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Resumo

Os ultimos anos tém apresentado um crescimento da publicidade online, quer nas
possibilidades de formato e de plataforma quer a nivel or¢amental. Ainda assim, a sua
eficacia ¢ um tema controverso. A possibilidade de ir mais além dos métodos tradicionais,
no estudo do comportamento do consumidor, através de ferramentas de Neuromarketing
levou a um novo leque de investigagdes a realizar. Por fim, a popularidade e as
caracteristicas intrinsecas do conteido em formato video permitiram definir como
principal objetivo, estudar quais os efeitos que, a visualizagdo dos antincios publicitarios
(em formato video), em diversas plataformas, tem nos processos psicologicos do recetor.
Pretendemos examinar na Otica da atencdo, através da utilizacdo de eye tracking, o
comportamento dos participantes nas diversas plataformas e o impacto dos diversos
elementos das plataformas; analisar o processo mnésico aquando o anuncio de um
anuncio ¢ de uma marca desconhecida; observar as variagdes emocionais nos diversos
conteudos exibidos e, analisar a relacdo entre a atitude relativamente ao antincio e a
atitude relativamente a marca. Para efetivar o estudo foi idealizada uma triangulagdo de
métodos, composta pelo eye tracking, pelo questionario SAM e por um inquérito aos
participantes. Os resultados demonstraram que, de um modo geral, independentemente
da plataforma, quando convidados a visualizar o anuncio, a aten¢do recai na maior parte
do tempo para esta area; as emogdes positivas sentidas ao longo da reproducgdo tém peso
na atitude criada relativamente ao anlncio que, por sua vez, influencia a atitude
relativamente a marca; o storytelling do aniincio em estudo foi claro e eficaz a nivel da
memoria, pelo menos a curto prazo, dado que facilmente os participantes relataram a
experiéncia. Embora os objetivos da investigagdo tenham sido cumpridos na sua
generalidade, permitiram fornecer dire¢des para estudos futuros. Nomeadamente, na
replica do estudo num ambiente real, com as plataformas em formato mobile e uma
amostra mais representativa e/ou outros grupos de interesse. Ou ainda, alternar a ordem
dos antincios e das plataformas entre os participantes, como também, complementar com

outros métodos disponiveis no neuromarketing.
Palavras-chave: videos publicitarios, anincios publicitarios, aten¢gdo, emo¢ao, memdria,

atitude relativamente ao anuncio, atitude relativamente a marca, eye tracking,

neuromarketing.
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Abstract

Recent years have seen an increase in online advertising, format possibilities and
platform, to a budget level. Still, its effectiveness is a controversial topic. The possibility
of going beyond traditional methods without studying consumer behavior through
Neuromarketing tools has led to a new range of investigations to be carried out. Finally,
the popularity and intrinsic characteristics of video content allow us to define as main
objectives, study the effects and which responses, responses of advertising users (in video
format), in various platforms, in the psychological processes of the receiver.

Intends to examine from the perspective of attention, through the use of eye tracking, the
behavior of participants on different platforms and the impact of various platform
elements; analyze the messaging process when announcing an ad and an unknown brand;
observe how emotional changes in various content; and analyze a relationship between
an ad attitude and a brand attitude. To carry out the study, a triangulation of methods was
devised, consisting of eye tracking, the SAM questionnaire and a record to the
participants. The results demonstrated that, in general, can be accessed on the platform,
when invited to view the announcement, attention received most of the time for this area;
how positive emotions felt throughout reproduction weigh on the attitude created toward
the ad, which in turn influences an attitude toward the brand; Storytelling of the study ad
was clear and effective at the memory level, with a shorter timeframe, as participants
easily reported an experiment. Although the research objectives were generally met, they
provided instructions for future studies. Namely, a replica of the study in a real
environment, with mobile platforms and a more representative sample and / or other
interest groups. Alternatively, switch the order of applications and platforms among

participants, as well as the other methods available in neuromarketing.

Keywords: video ads, ads, attention, emotion, memory, attitude toward the ad, attitude

toward the brand, eye tracking, neuromarketing
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INTRODUCAO

A comunicacdo ndo ¢ de todo um processo linear, ja sabemos desde criangas que,
no jogo do telefone, a mensagem do primeiro participante nunca chega de igual forma ao
ultimo. O mesmo acontece com a publicidade. A curiosidade de como a mensagem foi
percebida e onde se perdeu persiste de igual forma.

Ainda que transformada no media favorita do marketing e da publicidade, a
internet e a sua eficdcia ainda sdo questdes controversas (Barreto, 2013). O rapido
crescimento da publicidade online e a desordem causada, levam-nos a procurar sobre as
respostas do consumidor no ambiente de media online. Neste contexto, a medi¢do com
base nos modelos tradicionais cognitivos de processamento de informacdo podera
menosprezar a eficacia dos anuncios (Yoo, 2008).

E neste sentido que o marketing alia-se & neurociéncia e, a partir dos anos 90,
surge uma nova area de estudo: o neuromarketing. Esta nova area, com diversas técnicas,
surge com o intuito de estudar o comportamento do consumidor, identificando e
interpretando os hébitos, pensamentos e agdes que motivam o consumo (Neto, Dias &
Alexandre, 2010).

Por fim, o conteudo video, segundo os autores, ao conter mais elementos graficos
e um enredo mais longo, obriga o recetor a ter uma maior duracdo de visualizagdo,
existindo um maior leque de oportunidade de descobrir ou sentir-se atraido pela
mensagem comunicada.

Fundamentada nestes argumentos, neste trabalho, propomos uma visdo
integradora destas abordagens, apresentando como pergunta de partida: quais os efeitos
que, a visualizacdo de anuncios publicitarios (em formato video), em diversas
plataformas, tem nos processos psicolégicos do recetor?

Tendo por base este enquadramento, os objetivos determinados para este trabalho
sdo os seguintes: 1) Examinar o comportamento da atengdo dos participantes nas diversas
plataformas em que se visualiza um antncio publicitario, apreendendo o impacto de cada
elemento através de eye tracking. 2) Analisar o processo mnésico aquando de um antincio
e marca desconhecida. 3) Observar as variagdes emocionais consoante as diversas
plataformas em que o anuncio ¢ exibido. 4) Analisar a relacdo entre a atitude

relativamente ao anuncio e a atitude relativamente a marca.



A fim de atingir os objetivos propostos, foi idealizada uma triangulagdo de
métodos composta por: eye tracking, para medir a atencdo dos participantes; o
questionario SAM, para avaliar os estados emocionais apds cada estimulo visualizado e,
por fim, o inquérito que através da conjugacdo de questdes abertas e fechadas, permitia
mensurar respostas relativamente a memoria, a atitude relativamente ao anuncio, a atitude
relativamente a marca e os dados demograficos.

Para o trabalho empirico foi possivel obter o apoio da NeuroMarketICN -
Intelligence Consumer Neuroscience Agency, que cedeu as suas instalagdes e
equipamentos, acompanhando todo o processo de recolha de dados. A possibilidade de
utilizagdo de eye tracking permitiu apreender o impacto do anincio na aten¢do dos
participantes, algo que ndo teria sido possivel através do autorrelato (Zhang & Yuan,
2018).

A tese encontra-se estruturada em cinco capitulos. O primeiro ¢ dedicado a revisao
da literatura, onde sdo apresentadas duas abordagens do estudo: uma abordagem da
evolucao do Marketing Research a neurociéncia aplicada ao consumo e, uma abordagem
a compreensdo do recetor da publicidade. O segundo, expde toda a construgdo e
procedimentos envoltos em torno do método. Seguido de um terceiro capitulo onde ¢ feita
uma descri¢do e andlise de resultados. E, por fim, terminamos com um capitulo referente

a discussao e as conclusdes do estudo.



CAPITULO I —- REVISAO DA LITERATURA

1. Do Marketing Research ao Neuromarketing

1.1. Evolucao do Marketing Research

1.1.1. Conceito e funcdes do Marketing Research

Mas afinal do que se trata o Marketing Research? Esta disciplina passa por
expandir o conhecimento das organizagdes e/ou investigadores, explicando, prevendo e
entendendo o comportamento do consumidor, através de uma analise a uma populagao
especifica com algum tipo de comportamento em comum, num determinado periodo de
tempo e espago (Davis, Golicic, Boerstler, Choi, & Oh, 2013). E o Marketing Research o
responsavel por delinear as informagdes necessarias, desenhar o método de recolha de
dados, definir e implementar os processos de recolha de informacao, analise de dados e
comunicag¢do das descobertas e devidas implicagdes (Malhotra & Birks, 2007).

Se o objetivo do marketing ¢ satisfazer as necessidades do consumidor ¢ o
Marketing Research o responsavel por identificar estas mesmas necessidades, fornecendo
indicadores cruciais que permitam a sua satisfagdo e que melhor suportam uma decisao
por parte das organizacdes (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007; Vieira, 2002). A
informagdo torna-se a base e o elemento-chave para a disciplina do Marketing Research,
sendo necessario avaliar, filtrar e organizar a informacao recolhida a fim de resultar num
apoio a decisdo relevante, valido, atual e confidvel para que, desta forma, sejam
identificados e resolvidos os desafios do marketing de cada organizagdo (Vieira, 2002).

