa-
gandístico proposto por Ducoffe (1996). Nossos 
resultados são, portanto, relevantes para as marcas 
globais e regionais que têm os jovens consumi-
dores latino-americanos como seu público-alvo.  

2	Características do Twitter e 
formatos dos anúncios 

O serviço de microblogging Twitter foi 
lançado em 2006, e tornou-se um dos SRS mais 
populares do mundo. Uma previsão indepen-
dente feita por Emarketer (2016b) estimou que 
os usuários ativos do Twitter em todo o mundo, 
definidos como aqueles que entram em suas contas 
pelo menos uma vez por mês, serão 291 milhões 
em 2016, com a maior parte do crescimento 
acontecendo nos mercados emergentes. 

Como os outros SRS, os usuários podem 
postar atualizações de status para suas conexões 
(chamadas de seguidores no Twitter), e em troca 
eles podem ler as atualizações das pessoas ou das 
empresas que eles seguem. Esses posts estavam 
originalmente limitados a textos simples com 140 
caracteres, assim permitindo o serviço a operar 
em redes de celulares, como mensagens SMS. 
Essa habilidade inata de operar na Internet e em 
redes de celulares muito contribuiu para a rápida 
difusão do Twitter.  

As empresas e suas marcas logo descobri-
ram o Twitter e começaram a utilizá-lo para se 
conectar com seus clientes (Israel, 2009). Em par-
ticular, as empresas aéreas fornecem um exemplo 
inicial de negócios utilizando o Twitter como uma 
plataforma de marketing eficiente. Por exemplo, as 
empresas aéreas mexicanas de baixo custo Volaris 
e VivaAerobus têm estado em uma concorrência 
acalorada para obter a maior presença nas mídias 
sociais desde 2009, quando abriram seus sites 
no Twitter. Em dois anos, a Volaris alcançou 
88 mil seguidores no Twitter, contra 77 mil da 
VivaAerobus (Reyes, 2011). Ambas as empresas 
aéreas utilizam a plataforma para anunciar tarifas 
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promocionais e arrastar possíveis clientes para 
seu site na Internet. A Volaris também utiliza a 
plataforma para ouvir seus clientes, que tendem 
a ser “extremamente diretos” ao twittar para as 
empresas (Cruz, 2010). A Volaris conhece assim 
sobre os problemas dos clientes em tempo real, e 
normalmente pode dar uma resposta ou solução 
mais rápida do que um call center convencional.  

Como a maioria dos SRS, o Twitter oferece 
seu serviço gratuitamente aos usuários, e depende 
de um modelo de receita publicitária (Enders et 
al., 2008). O Twitter começou com os anúncios 
pagos em 2010, e tem visto sua receita com anún-
cios crescer consistentemente, especialmente na 
plataforma de celulares que atualmente compreen-
de 90% das receitas com anúncios (Emarketer, 
2016c). Entretanto, o Twitter tem sido cuida-
doso em proteger a experiência de seus usuários 
e evitar que os usuários sejam sobrecarregados 
com anúncios (Copeland, 2012). A aglomeração 
de anúncios no Twitter é percebida como sendo 
menor do que em outras plataformas populares 
da Internet, como Google Search ou Facebook 
(Tassi, 2013).  

O rápido crescimento dos orçamentos 
publicitários nos SRS é uma forte justificativa 
para a pesquisa das atitudes dos consumidores em 
relação aos anúncios que eles encontram nessas 
plataformas (Saxena & Khanna, 2013; Taylor, 
Lewin & Strutton, 2011). Estudos anteriores 
examinaram a propaganda nos SRS em geral 
(Chandra, Goswami & Chouhan, 2013; Saxena 
& Khanna, 2013; Taylor et al., 2011) ou o Face-
book, o atual líder nos SRS (Dao, Le, Cheng & 
Chen, 2014; Logan, Bright & Gangadharbatla, 
2012; Méndiz-Noguero, Victoria-Mas & Arroyo-
-Almaraz, 2013). Há também vários estudos sobre 
o uso do Twitter como uma plataforma para se 
comunicar com os consumidores, em áreas como 

atendimento ao cliente (Coyle, Smith & Platt, 
2012; Sreenivasan, Lee & Goh, 2012), envol-
vimento com a marca (Kwon & Sung, 2011; Li 
& Li, 2014; Logan, 2014; Sandoval-Almazán 
& Nava-Rogel, 2012) e boca a boca eletrônico  
(Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009; 
Kim, Sung & Kang, 2014; Zhang Jansen & 
Chowdhury, 2011). Esses estudos são classifica-
dos na rubrica de marketing de envolvimento, 
segundo o qual as empresas publicam conteúdo 
da marca em seus SRS, normalmente sem qual-
quer custo, na esperança de que seus seguidores se 
envolvam com tal conteúdo “curtindo” o mesmo, 
adicionando um comentário ou, no melhor das 
hipóteses, encaminhando-o a seus próprios con-
tatos sociais (Henry & Harte, 2012). 

O outro uso do Twitter como plataforma 
de marketing é a propaganda com alvo, pela qual 
o Twitter coloca posts “promocionais” em frente a 
usuários selecionados e cobra os anunciantes de 
acordo com as ações realizadas por tais usuários. 
Entretanto, a tecnologicamente experiente gera-
ção do milênio pode reconhecer esses posts como 
propaganda paga, e reagir a eles desfavoravelmente 
(Schawbel, 2015). É aí que o robusto modelo de 
valor propagandístico de Ducoffe (1996) pode 
oferecer insights valiosos, porque considera expli-
citamente a irritação do consumidor em relação 
aos anúncios como um prognosticador do valor 
propagandístico percebido. Entretanto, uma apli-
cação direta desse modelo aos anúncios do Twitter 
ainda não foi tentada. Considerando a popula-
ridade crescente do Twitter na América Latina, 
e as preocupações potenciais do anunciante em 
relação à irritação do usuário com os anúncios, 
nosso estudo oferece a primeira estimativa do valor 
propagandístico para os anúncios do Twitter no 
contexto da América Latina, com escalas tradu-
zidas para o espanhol.  



439

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 18, n. 61, p. 436-456 jul./set. 2016

O valor propagandístico dos anúncios (Ads) no Twitter: um estudo entre a geração do milênio mexicana

Figura 1.  Formatos de propaganda noTwitter. Fonte: www.serps-invaders.com. 
Nota. usada com permissão.