O Marketing Research apresenta trés fungdes especificas:

- Descritiva, para obter e apresentar os factos

- Diagnostico, na explicacdo dos factos e dados recolhidos

- Preditiva, na aplicabilidade futura através das fungdes anteriores com o objetivo
de melhores decisdes de Marketing (Oliveira, 2012).

No entanto, para que seja possivel descrever, diagnosticar e prever, ¢
necessario que a fundamentacdo seja sempre baseada em conhecimentos objetivos,
neutros, precisos e explicitos para uma informagao mais adequada e precisa na tomada de
decisdo. Poderemos entdo, tal como Zaltman e Burguer (1980) fizeram, aplicar as
caracteristicas da ciéncia e do conhecimento cientifico ao Marketing Research, atingindo

desta forma um estatuto de metodologia cientifica, isto é¢, um conhecimento mais forte e



verdadeiro que nos permitird tomar as melhores decisdes para alcangar todos os objetivos
propostos.

O desenvolvimento e as vantagens do Marketing Research aliado aos crescentes
desafios do mercado tém levado a uma necessidade, cada vez mais recorrente, de uma
maior recolha e andlise de informagdo quer a nivel de investigagdo quer a nivel

profissional (Vieira, 2002).

1.1.2. Evolu¢do do Marketing Research

Haring (1936) defende que a disciplina surge a partir de 1910 quando na industria
do aco, apos grandes avangos na fabricacdo, o pensamento estava exclusivamente focado
produgdo deixando de ser a base do negocio e passando a ser necessario uma solugao para
escoar o excesso de oferta, isto ¢, uma saida para as mercadorias. O periodo da depressao
(1929-1939) ¢ fulcral neste processo de desenvolvimento do conhecimento e projecao da
area dado que questdes como a capacidade de compra, o gosto e a preferéncia passam a
ser tomados em conta, a fim de conseguir prever as proximas tendéncias e proximas
compras do consumidor. Posteriormente, surgem ainda questdes relacionadas com a
analise do comportamento da concorréncia e os efeitos nas vendas (Haring, 1936).

Cada vez mais a importancia desta area de estudo foi crescendo e despertando
interesse nos mais diversos atores sociais. O governo dos EUA, um dos grandes
interessados no data marketing cria em 1929 a distribui¢do dos Census, com a
colaboragdo de faculdades, departamentos, organiza¢des comerciais, tornando-se
necessario reunir o material que possa ser aplicavel, avaliar as fontes e organizé-lo
consoante a sua utilidade, permitindo assim a utiliza¢ao futura desta informagao (Haring,
1936).

Os primeiros estudos de mercado, cujo objetivo era resolver problemas nas vendas
das empresas levaram a um grande crescimento da disciplina principalmente no século
XX, nos EUA, onde surgem as primeiras teorias e descobertas empiricas (Arndt, 1986;
Vieira, 2002).

Com o desenvolvimento da investigagdo, o comportamento do consumidor
tornou-se uma vertente ndo apenas multidisciplinar como também multinacional,
transformando Marketing Research na especializagdo mais importante do Marketing
(Arndt, 1986).

Em seguida, na tabela 1 sdo apresentadas as diversas fases que traduzem a

evolugcdo do Marketing Research. Esta tabela foi construida por mim com base em



diversos autores mencionados. Por questdes de organizacdo de informacdo assumimos

um tamanho de letra mais pequeno para a informacao das tabelas.

Tabela 1: Evolucdo do Marketing Research

Periodo de

Descriciao Definicao
tempo
Fase prévia a utilizacdo do Marketing Research
At 1910 A partir de 1824 comegaram a ser realizadas algumas investigagdes, na maior )
parte das vezes sondagens de opinido para revistas.
Fase de lancamento formal
1910 a 1920 O crescimento empresarial nesta fase industrial levou a necessidade de conhecer -
a atividade interna da empresa (analisar os custos, as vendas, a distribui¢do).
Fase da abertura do mercado do Marketing Research
As empresas deixam de estar orientadas para a producdo passando a focar-se
1920 a 1930 i -
principalmente nas vendas. E necessario conhecer o mercado e entender o seu
crescimento.
Fase de desenvolvimento metodologico The National Marketing Review (1935)
Inicia-se o desenvolvimento cientifico na area de vendas, oferecendo ferramentas | “todos os problemas que dizem respeito as
de gestdo baseadas na combinagdo do marketing, da estatistica e da psicologia. transferéncias e vendas de mercadoria do produtor ao
193021940 consumidor e aos seus servigos correspondentes”
(The National Marketing Review, 2009, cit in
Lindon, Lendrevie, Lévy & Rodrigues, 2009 ,p.42)
Fase de Precisdo Estatistica AMA (1948)
Aumento da aplicagdo de métodos estatisticos e aperfeigoamento das técnicas, | “ recolha, elaboragdo e analise de cada um dos
aumentando o nivel de precisdo das estimativas. elementos que integram os problemas relativos as
1940 a 1950 1941 — Invengéo da técnica Focus Group (Robert Merton e Paul Lazarsfeld) atividades do mercado, as transferéncias e as vendas
1943 — Teoria da Motivagdo e Hierarquia das Necessidades biologicas (Abraham | dos bens do produtor ao consumidor.” (The National
Maslow) Marketing Review, 2009, citado por Mercator
XXLp.42)
Fase de Expansio Camara internacional do Comércio de Paris
Elevada concorréncia nos mercados leva a uma descentralizagio da gestdo, sendo | “ o estudo de mercado ¢ a analise dos problemas das
agora, o Marketing Research, o responsavel pelas informagdes uteis para as | transferéncias e vendas de bens e servigos do
decisdes acerca das variaveis controladas, algo que antes decorreria apenas | produtor ao consumidor e inclui as relagdes entre a
através da estratégia de vendas. produgdo e o consumo, a produgdo dos produtos, a
1956 — Ressurgimento da psicologia freudiana através de estudos do Ernest | sua distribuicdo ¢ venda ao grossista ou ao retalhista
193021960 Dichter (técnicas e teorias humanisticas, novas formas de pesquisa e de | ¢ nido somente as questdes financeiras conexas.”
abordagem a publicidade) (The National Marketing Review, 2009, citado por
1957 — Vance Packard publica “The Hidden Persuaders”. Era do McCarthyism. | Mercator XXI,pp.42-43)
Medo da lavagem cerebral
Fase de desenvolvimento da metodologia de investigacio
Introdugdo de metodologias de investigagdo com base cientificas. Criagdo de
teorias de decisdo, modelos matematicos, entre outras técnicas quantitativas.
- Guerra entre metodologias qualitativas e quantitativas
1960 a 1970 -

1961 — Carl Rogers enfatiza os métodos qualitativos
1965 — George Gallup com maior foco nos métodos quantitativos, tudo pode ser

medido e controlado




Fase de consolidagao

Nesta altura ja encontramos as empresas em fases mais maduras, orientadas para
o consumidor e interessadas em consolidar os conteidos dos Estudos de
Mercado.

Ha um maior esforco no aprofundamento do método de

(ESOMAR):European Society for Opinion and
Marketing Research (1977)
“recolha sistematica, registo, classificagdo, analise

objetiva e apresentagdo de dados relativos ao

experimentagao. comportamento, atitudes e motivagdes dentro do
1970 a 1980 o ) o . o

1972 — Métodos qualitativos sdo a tendéncia (Peter Cooper, Jhon and Mary | contexto das atividades econdmicas, sociais e

Goodyear) politicas” (ESOMAR, 2009, cit in Mercator

1975- Pesquisa ¢ um elemento essencial para a compreensio das motivagdes, das | XXI,p.43)

necessidades e comportamentos do consumidor.

Fase de desenvolvimento analitico AMA (1987)

Era do desenvolvimento da informatica e aplicag@o no tratamento de dados. “ ¢ uma funglo que relaciona o consumidor, o

1980 — Peter Cooper aposta fortemente nos métodos qualitativos. Profissionais | cliente, o fornecedor e¢ o publico em geral as

de marketing procuram as necessidades ndo-verbais do consumidor que vdo além | empresas, através da informagéo — informagao usada

do racional. para identificar e definir os problemas ou
1980 a 1990

1987 — Pesquisa qualitativa cada vez mais fundamental
1989 — Diminuicdo da eficacia da pesquisa apds a sua mercantilizagdo (pouca

criatividade e insights)

oportunidades de marketing; gere, melhora e avalia
acoes de Marketing, monitoriza a eficacia dessas
agoes; e melhora a compreensdo do Marketing como
um processo.” (AMA, 2009, citado por Mercator

XXLp.42)

1990 em diante

Fase da Tecnologia de Informacao

Desenvolvimento da Internet que impulsionou a grande expansdo do Marketing
Research.