Atualmente, há três formatos distintos de 
propaganda no Twitter (ver Figura 1). O primeiro 
são os tweets promocionais, que são tweets normais 
criados pelas marcas para suscitar o envolvimento 
com os usuários. Os algoritmos proprietários 
do Twitter os exibirão no alto dos resultados de 
busca relevantes na página de busca do Twitter, e 
nas atualizações de notícias dos usuários quando 
o tweet é considerado relevante para a busca ou 
para os interesses do usuário. Esses tweets são 
visivelmente rotulados como promocionais, e o 
Twitter cobra o anunciante se o usuário clicá-lo, 
marcá-lo como favorito ou retwittá-lo. O Twit-
ter não dá aos usuários a opção de deixar de ver 
os tweets promocionais, mas oferece um botão 
Descartar que o usuário pode clicar se não gostar 
do anúncio (Twitter, 2014a). O Twitter utiliza 
essa reação negativa para refinar os anúncios que 
terão aquele usuário como alvo, assim como para 
oferecer feedback para o anunciante.  

Em seguida, há as contas promocionais, 
que aparecem na seção A “quem seguir” na página 

do usuário, também marcadas como promocio-
nais. O algoritmo do Twitter analisa os seguidores 
da marca e determina outras marcas que aqueles 
usuários tendem a seguir. Quando ele detecta um 
usuário que segue aquelas marcas, mas não a conta 
do anunciante, o algoritmo recomenda a conta 
promocional do anunciante para aquele usuário 
(Twitter, 2014b). O anunciante paga pelo número 
de novos seguidores que consegue. 

Em terceiro lugar, há as tendências pro-
mocionais, que aparecem no alto da lista de 
tendências no Twitter e são também rotuladas 
como promocionais. Elas são visíveis a todos os 
usuários do Twitter enquanto são promovidas 
(Twitter, 2014c). 

Com exceção do rótulo “promocional”, 
esses formatos de anúncio parecem tweets, ten-
dências e contas sugeridas normais. Portanto, são 
exibidos naturalmente no desktop do Twitter e na 
interface do usuário dos celulares, bem como os 
vários Aplicativos do Twitter são fornecidos para 
todos os sistemas operacionais móveis; iPhone, 
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Android, Blackberry, Windows, Symbian etc. 
Considerando a importância crescente da propa-
ganda em celulares, essa compatibilidade entre 
desktop e telas de celular tornou-se uma vanta-
gem importante para o Twitter na mudança em 
andamento dos orçamentos da propaganda digital 
para as plataformas celulares (Emarketer, 2015; 
Koh, 2014). 

3	 Atitudes do consumidor em 
relação à propaganda nos SRS

A teoria mais comumente utilizada para 
explicar as percepções e atitudes do usuário em 
relação à propaganda na Internet é o modelo 
de valor propagandístico proposto por Ducoffe 
(1996) e posteriormente refinado por Brackett 
e Carr (2001). Nesse modelo, o valor propagan-
dístico dos consumidores é definido como “uma 
avaliação subjetiva do valor ou da utilidade relativa 
da propaganda para os consumidores” (Ducoffe, 
1995, p. 1). Essa avaliação é concebida como 

uma “avaliação ponderada cognitiva da medida 
na qual a propaganda dá aos consumidores o que 
eles querem” (Ducoffe, 1996, p. 24). 

Esse modelo é baseado na teoria dos Usos 
e Gratificações da mídia (McQuail, 1983), que 
argumenta que os usuários da mídia se expõem 
seletivamente às mídias com base em suas neces-
sidades e motivos da busca de gratificação, e assim 
satisfazem suas necessidades utilitárias e/ou hedô-
nicas. De maneira similar, Ducoffe (1996) propôs 
a informatividade, o entretenimento e a irritação 
como antecedentes do valor propagandístico, e 
propôs uma associação positiva entre valor pro-
pagandístico e atitude em relação à propaganda 
na Internet. A credibilidade foi posteriormente 
incluída no modelo como o quarto antecedente 
do valor propagandístico, novamente no contexto 
da propaganda no ciberespaço (Brackett & Carr, 
2001). A Figura 2 mostra o modelo e as hipóteses 
associadas. Em seguida, apresentamos a definição 
de constructo e formulamos nossas hipóteses.  

Figura 2. Modelo do valor propagandístico

Informatividade. Os teóricos do marke-
ting geralmente concordam que a função primária 
da propaganda é transmitir informações sobre os 
produtos e serviços para permitir que os consu-
midores tomem as melhores decisões possíveis de 
compra. Se um anúncio oferece informações úteis, 
oportunas e relevantes, os consumidores são mais 

propensos a perceber o anúncio como valioso. 
Sendo assim, nossa primeira hipótese é: 

H1: A informatividade percebida do anún-
cio do Twitter está positivamente associada a 
seu valor propagandístico percebido. 
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Entretenimento. A propaganda represen-
ta uma proporção substancial de todo o conteúdo 
das mídias. Por isso, os consumidores são mais 
propensos a ter uma avaliação positiva de um 
anúncio quando eles o acham divertido (Ducoffe, 
1995). De acordo com a teoria dos usos e grati-
ficações, o valor de entretenimento do conteúdo 
da propaganda está em sua habilidade de atender 
as necessidades dos consumidores por escapismo, 
diversão, prazer estético ou alívio emocional (Mc-
Quail, 1983). Além disso, o formato de anúncio 
de tweet promocional oferece oportunidades para 
os anunciantes serem altamente criativos na repro-
dução do anúncio e no material multimídia que o 
Twitter atualmente permite. Portamos, propomos: 

H2: O entretenimento percebido do anúncio 
do Twitter está positivamente associado a seu 
valor propagandístico percebido.

Irritação. Os consumidores podem se 
irritar com as táticas de propaganda que acham 
aborrecidas, ofensivas ou demasiadamente mani-
puladoras (Ducoffe, 1996). A quantidade excessi-
va de propaganda que os usuários encontram em 
alguns sites, ou aglomerados de anúncios, pode 
também ser fonte de irritação (Kim & Sundar, 
2010). Isso leva a nossa terceira hipótese: 

H3: A irritação percebida do anúncio do 
Twitter está positivamente associada a seu 
valor propagandístico percebido.

Credibilidade. Brackett e Carr (2001) 
propuseram a credibilidade como uma extensão 
válida para o modelo de Ducoffe, citando sua 
prevalência em outros modelos (Eighmey, 1997; 
MacKenzie & Lutz, 1989). Em seu estudo sobre 
o valor propagandístico da web entre universitá-
rios, eles descobriram que o uso da credibilidade 
como um antecedente do valor propagandístico 
aumentou o poder prognosticador do modelo 
original. Portamos, postulamos: 

H4: A credibilidade percebida do anúncio 
do Twitter está positivamente associada a seu 
valor propagandístico percebido.

Na formulação original de Ducoffe 
(1996), o valor propagandístico influenciou po-
sitivamente a atitude em relação à propaganda na 
web, com uma correlação estimada de 0,70. Além 
disso, ele propôs que o entretenimento também 
tinha um efeito direto e positivo na atitude em 
relação à propaganda na web porque “ambos 
os constructos possuem dimensões afetivas que 
não são capturadas pelo valor propagandístico“  
(Ducoffe, 1996, p. 30), o último sendo concebido 
principalmente como um constructo cognitivo. 
Capturamos esses dois relacionamentos das hi-
póteses como se segue: 

H5: O valor percebido do anúncio do Twit-
ter está positivamente associado à atitude em 
relação à propaganda no Twitter. 

H6: O valor percebido do entretenimento 
do Twitter está positivamente associado à 
atitude em relação à propaganda no Twitter.

Estudos anteriores baseados nesse mode-
lo examinaram vários formatos de propaganda 
digital, incluindo banners (Brackett & Carr, 
2001; Ducoffe, 1996; Sun, Lim, Jiang, Peng & 
Chen, 2010), links patrocinados nos resultados 
do mecanismo de busca (Lin & Hung, 2009), 
anúncios no Facebook (Logan et al., 2012; Dao 
et al., 2014); e anúncios na TV online (Logan, 
2013). No campo cada vez mais importante da 
propaganda em celulares, o modelo foi utilizado 
para explicar a aceitação dos anúncios em SMS 
pelos consumidores (Blanco, Blasco & Azorín, 
2010; Haghirian, Madlberger & Inoue, 2008; 
Liu, Sinkovics, Pezderka & Haghirian, 2012), 
assim como da propaganda baseada em localização 
(Xu, Oh & Teo, 2009). A Tabela 1 mostra uma 
visão geral dos coeficientes Beta nos modelos 
estruturais estimados desses estudos anteriores. 
No melhor de nosso conhecimento, este estudo 
é a primeira aplicação desse modelo clássico de 
propaganda na plataforma Twitter. 
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4	Desenvolvimento do instrumento 
e coleta de dados  

As escalas para informatividade, entrete-
nimento, irritação e valor propagandístico foram 
adaptadas de Ducoffe (1996) para os entrevista-
dos avaliarem os anúncios do Twitter. Seguindo 
Bracket e Carr (2001), baseamos nossa escala para 
credibilidade nos itens propostos por MacKenzie 
e Lutz (1989). A medida para a atitude em relação 
à propaganda no Twitter foi adaptada da escala de 
Alwitt e Prabhaker (1994) de atitudes em relação 
à propaganda na TV. As escalas publicadas foram 
traduzidas para o espanhol por dois nativos do 
idioma inglês (nenhum dos autores) e as diferen-
ças foram reconciliadas. As escalas em espanhol 
foram então traduzidas de volta para o inglês por 
um terceiro nativo do idioma inglês. As escalas 
original e traduzida são fornecidas no Apêndice. 

A pesquisa foi construída e postada online 
utilizando Formulários Google, o que permitiu a 
importante vantagem de exibição correta tanto 
no desktop quanto no smartphone. Cogitamos que 
muitos entrevistados potenciais veriam primeiro o 
convite em seus celulares, e quisemos tornar muito 
rápido e fácil para eles responderem a pesquisa 
a partir de seu aparelho celular. Fizemos uma 
pesquisa piloto com doze alunos de graduação de 
Marketing, e suas sugestões foram utilizadas para 
refinar alguns itens e melhorar o convite e o layout 
da pesquisa nas telas do desktop/celular.

Recrutamos os participantes para o estudo 
utilizando uma amostra em bola de neve. Inscre-
vemos duas seções dos estudantes de administra-
ção (total de 55 estudantes) em um exercício em 
classe para medir o alcance e sua habilidade em 
mobilizar suas redes sociais pessoais. Os estudan-
tes primeiro responderam uma breve pesquisa 
com seu nome, idade, gênero, e-mail e número 
de seguidores no Twitter e amigos no Facebook. 
Posteriormente, cada estudante recebeu uma URL 
personalizada para uma cópia online individual da 
pesquisa no Twitter criada com Formulários Goo-
gle; Os estudantes foram instruídos a enviar seu 
URL personalizado através de suas redes sociais 
pessoais utilizando qualquer mensagem pessoal 
que considerassem mais efetiva para viralizar o 

convite para levar a pesquisa a seus contatos de 
primeira ordem, e aos contatos de segunda ordem 
de seus contatos. Não foi concedido nenhum 
crédito de aula pela participação. O processo 
prosseguiu por dez dias e os resultados de seus 
esforços de recrutamento foram mostrados aos 
estudantes (total de 656 pesquisas concluídas, 
com o maior recrutador obtendo 85 pesquisas e 
17 recrutadores obtendo 0). 

Além disso, três assistentes de pesquisa 
(do mesmo curso de graduação e da mesma faixa 
etária dos outros estudantes) que trabalhavam 
com um dos autores enviaram o URL da pesqui-
sa para suas próprias redes pessoais e obtiveram 
110 questionários preenchidos. Finalmente, 30 
questionários adicionais foram respondidos por 
estudantes que participavam de uma pesquisa 
para um trabalho diferente sobre propaganda de 
busca em celular que se voluntariaram e deram 
seu Twitter, recebendo o URL para a pesquisa. No 
total, 796 questionários foram preenchidos online 
entre outubro e novembro de 2013. 

Um exame cuidadoso dos questionários 
obtidos revelou que alguns entrevistados respon-
deram mais de um questionário, provavelmente 
porque receberam convites de vários amigos. Essas 
repetições foram descartadas e apenas o primeiro 
questionário (de acordo com a marca temporal) 
foi retido. Alguns questionários foram preenchi-
dos por usuários cujas idades e locais de trabalho 
indicavam que já não eram mais universitários, e 
estes também foram descartados porque não se 
adequavam à população-alvo desta pesquisa. Tam-
bém descartamos alguns questionários inválidos 
(n = 15) que tinham a mesma resposta para todos 
os itens. Considerando o perfil socioeconômico de 
nossos recrutadores, a amostra ficou fortemente 
inclinada para estudantes de universidades priva-
das, mas o perfil etário e de gênero foi apropriado 
para nosso estudo. Alguns poucos estudantes  
(n = 12) atualmente cursando o ensino médio 
também responderam o questionário e mantive-
mos suas respostas. No final, 630 questionários 
foram considerados utilizáveis.  