2000 - Estudos Etnograficos (Siamack Salary). Aparecimento de abordagens
alternativas ao focus group .

2008 — Supremacia do pensamento de pesquisa difundida pela Economia
comportamental.

2009 — Novas metodologias, Online Groups, Blogs, etc. Pesquisa qualitativa em
grande escala.

2013 — Afirmagdo das MROCs

2015 — Desenvolvimento de replicadores demograficos, John Griffiths

2016 — Teorias de complementariedade entre as metodologias qualitativas e
quantitativas

Previsdo 2019 — Nova geragdo de investigadores que reinventam o método

qualitativo

A partir do século XXI e com a evolugdo do papel do marketing, os estudos de

mercado também sofreram algumas alteragdes, necessitando de adaptar-se e evoluir a

mesma velocidade.

Atualmente, com o desenvolvimento das tecnologias e a facilidade de

armazenamento que as mesmas proporcionaram, foi possivel adquirir novos tipos de

informagdo sobre o mercado. Passamos a saber desde a frequéncia com que certos

produtos sdo comprados por determinado cliente e o que essa compra traduz (fraldas de

bebé poderda determinar a fase da vida e/ou o agregado familiar, por exemplo),

especificidades dos produtos consumidos (intolerancias, compras frequentes, por




impulso, consisténcia), relagdo e lealdade perante determinadas marcas, entre outros
insights que passamos a ter acesso. Paralelamente a este desenvolvimento, a
transformagdo digital criou a possibilidade de cada marca obter mais fontes de
informagao, isto ¢, um maior banco de dados, entre os quais as redes sociais, espagos de
discussdo e sugestdo de novas ideias e/ou outros meios de comunicagao da propria marca.
Todo este novo mundo de informacao do cliente e do feedback fornecido pelo mesmo
criaram novas possibilidades de obten¢do de informagdo e novos estudos sobre o
consumidor, direcionando para um novo rumo o Marketing Research. Hoje, ¢ possivel
afirmar que o foco passa a estar na consciencializagdo e na atitude do consumidor através
de abordagens integradas holisticamente a fim de otimizar a recolha, andlise e
interpretacdo de toda a informacgdo existente para facilitar a tomada de decisdo dos
gestores de marcas (Wilson, 2018).

Todas as alteragdes as quais temos assistido, entre as quais, o surgimento dos
mercados modernos e a ascensdao do marketing transformador, levantam outros desafios
como a privacidade dos correspondentes e a pouca oferta de técnicos qualificados para a
recolha e andlise. Cada vez mais, as decisdes tomadas sdo fundamentadas por dados, que
revelam o conhecimento do consumidor por parte das marcas (Hair, Harrison, & Risher,
2018).

De um modo geral, poderemos entdo afirmar que, o marketing research ndo ¢ mais
do que a aplicagdo do método cientifico do marketing que permite ligar, através da
informagdo, o consumidor, o cliente e o publico com o marketeer (Smith & Albaum,

2010).

1.2. Enquadramento e evolu¢do da neurociéncia aplicada ao consumo

A aposta em Marketing Research ¢ cada vez mais um investimento com grande
retorno dado que, permite maior sucesso e garantia na entrega da mensagem ainda antes
das campanhas de comunica¢do chegarem ao mercado (Tautchin, 2016). A evolucdo do
Marketing Research desenvolve-se de uma forma ndo tradicional, gerando dia apds dia
novas métricas através da aplicagdo de “novas” tecnologias, isto ¢, através da
interdisciplinaridade que permite novas formas de estudo com a aplicagao de tecnologias
a areas de atuagao diferentes (Tautchin, 2016).

Para muitos investigadores, o grande problema do Marketing Research ¢ a
condicdo de dependéncia dos participantes, quer da sua motivagao de responder, a aptidao
para exprimir-se, capacidade de autoavaliacdo e/ou as respostas, que podem ser afetadas

por aspetos tdo diversos como a desejabilidade social ou o risco de ndo ser mantido o



anonimato (Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014). Afinal, o estudo podera revelar
respostas ndo genuinas e previamente filtradas, resultando em generalizacdes de
resultados que ndo transparecem a realidade em andlise e adotando as ilusdes de consenso
(Cleg, Hardy, & Nord, 1998, citados por Almeida et al., 2014). Alguns autores apontam
como solugdo a realizagdo de pesquisas qualitativas mais profundas, mas continua a ndo
ser cem por cento fidvel e com maior logistica por questdes de integragdo a nivel cultural
(Clegg et al., 1998; Gregory, 1983 citado por Almeida et al., 2014).

Deste modo, a evoluciao do Marketing Research caminha para novos métodos que
permitam aceder ao subsconsciente e, assim, os obstaculos do controlo de informagao por
parte do respondente poderao ser ultrapassados e os investimentos serdo menos e/ou mais
eficazes (Rodrigues, Oliveira, & Diogo, 2015; Fortunato et al., 2014; Lindstrom, 2008).
Poderemos estar perante uma crise das metodologias tradicionais que, nem sempre
conseguem fornecer resultados consistentes ou refletores da situagdo atual (Colaferro &
Crescitelli, 2014).

Segundo Ming Hsu e Carolyn Yoon, a grande questio que a neurociéncia aplicada
ao consumo coloca é: como medir com confiabilidade as reacdes a ofertas comerciais que
os consumidores ndo conseguem ou ndo querem articular (Hsu & Yoon, 2015)?

A questdo da confiabilidade nas reag¢des ¢ aparentemente resolvida com a adogao
de uma perspectiva interdisciplinar, tal como fez Gerald Zaltman, em 1990, na
Universidade de Harvard, quando realizou as primeiras experiéncias que reuniam as
tecnologias de neuroimagem e o seu conhecimento de marketing. A origem da descoberta
daquilo que viria a ser o Neuromarketing ndo ¢ consensual, ha quem diga que comegou
com a experiéncia de Gerald Zaltman e, por outro lado, hd quem entregue esta
responsabilidade a Ale Smidts, por ter patenteado o termo de Neuromarketing e, com
este, ter vencido o Prémio Nobel da Economia em 2002.

Mas como chegdmos até ao Neuromarketing? Para fundamentar todos os
conhecimentos até a data, € necessario retroceder e entender primeiro a evolugdo da
neurociéncia até ao surgimento desta nova area do marketing. Para tal, foi construida a
Tabela 2 com a evolug@o da neurociéncia ao neuromarketing e os marcos da sua historia,

esta tabela foi realizada com base nos diversos elementos desta revisao de literatura.



Tabela 2: Da neurociéncia ao neuromarketing

Fonte: Tabela construida com base em Rodrigues , Oliveira, & Diogo, 2015; Almeida et al., 2014

Periodo Acontecimento
1700 A.C. Papiro de Edwin: primeira descri¢do pormenorizada do cérebro, feita pelos egipcios.
450 A.C. Surge pela primeira vez, pelo gregos antigos, a hipotese do cérebro ser a base das sensagdes humanas
- Platdo apresenta a ideia do cérebro humano ser o 6rgéo onde se desenvolvem os processos mentais
387 A.C. - Galeno apresenta a teoria que explica o temperamento humano consequéncia de liquidos contidos nos
ventriculos do cérebro
- Aristoteles defende a superioridade do coragdo ao cérebro
335 A.C. - Herophilus (335-280 a.C) e Erasistratus (310-250 a.C), no Egipto, defendem que o sistema nervoso ¢
responsavel pela consciéncia e cognigdo (Almeida et al, 2014)
1543 1* André Versalio desenha detalhadamente o cérebro humano apds a primeira anatomia “moderna”
1649 Descartes descreve o cébrero como “um sistema hidraulico que controla o comportamento humano”
E publicado o 1° atlas do cérebro com as diferentes fungdes por modulos cerebrais individuais, da autoria de
1064 Thomas Willis
Frazen Anton Mesmer realiza o 1° estudo sobre o “magnetismo animal” — mais tarde denominado como hipnose
77 clinica
1791 Luigi Galvani identifica a base elétrica da atividade nervosa
1862 - 1874 Sao descobertas as duas principais areas responsaveis pela linguagem: Broca e Wernicke
Através do método de nitrato de prata de Camilo Goglgi passa a ser possivel observar os terminais nervosos na
1873 sua totalidade
Ramon y Cajal (1953-1934) utilizam a técnica de Golgi para analisar detalhadamente o sistema nervoso a nivel
neuromofologico, dando origem a Teoria Neuronal que considera cada neurénio como unidade independente,
1889 especializada e organizada num sistema complexo.
Em 1906, descrevem o processo de comunicagio das células nervosas.
1909 Sédo identificadas 52 areas corticais na estrutura neuronal, Korbinian Broadmann
1914 Hallet Dale descobre o primeiro neurotransmissor através do isolamento da acetilcolina
1919 Gordon Morgan Holmes localiza a visdo no cortex estriado (cortex visual primario)
1924 Hans Berger desenvolve o primeiro eletroencefalograma

Década 1930

Clinton Woolsey, Philip Bard entre outros iniciam a constru¢do de mapas com as regides sensoriais e motoras
do encéfalo.