Embora não fosse uma amostra probabilís-
tica, decidimos que uma amostra ampla composta 
principalmente por universitários era adequada 
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para nosso estudo por duas razões. Em primeiro 
lugar, a geração do milênio é uma importante 
população-alvo para estudos de marketing e par-
ticularmente relevante para empresas interessadas 
em utilizar o Twitter como mídia de propaganda 
(Smith, 2011; Moore, 2012). Em segundo lugar, a 
distribuição etária nos SRS em geral, e no Twitter 
em particular, está fortemente concentrada em 
usuários adolescentes e jovens adultos, conforme 
relatado em um recente estudo nacional no Méxi-
co (Asociación Mexicana de Internet [AMIPCI], 
2013) mostrado na Tabela 2. Por comparação, as 
características finais da amostra são mostradas na 
Tabela 3.  

Tabela 2 
Perfil demográfico dos usuários do Twitter x 
Facebook no México

Twitter Facebook

Porcentagem dos usuários da  
Internet que abriram uma conta 69% 96%

Porcentagem que acessa através 
de smartphone 55% 56%

Mulheres
Homens       

56%
44%

55%
45%

18-24      
25-34      
35-44      
45-54       
55+           

48%
26%
14%
8%
4%

39%
26%
16%
13%
6%

Nota. Fonte: Adaptado de Estudio de marketing digital y 
social media 2013, pela AMIPCI, 2013.

Tabela 3 
Características da amostra

Número: Porcentagem

Gênero
Homens 282 44,8%

Mulheres 348 55,2%

Idade

15-16 7 1,1%

17-18 37 5,9%

19-20 190 30,2%

21-22 291 46,2%

23-24 75 11,9%

25 ou mais 21 3,3%

Inválido/sem resposta 9 1,4%

5	 Estimativa do modelo 

O modelo de hipóteses foi testado utilizan-
do-se o método dos Quadrados Mínimos Parciais 
(PLS) da modelagem de equações estruturais, que 
é adequado para pesquisa exploratória e não está 
sujeito ao pressuposto da normalidade da SEM 
baseado em covariância (Hair, Sarstedt, Ringle & 
Mena, 2012). A estimativa foi realizada usando-se 
a versão 2.0 do SmartPLS (Ringle, Wende & Will, 
2005). Primeiro avaliamos a medição do modelo 
externo, que envolve o exame da confiabilidade 
do indicador, da confiabilidade da consistência 
interna, a validade convergente e a validade dis-
criminante (Hair et al., 2012). 

A Tabela 4 mostra os carregamentos do 
modelo externo, alfas de Cronbach e as confia-
bilidades compostas. O item irr1 foi descartado 
porque seus carregamentos estavam muito abaixo 
do limite de 0,70 sugerido por Hulland (1999). 
Todos os outros itens tinham carregamentos acei-
táveis (números mostrados na Tabela 4 são após 
a remoção do item irr1). Além disso, as confiabi-
lidades compostas para todas as escalas estavam 
bem acima do limite sugerido de 0,70 (Bagozzi 
& Yi, 1988), indicando boa consistência interna.

A Tabela 5 mostra a variância média extraí-
da (AVE), a raiz quadrada de AVE (em negrito na 
diagonal principal) e as correlações interconstruc-
to. Todos os valores AVE estão bem acima de 0,50, 
o que indica boa validade convergente (Bagozzi 
& Yi, 1988). Além disso, atendendo o critério 
de Fornell-Larcker, cada um dos elementos da 
diagonal principal é maior do que os elementos 
da respectiva fileira e coluna fora da diagonal, o 
que indica uma validade discriminante adequada 
ao nível do constructo (Henseler, Ringle & Sin-
kovics, 2009; Hulland, 1999).    
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Tabela 4 
Carregamentos do indicador, alfas de Cronbach da escala e confiabilidades compostas

Escala Carregamento do indicador Alfa de 
Cronbach Confiabilidade composta

Informatividade 0,7843 0,8741

inf1 0,8355

inf2 0,8549

inf3 0,8162

Entretenimento 0,8494 0,9088

ent1 0,8594

ent2 0,8862

ent3 0,8842

Irritação 0,8434 0,9274

irr1* 0,5647

irr2 0,9283

irr3 0,9313

Credibilidade 0,7925 0,8756

cred1 0,8416

cred2 0,7950

cred3 0,8740

Valor propagandístico 0,8377 0,9023

adval1 0,8546

adval2 0,8781

adval3 0,8736

Atitude em relação à propaganda  
do Twitter 0,7781 0,8712

atoat1 0,8121

atoat2 0,8449

atoat3 0,8395

Nota: * Esse item foi retirado da análise, carregamento < 0,70. Adaptado de “Uso de quadrados mínimos parciais (PLS) 
na pesquisa sobre gestão estratégica: Uma revisão de quatro estudos recentes”, por J. Hulland, 1999, Strategic Management 
Journal, 20, 195-204.

Tabela 5  
Variância média extraída e correlações interconstructo 

AVE INFORM ENTERT IRRIT CREDIB ADVALUE ATOAT

INFORM 0,6983 0,8356

ENTERT 0,7685 0,6713 0,8766

IRRIT 0,8646 -0,4484 -0,5485 0,9298

CREDIB 0,7014 0,6190 0,5972 -0,4758 0,8375

ADVALUE 0,7548 0,7797 0,7352 -0,4874 0,6164 0,8688

ATOAT 0,6927 0,7600 0,6512 -0,3824 0,4810 0,7234 0,8323
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Os carregamentos cruzados dos Indicado-
res oferecem uma verificação complementar para 
a validade discriminante, dessa vez ao nível do 
indicador (Henseler et al., 2009). O carregamento 
de cada indicador deve ser maior do que todos 
seus carregamentos cruzados, e isso foi mesmo o 
caso. Em suma, o modelo de medição exibe um 
indicador adequado e confiabilidade da consistên-
cia interna, assim como validades convergente e 
discriminante.  

A Figura 3 mostra a estimativa do modelo 
de hipóteses para toda a amostra. Os valores de 
R2 indicam que os prognosticadores das hipóteses 

explicam 70% da variância do valor propagandís-
tico e 55% da variância da atitude em relação à 
propaganda do Twitter. Com exceção do caminho 
para a irritação, todos os coeficientes tiveram os 
sinais previstos e foram estatisticamente signifi-
cativos. Como a normalidade não é pressuposta 
para os estudos de PLS, os testes de significância 
se baseiam em bootstrapping (Hair et al., 2012). 
Os valores t para os coeficientes de caminho são 
mostrados na Tabela 6. Nesse caso, todos os coe-
ficientes são significativos ao nível de 5% (valor 
crítico 1,96 para testes bicaudais), com exceção 
da irritação, que teve pouca significância.

Tabela 6 
Coeficientes de caminho para a amostra original (n = 630) e 5000 amostras bootstraping

Coeficiente de caminho Amostra original Média de  
5000 amostras

Erro padrão de  
5000 amostras Estatística de t

INFORM -> ADVALUE 0,4726  0,4729 0,0319 14,7936

ENTERT -> ADVALUE 0,3310  0,3315 0,0360 9,1904

IRRIT -> ADVALUE -0,0438 -0,0462 0,0264 1,6574

CREDIB -> ADVALUE 0,1054  0,1045 0,0337 3,1292

ENTERT -> ATOAT 0,2596  0,2594 0,0384 6,7562

ADVALUE -> ATOAT 0,5325  0,5327 0,0373 14,2746

Figura 3. Coeficientes de caminho estimados para toda a amostra (Modelo 1).
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De modo geral, o modelo de hipóteses 
mostra uma adequação muito boa para os dados 
da pesquisa sobre o Twitter e explica uma quanti-
dade substancial da variância das variáveis latentes 
endógenas.  

Os resultados para a estimativa do mo-
delo estrutural utilizando toda a amostra são 
mostrados na Tabela 7a como Modelo 1. Esses 
resultados apoiam todos os relacionamentos das 
hipóteses com seus sinais esperados, exceto para o 
coeficiente de caminho da irritação, que resultou 
não significativo (embora significativo ao nível de 
10%, valor crítico de 1,650). 

O tamanho mínimo da amostra para o 
PLS é dez vezes o maior número dos caminhos 
estruturais direcionados a um constructo latente, 
em particular no modelo estrutural (Hair, Ringle 
& Sarstedt, 2011). Nesse caso, o máximo são 
quatro caminhos direcionados para o valor propa-
gandístico, assim exigindo um tamanho mínimo 
de amostra de 40. Portanto, com uma amostra 
grande o bastante para apoiar uma análise mais 

detalhada, decidimos testar o modelo de hipóteses 
em um número relevante de subamostras. Em 
cada caso, rechecamos os carregamentos externos 
do modelo, o AVE, a confiabilidade composta e 
o critério de Fornell-Larcker para garantir que 
a confiabilidade e a validade do modelo perma-
neciam aceitáveis apesar da subamostra menor  
e/ou especificação diferente de modelo (como os 
Modelos 6, 7, 18 e 19, em que a irritação não foi 
incluída). Os resultados do teste estão disponíveis 
como documento anexo. 

O questionário perguntava aos entrevista-
dos a frequência na qual eles clicavam em anúncios 
do Twitter, e as frequências mencionadas estão 
mostradas na Tabela 8. Os entrevistados estão 
aproximadamente divididos igualmente entre 
aqueles que nunca clicaram em um anúncio 
(41%) e aqueles que clicaram (59%). Testamos 
o modelo básico entre essas duas subamostras.  
Os resultados são mostrados lado a lado na Tabela 
7a como Modelos 2 e 3.  

Tabela 7a 
Estimativa do modelo para toda a amostra, subamostras clica e não clica, mulheres e homens

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 Modelo 7

 Amostra 
total

n = 630

Clica  
n = 372

Não clica 
n = 258

Mulheres  
n = 348

Homens   
n = 282

Mulheres 
clicam 

n = 203

Homens 
clicam  

n = 169

INFORM → ADVAL 0,473**

(14,794)
0,420**

(9,044)
0,521**

(11,643)
0,502**

(11,448)
0,443**

(9,189)
0,467**

(7,495)
0,371**

(5,158)

ENTERT → ADVAL 0,331**

(9,190)
0,381**

(7,694)
0,250**

(4,851)
0,292**

(6,134)
0,372**

(7,057)
0,331**

(5,504)
0,451**

(6,045)

IRRIT → ADVAL -0,044
(1,657)

0,002
(0,076)

-0,097*

(2,285)
-0,047
(1,401)

-0,037
(1,072) -- --

CREDIB → ADVAL 0,105**

(3,129)
0,106*

(2,309)
0,124*

(2,451)
0,126**

(2,782)
0,084

(1,799)
0,145**

(2,584)
0,042

(0,893)

R2 (ADVAL) 0,698 0,630 0,697 0,729 0,664 0,680 0,586

ENTERT → ATOAT 0,260**

(6,756)
0,255**

(4,352)
0,214**

(4,149)
0,265**

(5,209)
0,242**

(4,046)
0,192**

(2,611)
0,304**

(3,249)

ADVAL → ATOAT 0,533**

(14,275)
0,444**

(7,803)
0,607**

(12,342)
0,525**

(10,931)
0,549**

(9,554)
0,499**

(7,064)
0,391**

(4,436)

R2 (ATOAT) 0,554 0,421 0,590 0,554 0,552 0,420 0,412

Nota: * significativo 95%, ** significativo 99% (testes bicaudais)
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Tabela 8 
Você clica frequentemente nos anúncios do Twitter?

Mulheres Homens Total Porcentagem

Nunca cliquei 145 113 258 41,0%

Cliquei algumas vezes 177 142 319 50,6%

Clico frequentemente 19 26 45 7,1%

Clico (quase) toda vez que faço login 7 1 8 1,3%

Total 348 282 630 100,0%

Para os participantes que nunca clicaram 
em um anúncio do Twitter, a variável irritação 
se torna significativa com o efeito negativo espe-
rado no valor propagandístico. Por outro lado, 
para os participantes que clicam nos anúncios, o 
coeficiente do caminho da irritação cai para quase 
zero, e o estatístico t permanece não significativo.  

Em seguida, testamos o modelo das su-
bamostras homens e mulheres, e os resultados 
são mostrados na Tabela 7a como os Modelos 4 
e 5. Em ambos os casos, a irritação resultou não 
significativa, que é o mesmo resultado do Mo-
delo 1. Entretanto, uma diferença interessante 
aparece para credibilidade. Para as entrevistadas 
mulheres, a credibilidade mantém a significância 
que tinha na amostra total, ao passo que para os 
entrevistados homens, a credibilidade falha no 
teste de significância.  

Para realizar uma análise mais detalhada 
dos participantes que clicaram nos anúncios, 
para quem já está estabelecido que a irritação 
não é significativa, a amostra é então dividida 
em entrevistados mulheres (Modelo 6) e homens 
(Modelo 7) que clicaram em anúncios do Twitter. 
Os resultados revelam que a credibilidade é signi-
ficativa para as entrevistadas mulheres, mas não 
para os homens - mesma conclusão anteriormente 
resultante dos Modelos 4 e 5. 