1934 — Egas Moniz realiza as primeiras leucotomias (mais tardes denominadas por lobotomias).

Década de 1940

Sao utilizadas ferramentas visuais que conseguem descrever o funcionamento do cérebro, através da verificagdo

entre aumento do consumo de oxigénio e de glicose pelos neurdnios.

Foram desenvolvidas diversas tecnologias para implementa¢do na neuroimagem: imagem por ressondncia

1970-1980 magnética, magnetoencefalografia e a tomografia por emissido de positroes
1981 Prémio Nobel de Roger Walcot Sperry — fungdes dos hemisférios cerebrais
1983 Estudos do subconsciente do ser humano (dados sobre experiéncias subliminares) por Benjamin Libet
David Lewis realiza experiéncias com eletroencefalografia quantificada para avaliagdo das respostas cerebrais
1986 perante mensagens publicitarias em formato televisivo
1990 Seije Ogawa propoe a utilizagdo da ressonancia magnética para captar mudangas de oxigenagio no cérebro
Anténio Damasio publica a Hipotese dos Marcadores Somaticos onde explica a importancia e o papel das
1991 emogdes no processo de decisdo
1992 Giacomo Rizzolati descobre os neurdnios espelho
1995 Gerald Zaltman realiza experiéncias através de ressonincia magnética funcional, para analisar areagdo dos

consumidores face a algumas campanhas publicitarias




BrightHouse — E criada a 1° divisio especializada em neurociéncia aplicada ao consumo

Ale Smidts, professor na Universidade de Roterddo, ganha um Prémio Nobel depois de patentear o termo
2002 “Neuromarketing” definindo-o como o ramo que se utiliza ferramentas de neuroimagiologia para a verificagdo
da reagdo cerebral dos consumidores sujeitos a varios estimulos de marketing (Ale Smidts in Rodrigues, et al.,

2015).

E publicado o primeiro grande estudo de neuromarketing em que, através

da ressonancia magnética funcional analisaram as reagdes dos consumidores a Coca-Cola e a Pepsi (Estudo de
2007 REad Montague e restantes assistentes).

Brian Knutson, publica um estudo, pela Neuron, “Neral Predictors of Purchases” identifica subtratos neuro

cientificos da preferéncia por marcas, produtos e sensibilidade a precos.

Martin Lindstron, publica o livro “Buyology: A Ciéncia do Neuromarketing” onde resume os resultados de varias
2009
experiéncias realizadas em neuromarketing

Sao conhecidas cerca de 80 empresas pelo Mundo especializadas na aplicagdo do mapeamento cerebral em
2012
estudos de mercado

Outra grande questdo sem consenso ¢ a propria definicdo de Neuromarketing. Na
tabela 3 encontram-se diversas defini¢des de Neuromarketing, enfatizando o facto de que

ndo existe um consenso na literatura em relagdo a este conceito.

Tabela 3: Defini¢ao de Neuromarketing

Autores Definicao

) ) “O neuromarketing como campo de estudo pode ser simplesmente definido como a aplicagio
Lee, Broderick, ¢ Chamberlain

de métodos neurocientificos para analisar e entender o comportamento humano em relagio
(2006, p.200)

a mercados e trocas de marketing.”

. o “a mais recente forma de estudo e pratica de marketing, o estudo da resposta cerebral a
Conejo, Khoo, Tanakinjal, e Yang ) ] )
propagandas e a todas as mensagens e imagens associadas a esta por meio do uso de

(2007, p.72) ) ) )

Imageamento por Ressondncia Magnética Funcional.”

“ uma ferramenta de pesquisa que fornece observagoes diretas de reagdes cerebrais durante
Hubbert ¢ Kenning (2008) estimulos de marketing.” (Hubert & Kenning, 2008 citados por Fortunato et al., 2014, p.205)

) “neuromarketing consiste no dominio de pesquisa de marketing baseado na psicologia social,
Senior e Lee (2008) o o ) )
econometria e ciéncias sociais.” (Senior & Lee, 2008 citado por Fortunato et al., 2014, p.206)

Astolfi, Vecchiato, Fabricio, | “uso de ferramentas de neuroimageam para examinar o comportamento humano em jogos
Salinari, MArciani, Biachi, | econémicos e tomadas de decisdo entre diferentes anuncios.”

Soranzo, e Babiloni (2009)

“area emergente que conecta estudos interdisciplinares da psicologia e neurociéncia com

economia. Tem como objetivo estudar como o cérebro ¢ fisiologicamente afetado por

Madan (2010) .. . . . .
publicidades e estratégias de marketing.” (Madan, 2010 citado por Almeida et al., 2010, p.34)
“entender a interconexdo entre as atividades de marketing e a resposta dos consumidores.”
Kumlehn (2011) )
(Kuhmlehn, 2011 citado por Roth, 2013)
Benito e Guerra (2011, p.21) “Consiste na aplicagdo de técnicas de neurociéncia as pesquisas tradicionais de marketing.”

Suomala, Palokangas, Leminen, ) o . )
) “estuda respostas sensOrio-motoras, cognitivas e afetivas a estimulos de marketing.”
Westerlund, Heinone, e

(Suomala et al., 2012 citado por Tautchin, 2016)
Numminem (2012)
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“respostas “inconscientes” do cérebro que s6 podem ser observadas com técnicas de
Calvert e Brammer (2012) ) .
neuromarketing.” (Calvert & Brammer, 2012 citado por Roth, 2013)

( ) “como a convergéncia entre neurociéncia, psicologia experimental e economia
Page (2012
experimental.” (Page, 2012 citado por Fortunato et al., 2014, p.206)

Avinash, Dikshant, e Seema | “é um novo tipo de marketing inteligente que utiliza métodos, técnicas e conhecimentos do

(2018) campo da neurociéncia para fins de marketing.” (Avinash, Dikshant, & Seema, 2018, p.56)

Almeida e Arruda (2014, p.281) “uma nova area do marketing proveniente da interdisciplinaridade entre conhecimentos da
psicologia, neurociéncia, economia e marketing que, através do estudo da neurofisiologia
busca complementar a compreensio sobre o comportamento humano em suas relagdes com

o mercado.”

Assim, podemos concluir que de uma forma geral o neuromarketing ¢ uma ciéncia
que tem como objetivo o estudo e a compreensdo dos fatores que influenciam o
consumidor na sua decisdo de compra através de técnicas e métodos provenientes da
neurociéncia, isto ¢, tem como fim a recolha de informag¢do para indicadores
mercadologicos.

No quadro anterior percebemos que apesar da longevidade do termo, ainda nao
existe um consenso na literatura em relagao a sua defini¢do. Algo que podemos constatar
¢ o facto de o termo Neuromarketing ter como raiz as palavras neurologia e marketing
(claramente destacado na maioria das defini¢des).

O Neuromarketing tem como foco principal analisar as relagdes do consumidor
com o mercado, isto deve-se a sua interdisciplinaridade, referida anteriormente, que
contempla a psicologia, neurociéncia, economia e o marketing. Por fim, a Neurociéncia
do Consumidor ndo ¢ mais do que a aplicagdo da neurociéncia em estudos de mercado,
ou seja, uma metodologia complementar a pesquisa tradicional abordada no ponto 1.1
(Hubert & Kenning, 2008; Roullet & Droulers, 2010 citados por Almeida et al., 2014).
Deste modo, hd quem separe os conceitos de Neuromarketing e Neurociéncia do
Consumidor, por necessidades pedagodgicas aplicando-os para nivel comercial ou
académico/cientifico, respetivamente. Porém, ao longo desta dissertacdo, poderemos
assumir que neuromarketing ¢ a neurociéncia do consumidor e vice-versa, tal como
definem Babiloni (2012) e Fortunato et al. (2014).

Assim sendo, ha uma nova fonte de informag¢do que permite através do
conhecimento do cérebro e do marketing, compreender cada vez melhor os processos de
tomada de decisdo.

Nao se trata apenas de decifrar as preferéncias, mas também a qual a motivagao que leva
o consumidor a assumir tais preferéncias colocando-o no centro da atuagdo no mercado

(e.g., Roth, 2013; Rodrigues et al., 2015). Portanto, estes avancos nos estudos de mercado
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permitem ndo s6 identificar o publico-alvo, aumentar a inovagdo e diferenciacdo no
mercado mas também saber como captar a sua aten¢do para a mensagem pretendida,
desvendando o complexo tridngulo: atengdo, memoria e valoriza¢do da escolha (Hsu &
Yoon, 2015).

A neurociéncia aplicada ao consumo tem vindo a ganhar um papel cada vez mais
importante nos estudos de mercado, sendo cada vez mais usado pelas ciéncias sociais nos
seus estudos comportamentais e mercadologicos. Esta nova etapa do marketing research
¢ deveras importante principalmente pelo facto de acedermos ao subconsciente e o
respondente ndo ter qualquer controlo nas suas respostas (Butler, 2008; Hubert &
Kenning, 2008; Fugate, 2007 citado por Fortunato et al., 2014), isto €, ndo € que seja
possivel ler qualquer tipo de “pensamento” mas sim analisar as reacdes espontineas
durante toda a recegdo do insight e, assim, recolher informagdo que realmente permita
entender de uma forma fidvel e transparente todo o processo de decisdo do consumidor.

E importante realgar que o surgimento destas novas metodologias de pesquisa néo
elimina ou substitui de qualquer modo os métodos mais tradicionais, pelo contrario, sera
o complemento das mesmas, dado que fornece informacdes que ndo sdo possiveis de
verbalizar (e.g., Tautchin, 2016; Roth, 2013; Damasio, 2005).

Os contributos do neuromarketing podem ser aplicados tanto na vida dos
consumidores como na atividade das empresas (Roth, 2013). Por um lado, as empresas
poderdo melhorar as suas estratégias aplicando os conhecimentos e os resultados dos
estudos de neuromarketing as diversas componentes da marca e elementos do marketing
mix; diminuir os or¢amentos alojados as diversas agdes de marketing desenvolvidas na
empresa e obter informagdes em tempo real da rececdo do insight (e.g.,Roth, 2013). Por
outro, o consumidor sera beneficiado através de uma decisdo facilitada, uma maior
competitividade entre as empresas que lhes poderdo entregar melhores produtos/servigos
e uma maior ¢ melhor adequagdo dos mesmos as suas necessidades (Lindstrom, 2008;
Douley, 2010). Desta forma, poderemos estar perante a solu¢do para a comunicacao de
massas, de uma forma mais eficaz e com maior match entre produto, marca e consumidor

(Tautchin, 2016).

1.3. Ferramentas de identificaciao

1.3.1. Estudos electromagnéticos: electroencefalograma (EEG)
O eletroencefalograma regista a atividade elétrica do cérebro, através de elétrodos

que sdo colocados em vérias zonas do couro cabeludo ou da face (Zurawicki, 2010). Ao
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processarem a informagao, os neurénios, modificam os fluxos da corrente elétrica e, esta
alteracdo, gera campos elétricos e magnéticos que sdao detetados pelos elétrodos
colocados a superficie, medindo, deste modo, a atividade elétrica cerebral a nivel
superficial apenas (Rodrigues et al., 2015). Esta técnica foi descoberta no século XIX e,
utilizada, pela primeira vez em humanos pelo cientista Hans Berger (Almeida et al.,
2010).

Dado os custos dispendiosos de aquisicdo e manutencdo da Ressonancia
Magnética Funcional (fMRI), de mao de obra especializada, da impossibilidade de ser
transportada, das condicionantes de mobilidade do participante, entre outros motivos
(Rodrigues et al., 2015), o EEG tornou-se na solu¢do mais acessivel, com alta resolucao
temporal — chegando a detetar fenomenos que o fMRI ndo conseguiria (Lee, Broderick,
& Chamberlain, 2007; Monte & Fernandez, 2011), transportavel (Madan, 2010 citado por
Almeida et al., 2010) e menos sensivel ao movimento, permitindo ndo s6 maior liberdade
ao participante como também um maior leque de possibilidades para o investigador na
construcdo das experiéncias (Almeida & Arruda, 2014).

Segundo Zurawicki (2010) € possivel analisar o estado emocional do participante
com este tipo de tecnologia dada a correspondéncia de variacdo de ondas cerebrais com
determinados estados mentais, como por exemplo, atencdo/vigilia (ondas beta);
relaxamento (ondas alfa), calma (ondas teta) e sono leve e profundo (ondas delta)
(Zurawicki, 2010; Fortunato et al., 2014).

Em seguida, poderemos observar a tabela 4 sobre o EEG.

Tabela 4: EEG

Fonte: Tabela construida com base em Rodrigues et al. ( p.124, 2015)

VARIAVEIS MENSURADAS CONSUMER NEUROSCIENCE RESEARCH
- Atencao - Testar novas campanhas de publicidade, trailers de
- Cognigao filmes, websites e respetiva experiéncia de navegagao
- Memoria e publicidades impressas;
- Valéncia emocional - Analisar comportamentos e reagoes em ambientes de

consumo
- Identificar sistemas de recompensa/ aversao

VANTAGEM DESVANTAGENS
- Meétodo ndo-invasivo - Fraca resolugdo espacial, monitorizando apenas
- Equipamento portatil que permite analisar o atividade cerebral nas camadas superficiais do cortex;
comportamento de consumo em ambientes reais; - Incapacidade de identificar localizagdes especificas
- Tecnologia relativamente acessivel em termos de do cérebro onde podem ser detetados
custos de aquisi¢ao e manutengdo neurotransmissores;

- Dificil interpretacao carecendo de elevada
experiéncia técnica na detecao de artefactos
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1.3.2. Eye Tracking

O eye tracking, tal como o nome indica, ¢ uma técnica de rastreio ocular que nos
permite medir a posi¢do e o comportamento do movimento ocular; para tal, utiliza uma
camara especializada que consegue captar os movimentos oculares minimos e o trajeto
do mesmo, em tempo real (Zurawicki, 2010; Barreto, 2012). Este tipo de informacao ¢
privilegiada dado que reflete reacdes do cérebro a nivel interno, portanto, uma avaliagdo
comportamental implicita porque ¢ algo que nunca poderd ser controlado pelo
participante (Roth, 2013; Witzner & Qiang Ji, 2010). Neste momento, algumas empresas
tentam chegar a métricas que permitam correlacionar os movimentos oculares a emogoes,
em cada momento (Monte & Fernandez, 2012).

Segundo Zurawicki (2010), h4d duas formas de categorizar os movimentos
oculares: fixacdes e sacadas. As fixa¢des acontecem quando o olhar/movimento ocular
estd fixo, direcionado apenas para uma determinada zona do estimulo, durante um
determinado periodo de tempo. As sacadas, acontecem sempre que existe uma mudanca
aleatoria da fixacdo, isto ¢, quando o olhar muda de posi¢do (Barreto, 2012; Silva et al.,
2016; Zurawicki, 2010).

Com a utilizagdo desta técnica o investigador sera capaz de, através do Scan Path?:
definir quais as zonas para onde o consumidor dirige o olhar, a duragdo do olhar em cada
area, a sequéncia de movimento ocular, grau de excitacdo emocional através de dilatagdes
da pupila, taxa de intermiténcia e tamanho da pupila, numero total de fixa¢des, nimero
de fixacdes sobre determinada area de interesse, densidade especial das fixagdes, tempo
transcorrido até a primeira fixacdo, entre outros (Barreto, 2012; Bercea, 2011 citado por
Rodrigues, 2015; Zurawicki, 2010). Estas métricas poderdo ser analisadas através de
diversos tipos de mapa: Heatmaps (frequéncia e duragcdo sobre determinada AOI),
Gazeplots (trajeto/sequéncia do movimento ocular), mapas de zonas sombreadas (areas
com maior concentracdo visual), cluster (percentagem de participantes por pontos de
fixacdo), Bee Swarm (video com as fixacdes visuais ao longo da amostragem do
estimulo), entre outros (Rodrigues, 2015; Barreto, 2012).

Em seguida, poderemos observar a tabela 5 sobre o eye tracking.

! www.imotionsglobal.com

* “sequéncia completa de sacada-fixagio-sacada” (Barreto, 2012, p.176)
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Tabela S: Eye Tracking

Fonte: Tabela construida com base em Rodrigues et al. ( p.124, 2015)

VARIAVEIS MENSURADAS CONSUMER NEUROSCIENCE RESEARCH
- Fixagdo visual, - Analisar comportamentos do consumidor em
- Movimento ocular; ambiente de loja (testar colocag@o de produtos,
- Dilatagao pupilar; materiais graficos das prateleiras, disposi¢ao no
- Excitagdo emocional; linear, entre r)outros);
- Foco atencional - Testar websites e a eficacia do respetivo layout,

interface e da experiéncia de navegacao, packaging,
publicidades em video e campanhas impressas,
determinando a hierarquia de perce¢ao visual (que
elementos captam a aten¢do em primeiro lugar)

VANTAGEM DESVANTAGENS

- Alteragdes rapidas na dilatagao pupilar e na - Método dependente das condi¢des oftalmologicas dos
frequéncia de piscar de olhos fornecem dados partipantes;
relevantes sobre o envolvimento emocional e nivel de - Equipamento requer manutengao e calibragio;
excitagdo; - Nao controla a visdo periférica;

- Tecnologia portatil que permite analisar o - Tem elevada sensibilidade a variagdo luminosa sendo
comportamento e as reagdes do consumidor em um paradigma que necessita de elevado controlo da
ambiente real; envolvente

- Meétodo ndo-invasivo e que permite detetar a atencao

espacial.