Neste momento, questionamos se havia 
diferenças significativas entre os usuários com 
baixos versus altos níveis de atividade de postagem 
e entre aqueles que entraram recentemente no SRS 
versus aqueles que tinham mais experiência. Não 
medimos essas variáveis em nossa pesquisa, mas 
já que mais de 90% dos entrevistados de nossa 
pesquisa forneceram seu nome de usuário do  

Twitter, complementamos os dados da pesquisa 
sobre usuários com duas estatísticas que obtivemos 
de seus perfis públicos: tempo de uso e número 
total de tweets. Dividimos então a amostra na 
média dessas duas variáveis e testamos o modelo 
básico nessas novas subamostras. Primeiro exami-
namos se os usuários diferiam por conta de seu 
nível de atividade de postagem; os resultados são 
mostrados na Tabela 7b como Modelo 8 e Modelo 
11. Para ambas as subamostras, havia diferenças 
importantes com relação ao Modelo básico 1. 

Para os entrevistados com menor número 
de tweets totais, o coeficiente do caminho da ir-
ritação se tornou significativo, ao passo que para 
aqueles com maior número de tweets totais, a 
irritação e a credibilidade se tornaram não signi-
ficativas. Além disso, quando o primeiro grupo é 
subdividido nas subamostras mulheres e homens 
(Modelos 9 e 10), a irritação se tornou não signi-
ficativa para os homens, porém significativa para 
as mulheres, ao passo que a credibilidade se tornou 
não significativa tanto para homens quanto para 
mulheres. Na outra subamostra, entre os usuários 
com o maior número de tweets, a comparação 
entre mulheres e homens (Modelos 12 e 13) não 
resultou em diferenças de gênero. Esses resultados 
indicam que à medida que os usuários homens e 
mulheres ganham mais experiência com a plata-
forma do Twitter, a irritação e a credibilidade se 
tornam menos importantes em sua avaliação do 
valor propagandístico. 

Em seguida, examinamos se o tempo de 
Twitter revelava diferenças significativas entre 
os participantes da pesquisa. Os resultados para 
pouco e muito tempo são exibidos na Tabela 7c 
como Modelos 14 e 17. 
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Tabela 7b 
Estimativa do modelo de poucos e muitos tweets totais, subamostras mulheres e homens

Modelo 8 Modelo 9 Modelo 10 Modelo 11 Modelo 12 Modelo 13

Poucos tweets
n = 282

Poucos tweets
mulheres
n = 149

Poucos tweets
homens
n = 133

Muitos tweets
n = 283

Muitos tweets 
mulheres
n = 171

Muitos tweets
homens
n = 112

INFORM → ADVAL 0,463**

(9,567)
0,470**

(6,670)
0,458**

(6,854)
0,524**

(10,993)
0,571**

(9,719)
0,469**

(5,803)

ENTERT → ADVAL 0,295**

(5,630)
0,281**

(3,535)
0,308**

(4,201)
0,337**

(6,789)
0,333**

(5,771)
0,347**

(4,234)

IRRIT → ADVAL -0,112*

(2,501)
-0,148*

(2,321)
-0,067
(1,332)

 0,016
(0,577)

-0,056
(1,270)

-0,013
(0,272)

CREDIB → ADVAL 0,106*

(2,075)
0,091

(1,414)
0,131

(1,921)
0,078

(1,719)
0,095

(1,643)
0,058

(0,961)

R2 (ADVAL) 0,671 0,667 0,680 0,710 0,772 0,617

ENTERT → ATOAT 0,300**

(4,986)
0,264**

(3,732)
0,328**

(3,206)
0,245**

(4,592)
0,265**

(3,388)
0,218**

(3,197)

ADVAL → ATOAT 0,447**

(7,940)
0,516**

(7,854)
0,373**

(4,010)
0,572**

(11,114)
0,536**

(7,294)
0,629**

(9,489)

R2 (ATOAT) 0,477 0,525 0,419 0,595 0,577 0,631

Nota: * significativo 95%, ** significativo 99% (testes bicaudais)

Tabela 7c 
Estimativa do modelo para pouco e muito tempo, subamostras mulheres e homens

Modelo 14 Modelo 15 Modelo 16 Modelo 17 Modelo 18 Modelo 19

Pouco tempo
n = 264

Pouco tempo 
mulheres
n = 145

Pouco tempo
homens
n = 119

Muito tempo
n = 265

Muito tempo 
mulheres
n = 154

Muito tempo
homens
n = 111

INFORM → ADVAL 0,489**

(11,169)
0,456**

(7,142)
0,520**

(8,035)
0,523**

(9,876)
0,608**

(9,936)
0,386**

(4,345)

ENTERT → ADVAL 0,333**

(7,082)
0,366**

(5,690)
0,277**

(3,610)
0,327**

(5,797)
0,276**

(4,171)
0,420**

(5,244)

IRRIT → ADVAL -0,081
(1,838)

-0,086
(1,755)

-0,075
(1,197)

-0,015
(0,467) -- --

CREDIB → ADVAL 0,087*

(1,968)
0,110*

(2,334)
0,083

(1,216)
0,028

(0,721)
0,013

(0,285)
0,086

(1,279)

R2 (ADVAL) 0,746 0,805 0,673 0,635 0,665 0,621

ENTERT → ATOAT 0,300**

(4,220)
0,310*

(2,915)
0,272**

(2,802)
0,251**

(4,702)
0,261**

(3,994)
0,222*

(2,434)

ADVAL → ATOAT 0,446**

(6,610)
0,440**

(4,343)
0,465**

(5,174)
0,565**

(11,105)
0,559**

(8,927)
0,588**

(6,739)

R2 (ATOAT) 0,492 0,512 0,463 0,575 0,572 0,581

Nota: * 95% significativo, ** 99% significativo (testes bicaudais)

Os usuários com pouco tempo de uso 
não diferem significativamente do Modelo básico 
1. Entretanto, para os entrevistados com muito 
tempo de uso, o coeficiente do caminho para 
credibilidade se tornou não significativo. Quando  

dividimos cada subamostra em entrevistados 
homens e mulheres, descobrimos que para os 
entrevistados homens com pouco uso a credi-
bilidade perdeu sua significância, ao passo que 
para as mulheres, não. Esse resultado espelha os 
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resultados anteriores dos Modelos 4 e 5. Entre 
os entrevistados com alto uso não detectamos 
quaisquer diferenças de gênero (Modelos 18 e 
19). Novamente, esses resultados sugerem que, à 
medida que os usuários do Twitter de ambos os 
gêneros se tornam mais experientes, a irritação e a 
credibilidade perdem sua significância inicial para 
a avaliação do valor propagandístico, e apenas a 
informatividade e o entretenimento mantêm sua 
relevância.  