1.3.3. Atividade eletrodérmica (EDA)

A atividade eletrodérmica, também denominada por Galvanic Skin Response
(GSR) ou Condutancia Dérmica (SC), ndo ¢ mais do que a medi¢ao da atividade das
glandulas sudoriparas das maos, conseguindo, assim, detetar estados de relevancia
emocional (positivo ou negativo), isto acontece devido ao facto do sistema nervosa estar
diretamente ligado as reagdes das maos dos individuos, antecedendo certas emocdes:
felicidade, tristeza, medo, raiva, repulsa, indiferen¢a (Banks, 2012). O estimulo ird causar
uma maior ou menor atividade eletrodérmica na pele, consoante a humidade resultante,
alterando, assim, as propriedades bioelétricas da pele tornando possivel identificar os
estados de relevancia emocional (e.g., Rodrigues et al., 2015). Mais uma vez, acaba por
ser uma medida de grande importancia por ser algo que ndo ¢ controlado voluntariamente
pelo participante.

A resposta galvanica da pele ¢ medida através de pequenos elétrodos que sao
colocados em diversas zonas (maos, pulsos, ponta dos dedos) com o intuito de medir a
reacdo da pele provocada pela atividade das glandulas sudoriparas écrinas (que acontece
um pouco por todo o corpo, mas com maior concentragdo na palma da mao e planta do

pé). Estas glandulas sdo controladas pelo sistema nervoso simpatico que leva a um
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aumento da produg¢ao de suor quando exposto ao estimulo (Banks, 2012; Rodrigues et al.,
2015).

Em seguida, poderemos observar a tabela 6 sobre o0 EDA.

Tabela 6: EDA - resposta galvanica da pele

Fonte: Tabela construida com base em Rodrigues et al. ( p.124, 2015)

VARIAVEIS MENSURADAS CONSUMER NEUROSCIENCE RESEARCH

Ativagdo/inibi¢do emocional (Arousal).

Previsao da performance no mercado de varios
esforgos de marketing (produto, campanhas
publicitarias, embalagens, etc).

VANTAGEM

DESVANTAGENS

Capacidade de prever com maior eficacia a
performance dos esfor¢os de marketing
comparativamente com outras técnicas tradicionais
de pesquisa de mercado;

Capacidade de medir o impacto emocional;
Software disponivel que permite filtrar as respostas

Nao tem capacidade para detetar a valéncia de uma
resposta emocional, ou seja, ¢ uma medida de
ativagdo fisiologica geral e ndo distingue entre
ativagoes de valéncia negativa e positiva;

E uma técnica que obriga a que o sujeito esteja
ligado a fios (ainda que com aparelhos portateis).

que ndo tém implicagdes na pesquisa (ruido) da
resposta excitatoria .

1.3.4. Eletromiografia facial (fEMG)

A eletromiografia facial ¢ “a ferramenta mais fidedigna para avaliar reagdes com
valéncia emocional” pois permite detetar a atividade muscular dos tecidos faciais através
de sensores colocados na superficie da pele. Esta atividade muscular, ¢ considerada uma
resposta comportamental a um estimulo apresentado, podendo descodificar diferentes
tipos de emogdes: felicidade, tristeza, indiferenga, dor, etc (Monte & Fernandez, 2011;
Rodrigues et al., 2015). Mais uma vez, no estudo de processos implicitos, este tipo de
medida ¢ vantajosa por ndo ter qualquer controlo do participante, traduzindo em respostas
emocionalmente involuntarias.

Em seguida, poderemos observar a tabela 7 sobre o fEMG.
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Tabela 7: fEMG Eletromiografia facial

Fonte: Tabela construida com base em Rodrigues et al. ( p.124, 2015)

VARIAVEIS MENSURADAS CONSUMER NEUROSCIENCE RESEARCH

Expressdes emocionais;
Valéncia emocional.

Testar reagdes emocionais dos consumidores quando
expostos a publicidade;

Testar material em formato video;

Testar o reconhecimento da marca.

VANTAGEM

DESVANTAGENS

Capacidade de detetar movimentos voluntarios e
involuntarios dos musculos faciais;

Capacidade de detetar a valéncia emocional (positiva
ou negativa);

Equipamento bastante sensivel e preciso;
Capacidade de medir a atividade dos musculos
faciais memso com estimulos emocionais pouco
intensos;

Capacidade de identificar a valéncia do estado de

Artefactos de baixa frequéncia como movimento dos
olhos, piscar dos olhos, atividade dos muisculos das
proximidades, respiragao, esfor¢o mental, fadiga,
entre outros podem interferir no sinal caso este ndo
seja filtrado;

Experiéncias emocionais em circunstancias normais
podem consistir numa mistura de emogdes
elementares que podem mudar rapidamente os
padroes de resposta do eletromidgrafo.

humor (positivo ou negativo);
- Software disponivel para remover artefactos

1.3.5. Eletrocardiograma —frequéncia cardiaca

O eletrocardiograma permite inferir estados emocionais e de atencdo dos
participantes no estudo através da atividade elétrica do coragdo (Lindstrom, 2008). Esta
atividade elétrica ¢ medida através da colocacdo de elétrodos colocados na superficie da
pele e, permitem-nos inferir: a velocidade e a frequéncia do batimento cardiaco. O sistema
cardiaco, controlado pelo sistema nervoso central e periférico, ¢ extremamente sensivel
as situagdes em que esta exposto, traduzindo as duas métricas referidas em estados
emocionais (Rodrigues et al., 2015). Por exemplo, em estados de excitagdo emocional,
stress ou tensdo, o ritmo cardiaco tende a alterar-se de forma irregular, com tendéncia
para acelerar; por outro lado, conteidos emocionais desagraddveis ou com cargas
emocionais negativas levam a uma desaceleracdo do batimento cardiaco. Para além da

frequéncia cardiaca, existem outros parametros cardiovasculares de grande importancia
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no estudo emocional, como ¢ o caso da pressdo arterial e da interagdo entre batimento

cardiaco (Fortunato, 2014).

1.3.6. Reconhecimento facial

A expressdo facial ¢ uma analise dos micromovimentos dos musculos faciais para
detetar emocdes. A diferenca entre a eletromiografia facial e esta técnica, deve-se
principalmente a tecnologia utilizada. O reconhecimento facial ¢ possivel através de
softwares especializados que realizam um reconhecimento de elementos da face,
utilizando uma webcam com alguma qualidade, codificando algumas expressoes faciais
e automatizando o processo de reconhecimento das emocgdes, as informagdes recolhidas
sdo idénticas ao fEMG, mas com menor rigor a nivel das micro expressdes (Roth, 2013;
Rodrigues et al., 2015). Os softwares mais comum identificam 7 expressdes faciais
universais: medo, raiva, nojo, tristeza, surpresa, contentamento e alegria; através destas ¢
entdo possivel analisar os sentimentos, o humor e a afetividade do participante.

Esta técnica “possui alta resolucdo especial, uma crescente credibilidade na
avaliacdo de reagdes afetivas a estimulos visuais, a rea¢des de gosto, cheiro e audigdo,
além de interagdes humanos e comportamentos. (...) O ponto negativo que pode ser
citado (...) € que os elétrodos fixados na face podem inibir alguns movimentos e o duplo
significado de algumas expressdes, o que dificulta uma padronizagdo de expressdes
correlacionadas com emogdes especificas” (Jones & Beer, 2009 citado por Shigaki et al.,

2017, p.446).

2. Compreender o recetor da publicidade

2.1. O processo de cognicao individual e o seu papel na rececdo da publicidade

Por forma a compreendermos o recetor da publicidade ¢ necessario serem
abordados processos como a cognicao e o processamento de informagdo, as emogdes ou
as atitudes. Até porque tal como dizia Claude Hopkins, da agéncia FCB, “o publicitario
competente deve entender a psicologia. Quanto mais ele souber, melhor. Ele deve
aprender que certos efeitos levam a certas reagdes e usar esse conhecimento para
aumentar os resultados e evitar erros.” (Hopkins, 1923 citado por Fennis & Stroebe, 2010,
p-4). Entender o consumidor ird permitir a qualquer profissional da 4rea da publicidade

compreender os seus comportamentos e obter insights importantes, de forma a comunicar
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eficazmente com o seu publico-alvo (Endo & Roque, 2017; Fennis & Stroebe, 2010;
Szmigin & Piacentini, 2015).

Todos os dias somos bombardeados por centenas de estimulos. Nos anos 70,
estudos concluiram que, em média, o consumidor estd exposto a cerca de 300 a 600
mensagens por dia sendo que, a probabilidade de memorizar ou vir a influenciar a vida
do mesmo era de 10 mensagens/dia (Lendrevie, Baynast, Dionisio, & Rodrigues, 2010).
Segundo os autores, ainda que o aumento do nimero de mensagens por dia tenha sido
consideravel, o nimero final de mensagens retidas ndo serd muito diferente, dada a
percecdo limitada de cada um de noés (Lendrevie et al., 2010). Mas como ¢ recebida a
informag¢do? Apreendida? Ou sequer como podera ser retida e alterar o comportamento
do consumidor? Desde muito cedo que na publicidade ouvimos a proposta de Lewis
(1998) com o seu acronimo: AIDA — atengdo, interesse, desejo e a¢do, mas cada vez ¢
mais desafiante realizar todo este percurso e levar o consumidor a agao.

Podemos dizer que aprendizagem ¢ uma atividade que atualiza todo o conhecimento
adquirido, voluntariamente ou involuntariamente por isso, a exposi¢do a novos estimulos
e o feedback recebido podem alterar os comportamentos através da experiéncia (Salomon,

2002).

O processo da aprendizagem ocorre a dois niveis: a nivel comportamental e a nivel
cognitivo. A nivel comportamental estd englobada toda a aprendizagem que ocorre gragas
as mudangas no ambiente, isto ¢, as nossas respostas externas, que acabam por moldar o
comportamento. A nivel cognitivo abrange toda a atividade que ocorre através de
processos mentais internos e pensamentos conscientes (Szimignin & Piacentini, 2015).

Ladvige e Steiner (1961) explicam rapidamente o decorrer do processo, intitulado
por Modelo de Hierarquia de efeitos em que identificamos o inicio do percurso num
estagio cognitivo no qual ocorre o contacto com a marca, onde podera prosseguir para
um estagio afetivo criando uma relacdo com a mesma e, se bem sucedida, terminard num
estagio comportamental, isto €, na aquisicdo/compra (Ladvige & Steiner, 1961).

Por detras desta criagdo de ligacdo efetiva com a marca, que ird culminar na
decisdo de aquisi¢do ou ndo, de um determinado produto encontra-se o processamento de
informacdo. E ele que define como ¢ recebida, interpretada e armazenada toda a
comunicagdo a qual estivemos exposta e, que podera ser recuperada de forma logica e
sequencial. Este processamento ¢ constituido por 5 fases: exposicdo, atengdo,

compreensdo, aceitagdo/rejei¢do e, retencdo. Dado os milhares de estimulos que

19



recebemos, muitos atraem a atengdo mas nem todos sobrevivem ao processamento de
informagdo (Fennis & Stroebe, 2010). A eficacia de uma publicidade ¢ demonstrada
através da sobrevivéncia a todos os estagios do processamento de informagdo (Endo &
Roque, 2017).

Por outro lado, segundo Fennis e Stroebe (2010) a aquisi¢do e o processamento
da informacgao publicitaria ¢ feita, por outro lado, em 4 fases: fase pré-atencdo, atengao
focal, compreensdo e raciocinio elaborativo. A fase pré-atencdo acaba por atuar na
memoria implicita, dada que a aquisi¢do e o processamento da informagdo ndo estara
direcionado a nenhum estimulo, esta exposi¢do podera ser crucial para direcionar e
capturar a atencdo do consumidor. Em segundo lugar, a atengdo focal ¢ o encaminhar do
estimulo a consciéncia, onde ¢ identificado e categorizado; a atencdo focal pode surgir
através de: saliéncia, vivacidade e/ou novidade, sendo marcante a forma como contrasta
com o ambiente em que o recetor esta inserido. Em terceiro lugar, a compreensao € todo
o processo de formar inferéncias relativas aos significados dos estimulos. E, por tltimo,
o raciocinio elaborativo trata-se do relacionamento entre os estimulos representados
semanticamente e o conhecimento previamente armazenado pelo consumidor.

Como tal, neste capitulo iremos analisar conceitos utilizados na Neurociéncia
como: aten¢do, emog¢do e memoria que, ao serem trabalhados em harmonia com o
marketing e a publicidade, poderdo fundamentar e apoiar a decisdo dos profissionais da
area que muitas vezes ignoram justificando serem temas demasiados subjetivos. Um
relacionamento entre a marca e o consumidor poderd levar ao tdo desejado nivel de
atencdo e memorizacao que, posteriormente, poderd influenciar a decisdo de compra.

2.1.1. Atencao

Tal como referido anteriormente a aten¢do € um elemento crucial em qualquer dos
modelos de processamento de informagdo apresentados. Dados os milhares de estimulos
recebidos diariamente e a capacidade limitada do cérebro no processamento de
informagao, a aten¢do tem como funcgao filtrar, ajustar e selecionar a informagao relevante
para cada um de nos.

E de todo impossivel o ser humano dar atengdo a tudo, para além da sua
capacidade limitada de processamento de informagdo e de atender um numero de
estimulos limitado em simultaneo, a aten¢do dada a um interfere diretamente com aquela
que estaria a ser dada a outro naquele determinado momento. Ja dizia Simon (1971)

“Portanto, uma riqueza de informagdes cria uma falta de atencdo e uma necessidade de
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alocar essa aten¢do de forma eficiente entre a superabundancia de fontes de informacao
que possam consumi-la” (Simon, 1971, p. 40).

Mas como ocorre o processo da atencao? Em primeiro lugar, ao sermos expostos
a um estimulo os nossos 6rgaos sensoriais sao 0s responsaveis por interpretar e organizar
e atender a informagdo proveniente dos mesmos, a este processo designamos de percecao
(Szimigin & Piacentini, 2015; Endo & Roque, 2017). Este primeiro estagio de selecdo ¢
feito com base em fatores pessoais (Salomon, 2002). Apods a descodificacdo dos
estimulos, ocorre a atengdo que surge como primeiro estadio da percecdo. A aten¢do nao
¢ mais do que a atividade mental dedicada a um estimulo (Pieter & Wedel, 2007 citado
por Szmigin & Piacentini, 2015). Posteriormente, a informacao ¢ interpretada e, podera
ou ndo ser armazenada.

A atengdo ¢ seletiva e limitada, mas definida de diversas formas por diversos
autores, pode ser vista como um filtro através do qual algumas coisas estdo em destaque
em relagdo a outras (Kandel, 2009 citado por Endo & Roque; Davidoff, 2000); ¢ um
processo de selecdo (...), requerido porque o cérebro tem uma capacidade limitada de
processar informagao (Wood, Cox, & Cheng, 2006), entre outras defini¢des.

Concordam em que a atengdo ajuda o ser humano a sobreviver através de ajustes
nos niveis de aten¢do que podem variar consoante o estimulo, o recetor e/ou 0 momento,
ignorando questdes rotineiras e amplificando a sua atengdo para estimulos que ndo podem
ser ignorados (Davidoff, 2000).

Tal como desenvolvido na psicologia, por James (1981) a aten¢do também pode
ser voluntaria ou involuntaria. Assim que a atengdo ¢ ativada, estamos perante a atencao
voluntaria que é considerada como sendo um ato consciente que depende de cada pessoa,
dos seus interesses, crengas, valores, entre outros, refere-se a aten¢ao utilizada para atingir
objetivos ou tarefas propostas pelo individuo (Simola et al., 2010). Por outro lado, a
atencdo involuntaria ¢ ativada pelo mundo externo e desenvolve-se através de processos
neurais automaticos, ¢, portanto, um ato inconsciente, condicionado pelo ambiente
exterior sobre o qual ndo temos controlo e que nos permite percecionar e entender o
mundo no qual estamos inseridos (Kandel, 2009).

A componente seletiva da atencdo controla a quantidade e a natureza dos
estimulos sobre os quais centramos o nosso interesse, ocupando o lugar de uma barreira
protetora sobre qualquer excesso de mensagens, funcionando como um filtro que
seleciona as consideradas adequadas tornando-se imprescindivel na experiéncia

consciente do ser humano (Moderno, 2000; Simola et al., 2010; Kandel, 2009).
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A atencdo ¢ imprescindivel para o sucesso de qualquer mensagem e/ou mudanga
de comportamento ou habitos de compra. Sem atencao ndo havera preferéncia pela marca
até porque, s6 quando ocorre a atengdo € que se processa a mensagem, sendo este um
medidor de eficacia no setor (Sacharin, 2001 citado por Galindo, 2008). Na publicidade
existem diversas formas de atrair a aten¢do para essas mensagens, por exemplo: trabalhar
a profundidade colocando o produto em primeiro plano; destacar através do relevo das
cores; criar efeitos de convergéncia; inser¢do de personagens; simetrias ndo aparentes;
disposi¢do ordenada, intensidade da mensagem, enquadramentos, ruidos, novidade, entre
outras técnicas.

A propria atencdo varia de estados mais concentrados para mais dispersos durante
a exposi¢do a anuncios (Wedel, Pieters, & Liechty, 2008 citado por Greenberg, 2012).
Greenberg (2012) afirma ja existirem evidéncias do funcionamento da publicidade no
digital funcionar da forma diferente, dependendo sempre dos contextos em que o anincio
e o consumidor forem colocados. Tal como ¢ referido no panorama digital, podemos
afirmar que existe quase como uma “desordem publicitdria”, esta caracteriza-se por tentar
captar o maximo de informag¢do, sendo o minimo intrusivo possivel de forma a nio
impeca a realizagdo da tarefa desejada. No meio desta “desordem publicitaria” que pode
levar o consumidor a ignorar o conteudo principal do antncio e, por sua vez, a diminuicao
da frequéncia com que as pessoas o veem e acabam por clicar no mesmo (CTR) ouvimos,
frequentemente, falar do conceito de “banner blindness” que pode ser descrito como a
saturacdo dos conteudos e a necessidade de elevada concentragdo no contetido principal.