6	Conclusões 

Esta pesquisa contribui para nossa com-
preensão das percepções do valor propagandístico 
entre os usuários dos SRS, sobre o qual ainda há 
poucos estudos publicados (por exemplo, Dao et 
al., 2014; Hassan, Fatima, Akram, Abbas & Has-
nain, 2013; Logan et al., 2012; Saxena & Khanna, 
2013). Especificamente, descobrimos que a infor-
matividade, o entretenimento e a credibilidade 
percebidos influenciam significativamente as 
percepções do valor propagandístico e as atitudes 
em relação à propaganda na plataforma do Twitter. 
Quatro de nossas seis hipóteses de pesquisa foram 
apoiadas em todas as amostras, uma foi apoiada na 
amostra total e em algumas subamostras e apenas 
uma hipótese recebeu apoio limitado. Isso mostra 
a aplicabilidade do modelo de Ducoffe para SRS 
e no contexto da América Latina. 

Os resultados da amostra principal e das 
várias subamostras indicam que a informativida-
de tem o maior efeito no valor propagandístico 
para os anúncios do Twitter; apenas em duas 
das subamostras ele ficou em segundo lugar, por 
pequena margem, com o entretenimento ficando 
em primeiro. A magnitude das estimativas do 
caminho da informatividade é consistente com 
os resultados do estudo sobre propaganda na web 
realizado por Ducoffe (1996) e Brackett e Carr 
(2001), e o estudo mais recente sobre os anúncios 
no Facebook realizado por Logan et al. (2012), 
como mostrado na Tabela 1. Sendo assim, a Hipó-
tese 1 é fortemente apoiada em todas as amostras.

O entretenimento teve o segundo maior 
efeito no valor propagandístico, com efeitos esta-
tisticamente significativos em todas as amostras. 

Além disso, descobriu-se que o entretenimento 
teve um efeito direto na atitude em relação à 
propaganda no Twitter; o efeito foi substancial e 
significativo em todas as subamostras. Sendo as-
sim, encontramos um forte apoio para a Hipótese 
2 e Hipótese 6. 

A credibilidade ficou em terceiro lugar 
pelo tamanho de seu efeito no valor propagandís-
tico. Além disso, descobrimos efeitos de gênero 
estatisticamente significativos para esse prognos-
ticador. Especificamente, quando a amostra total 
foi dividida em entrevistados homens e mulheres, 
a credibilidade foi apenas significativa para as 
mulheres. Esse resultado foi repetido quando a 
subamostra dos que clicavam e a subamostra do 
pouco tempo de Twitter foram divididas por gê-
nero: em ambos os casos, a credibilidade importou 
às mulheres, mas não aos homens. Portanto, a 
Hipótese 4 recebeu apoio qualificado. 

Por fim, a irritação resultou sendo o 
prognosticador mais fraco do valor propagan-
dístico neste estudo, não alcançando o nível de 
significância em quase todas as subamostras. 
Uma possível explicação seria que quase metade 
de nossa amostra da geração do milênio acha os 
anúncios do Twitter irritantes e evita clicar nos 
mesmos; para essa subamostra (Modelo 3), a ir-
ritação resultou um prognosticador significativo 
do valor propagandístico. Entretanto, um pouco 
mais da metade da amostra se sente pouco inco-
modada pelos anúncios do Twitter, tendo clicado 
nos anúncios em algum momento, e para estes a 
estimativa do caminho da irritação resultou não 
significativa.  

Em todos os casos em que a irritação 
foi significativa, a magnitude do coeficiente do 
caminho ficou em quarto lugar depois da infor-
matividade, do entretenimento e da credibilidade. 
Poderíamos argumentar que a política do Twitter 
de proteger a experiência de usuário (Copeland, 
2012) e de postar relativamente poucos anúncios 
no newsfeed do usuário resultou em a irritação não 
ser uma preocupação importante para os usuários 
do Twitter da geração do milênio. Portanto, a 
Hipótese 3 recebeu apenas apoio limitado. Um 
resumo das conclusões do estudo com relação às 
hipóteses pesquisadas é apresentado na Tabela 9.
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Tabela 9 
Resumo das hipóteses

Hipótese Conclusão do modelo

H1 - Informatividade (+) no Valor propag. Apoiada em todas as amostras

H2 - Entretenimento (+) no Valor propag. Apoiado em todas as amostras

H3 - Irritação (-) no Valor propag. Apoio limitado: entre entrevistados que não clicavam
e entre mulheres com poucos tweets totais

H4 - Credibilidade (+) no Valor propag.
Apoiada em todas as amostras
Apoiada também entre as entrevistadas, mulheres que clicavam nos anúncios e 
mulheres com pouco tempo de Twitter. 

H5 - Valor propagandístico (+) na atitude Apoiado em todas as amostras

H6 - Entretenimento (+) na atitude Apoiado em todas as amostras

As implicações para a propaganda das 
marcas e dos negócios na região são diretas. Na 
maioria de nossas subamostras, a informatividade 
teve os maiores coeficientes estimados de cami-
nho sobre o valor propagandístico. Os usuários 
do Twitter da geração do milênio valorizam a 
qualidade informativa dos anúncios que o Twitter 
exibe. A implicação para os anunciantes é que 
tweets promovidos efetivos devem oferecer infor-
mações relevantes e oportunas sobre o produto/
serviço. Além disso, a informatividade deve ser 
aprimorada através do aumento da personalização 
das mensagens que as opções do Twitter oferecem 
(como interesses pessoais, palavras-chave e meta 
comportamental). 

O entretenimento teve a segunda maior 
influência no valor propagandístico. Além disso, 
o efeito direto do entretenimento na atitude foi 
significativo e notavelmente consistente em to-
das as subamostras. A implicação é que escrever 
tweets promovidos espirituosos, engraçados ou 
divertidos influencia positivamente a avaliação 
dos usuários dos anúncios do Twitter e sua atitude 
geral em relação à propaganda no Twitter. 

A irritação teve um efeito estatisticamente 
significativo apenas entre os entrevistados que 
disseram nunca ter clicado em um anúncio no 
Twitter, e os usuários com poucos tweets totais, 
embora o Modelo 9 tenha mostrado que isso era 
realmente apenas uma preocupação das usuárias. 
Sendo assim, a maioria de nossa amostra da ge-
ração do milênio não discordou dos anúncios do 
Twitter, o que sugere que a plataforma oferece 
uma oportunidade interessante aos anunciantes, 

particularmente à luz dos recentes relatórios do 
setor sobre a fadiga do usuário com os anúncios 
no Facebook (Tassi, 2013) e alguns estudos que 
pesquisaram que a irritação foi um antecedente 
significativo do valor propagandístico (Hassan 
et al., 2013). Outro resultado relevante é que à 
medida que os usuários ganham mais experiên-
cia com o Twitter, medida como tempo de uso 
e tweets totais postados, a irritação se torna não 
significativa como um prognosticador do valor 
propagandístico. Isso sugere que as preocupações 
iniciais dos usuários com a propaganda tendem 
a diminuir à medida que eles fazem maior uso 
do Twitter, presumivelmente por causa de uma 
experiência do usuário positiva.  

Finalmente, o estudo descobriu que a 
credibilidade é significativa somente entre as 
mulheres e os usuários com menos tweets totais. A 
implicação para os anunciantes, particularmente 
aqueles que servem às mulheres, é que escrever 
cópia que reforce a credibilidade do tweet promo-
vido (isto é, mencionar avaliações independentes 
ou garantias de devolução de dinheiro) tornará o 
anúncio mais efetivo entre as usuárias. Conside-
rando as preocupações em relação ao ceticismo 
da geração do milênio quanto à propaganda 
convencional (Schawbel, 2015), esse resultado 
representa boas novas para as marcas.  

Algumas poucas limitações do estudo de-
vem ser reconhecidas. A principal delas é o uso de 
uma amostra de estudantes, embora grande. Essa 
não foi nossa intenção original. Quando lançamos 
este estudo, planejávamos utilizar o Twitter para 
convidar diretamente participantes em potencial 
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para fazer parte de nossa pesquisa utilizando a 
opção de mensagem @mention. Um dos autores 
havia acabado de concluir uma pesquisa sobre dis-
cussão de eventos no Twitter (Núñez, 2013), que 
nos forneceu listas de nomes de usuários do Twit-
ter geolocalizados baseados na Cidade do México 
(124.504 usuários). Estes são usuários locais que 
participaram de discussões relevantes de eventos, 
que algumas vezes se tornaram temas da moda 
(trending topics). Sendo assim, eles podem ser 
considerados amostras probabilísticas de usuários 
do Twitter na Cidade do México. Extraímos uma 
amostra estratificada dessa população e começa-
mos a convidar os usuários manualmente para 
tomar parte de nossa pesquisa, mas rapidamente 
descobrimos que nossa conta tinha sido bloqueada 
pelo Twitter, que interpretou nosso contato com 
não seguidores como spam, e apenas desbloqueou 
a conta quando prometemos que interrompería-
mos nosso comportamento de contato. Em vista 
dessa restrição, decidimos convidar os participan-
tes através de seus contatos do Twitter, de fato uma 
amostra bola de neve, utilizando nossos próprios 
estudantes como recrutadores.  

Embora impedidos de utilizar uma amos-
tra probabilística, uma pesquisa com estudantes 
universitários é ainda relevante para esta pesquisa. 
A geração do milênio é um segmento importan-
te para muitas marcas, e as pesquisas do setor 
relatam que a faixa etária dos participantes do 
Twitter concentra-se fortemente nos adolescentes 
e jovens adultos (AMIPCI, 2013). Ainda assim, 
algum cuidado deve ser tomado ao generalizar os 
resultados deste estudo.  

Em primeiro lugar, para as marcas que 
anunciam no México e na América Latina, o Twit-
ter está entre os maiores SRS e que crescem mais 
rapidamente. Em segundo lugar, os resultados 
deste estudo, e outros relatórios do setor (Tassi, 
2013), sugerem que a irritação do usuário com 
os anúncios é menor do que no Facebook, o SRS 
líder. Em terceiro lugar, por ter a geração do mi-
lênio como alvo, este estudo contribui para nosso 
conhecimento sobre uma população importante, 
não apenas no México, mas em todo o mundo 
(Smith, 2011). Moore (2012, p. 436) apontou 
que a “tecnologia impulsiona a homogeneidade 

global entre a população mundial da faixa etária 
da geração do milênio”. Em quarto lugar, esta 
pesquisa estende os resultados de estudos ante-
riores acerca das percepções sobre a propaganda 
na Internet entre os consumidores hispânicos, 
um segmento de mercado importante nos EUA 
(Korgaonkar, Silverblatt & O’Leary, 2001).

Duas implicações importantes para a pla-
taforma do Twitter em si devem ser mencionadas. 
Em primeiro lugar, argumentaríamos que a políti-
ca da empresa de proteger a experiência do usuário 
e evitar propaganda excessiva poderia explicar por-
que 59% dos usuários em nossa amostra haviam 
clicado os anúncios em algum momento e não 
teriam tido a irritação como um prognosticador 
significativo do valor propagandístico. É muito 
provável que os entrevistados em nossa pesquisa 
tenham tido experiência com anúncios do Face-
book, e puderam assim comparar o aglomerado 
de anúncios em ambas as plataformas. 

Em segundo lugar, o fato de que a pene-
tração do smartphone seja muito alta em nossa 
amostra da geração do milênio implica uma visão 
positiva da propaganda do Twitter em celulares, 
que cresceu rapidamente no último ano e agora 
compreende 90% das receitas com anúncios 
(Emarketer, 2016c).

Quanto à pesquisa futura, os autores 
dariam boas-vindas a oportunidades de estender 
e comparar esses resultados com as amostras da 
geração do milênio de países de língua espanhola 
de outros países latino-americanos ou até mesmo 
para desenvolver e validar uma tradução para o 
português das escalas de Ducoffe. O fato de que 
a pesquisa pode ser entregue através de Formulá-
rios Google, nos tamanhos de desktop e das telas 
de smartphone, torna tais estudos razoavelmente 
diretos, sendo que a pesquisa sobre as percepções 
do usuário da propaganda nas mídias sociais ainda 
está em sua infância.  
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Apêndice: Itens das escalas original e traduzida para as medidas

Twitter advertising… La publicidad en Twitter…
Informativeness (Ducoffe, 1996)

is a good source of product information es una buena fuente de información de productos y 
servicios

supplies relevant product/service information proporciona información relevante de productos y 
servicios

provides timely information proporciona información oportuna
Entertainment (Ducoffe, 1996)

is entertaining es entretenida
is enjoyable es agradable
is fun to use es divertida de usar

Irritation (Ducoffe, 1996)
is too insistent* es demasiado insistente*
is annoying es molesta
is irritating es irritante

Credibility (Brackett & Carr, 2001; MacKenzie & Lutz, 1989)
is trustworthy es confiable
is believable  /  is credible es creíble
is convincing es convincente

Advertising Value (Ducoffe, 1996)
is useful es útil
is valuable es valiosa
is important es importante

Attitude toward Twitter advertising  (Alwitt & Prabhaker, 1994)
helps me to find products/services that match my person-
ality and interests

me ayuda a encontrar productos y servicios que coinci-
den con mi personalidad e intereses

helps me know which brands have the features I am look-
ing for

me ayuda a conocer qué marcas tienen las característi-
cas que yo busco

is a good way to learn about what products/services are 
available

es una buena manera de enterarse de los productos y 
servicios disponibles

*novo item irr1, finalmente descartado 
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