Como poderemos ver através da tabela X, o layout espacial escolhido ¢ um fator
crucial para encaminhar a ateng@o do consumidor. A medigdo da eficacia de um antincio
online ¢ altamente varidvel, sera o foco? Ou a interagdao? Dependerd sempre dos objetivos
de comunicagdo, porém existem diversos meios que permitirdo examinar a atencao:
cursor do rato, eyetracking, fixacdes, sacadas, entre outros. O eye tracking apresenta-se
como solu¢do dado que a tecnologia utilizada permite equacionar e mensurar aspetos
ligados a atencdo na publicidade.

De uma forma breve, com base em diversos artigos, poderemos observar na tabela 8
alguns resultados conhecidos de padrdes de visualizagdo na medi¢ao da ateng¢do nas

paginas web:
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Tabela 8: Revisdo de literatura sobre os padroes de visualizagdo.

Fonte: Tabela construida com base em Méndez et al., 2016; Greenberg, 2012; Simola et

al.,, 2011)

Autor

Principais resultados

Simola et al.,
(2010)

- os anuncios das margens laterais e superiores recebem igual atengdo
durante uma tarefa de compreensao;

- em navegacdo livre anincios nas margens convocam maior atengdo do que
anuncios na parte superior ou inferior;

- anuincios animados sdo mais eficazes nas margens e anincios estaticos na
zona superior da pagina

- 0s anuncios repentinos sdo ignorados mais facilmente quando localizados

na margem superior

Jessen e Rodway, (2010)

- quando o espetador esta envolvido numa tarefa que requer elevada atengéo
os anuncios sdo mais facilmente ignorados

- antincios em locais imprevisiveis tém maior probabilidade de serem vistos

Méndez,
Cabanillas e Marchitto,
(2016)

Leiva,

- os espetadores olham principalmente para a parte superior e centro da
pégina

- 0 movimento dos olhos vai normalmente da esquerda para a direita

- a parte inferior e direita sdo as areas que costumam receber menos
fixagdes, mas tudo pode variar consoante a pagina web

- No Facebook, o padrdo de visualizagdo vai de cima para baixo e, por outro
lado, a parte superior esquerda de um perfil e as publicagdes sdo as areas
onde existem maior ateng@o por parte do utilizador. No estudo dos autores,
em comparag@o com o blog e a pagina de Tripadvisor, ¢ o Facebook o que

demonstrou maior eficacia publicitaria

Nielsen, (2007)

-Os utilizadores ndo prestam atengdo para elementos com desenhos

similares a anuncios, mesmo quando estes ndo tém um propdsito comercial

Namahn, (2001)

- Os utilizadores olham primeiro para o centro da pagina web, depois para

o lado esquerdo e por ultimo para o lado direito

Djamasbi, Siegel, e Tullis
(20107

- os utilizadores centram a sua ateng@o no meio e na parte superior da pagina
web

- 0s usuarios prestam atenc¢do aos logos nas primeiras fixagdes

- existe um padrdo de visualizagdo da esquerda para a direita na visualizagdo
de websites

- quando navegam de forma livre a aten¢do tem tendéncia a estar mais no
centro da pagina, quando ¢ incumbida uma tarefa a atengdo tem tendéncia a

estar do lado esquerdo

Margarida, (2013)

- No Facebook as pessoas prestam mais atengdo as recomendagdes de
amigos do que aos banners na rede social. Nas redes sociais os anuncios sdo

ignorados e existe “cegueira” perante os banners.

eVOC Insights, (2014)

- Neste estudo a maioria dos participantes nunca fixam a atencdo nos
anuncios e quando fixam € por um determinado periodo muito curto de

tempo
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Owens, Chaparro, e | - A cegueira para os banners ¢ mais frequente quando o anuncio esta do lado

Palmer, (2011) direito da pagina do que na parte superior

Leon, (2009) - Apenas os anuncios relacionados com os objetivos o individuo poderdo
obter resultados positivos dado que o usuario ira ignorar tudo o que néo

corresponder ao seu objetivo

Goodrich, (2014) - Os homens dirigem mais a aten¢do aos banners do que as mulheres

2.1.2. Memodria, a aprendizagem que persiste

A memoria ¢ a “aprendizagem que persiste através do tempo, informagdes que
foram armazenadas e podem ser recuperadas” (Myers, 2012, p.249). A memoria € todo o
processo pelo qual retemos informagdes e experiéncias do processo de aprendizagem; ¢
um sistema que permite que a informacgdo seja recebida, classificada, organizada,
armazenada e recuperada ao longo do tempo, tornando-se fundamental para o processo
de decisdo (Szmigin & Piacentini, 2015).

A memoria ¢ a grande responsavel pela mediagdo do ser humano com o mundo.
Mas, se até agora discutimos os fatores que determinam o foco da atenc¢do, que fatores
determinam e selecionam a informagdo que sera armazenada? A natureza da memoria
podera entdo ser resumida a 3 processos cognitivos: a aquisicdo/ codificagdo da
informagdo; o armazenamento e a recuperagdo (Salomon, 2002). Ao recebermos
informagdo de qualquer tipo de estimulo ela ¢ selecionada e codificada. Em seguida, ¢
armazenada na memoria e sdo criadas as ligagdes com memorias anteriormente
guardadas. Por ultimo, a recuperacao € todo o processo pelo qual recordamos e acedemos
as informacgdes anteriormente memorizadas (Szmigin & Piacentini, 2015; Davidoff,
2000).

O processo mnésico ¢ um processo ativo, reconstrutivo e flexivel. E continuo pois
para além de estar sempre a funcionar, vai além do meio registo de informagdes, sendo
responsavel pela integracdo e transformagdo das mesmas no comportamento e
experiéncia do sujeito. Por outro lado, ¢ também um processo reconstrutivo pois na
maioria das pessoas ndo ha registos de memorias absolutas nem de gravagdes de alta
fidelidade, sendo que 50% dos detalhes da memodria mudam anualmente e utilizamos
conhecimentos preexistentes, como a memoria semantica, factos, preconceitos e crengas,
para preencher as lacunas. Por tltimo, ¢ flexivel pois ¢ através dela que o ser humano
consegue adaptar-se e responder com atitudes adequadas as diferentes situagdes que

enfrenta (Serrano & Balanzd, 2012).
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Sdo inumeras as classificacdes ¢ os modelos construidos em torno da memoria.
Atkinson e Shiffrin (1968) dividem-na em 3 categorias estruturais, cada uma com um
papel importante no processamento da informag@o: a memoria sensorial, a memoria a
curto prazo ¢ a memoria a longo prazo. A memoria sensorial, ¢ tal como indica o seu
nome, informagdo recebida em forma sensorial e retida por breves momentos,
desaparecendo posteriormente se ndo lhe for dada atencgdo, ndo envolve qualquer atencao
ou interpretacdo apenas um senso geral da experiéncia. Se a informagao ¢ retida, isto quer
dizer que lhe foi dada atengdo pelo individuo e por isso mesmo, passara para a segunda
categoria, a memoria a curto prazo. E o local onde as informagdes atuais sdo processadas,
mantidas e armazenadas de forma temporaria, uma espécie de armazenamento transitorio
que guarda pequenas quantidades de informagdes por periodos curtos de tempo que sdo
combinadas para formar pecas maiores; ¢ também a responsavel por recuperar sempre
que necessario as informagdes necessarias de longo prazo. Depois de ser submetida a uma
filtragem, a informagao passa para a memoria de longo prazo. Esta categoria que contém
a informacdo que permanece mais tempo na nossa memoria, funcionando através da
conexdao entre as memorias mais recentes e mais antigas; regulando os fluxos de
informagdo, recuperando e manipulando a informacdo existente. Engloba toda a
informagdo a qual tenha sido atribuido significado e relacionado com outros j& presentes
na memoria criando redes associativas de informagdes interligadas (e.g., Serrano &
Balanzo, 2012) . Segundo Davidoff (2000), Fennis e Stroebe (2010), Myers (2012),
Salomon (2002) e Szimignin e Piacentini (2015), este podera ser um processo limitavel e
falivel, pois algumas informagdes poderdo ser registradas a longo prazo sem consciéncia
do processo e, tanto o sistema de longo prazo como o de curto prazo transferem
mutuamente informagdes. Em relacdo a consciéncia da existéncia da memoria, esta €
classificada como explicita ou implicita. A memoria explicita, também denominada por
declarativa, ¢ aquilo que ¢ recordado de forma consciente, como por exemplo: eventos
historicos, factos, datas, nimeros, palavras, aquilo que fez ontem, entre outros. Por outro
lado, a memoria implicita ¢ aquela que ndo necessita de recorrer a pensamentos
conscientes, ¢ a forma ndo consciente da memoria que influencia o comportamento sem
qualquer percecdo por parte do individuo de memorias de eventos anteriores (Fennis &
Stroebe, 2010; Salomon, 2002; Serrano & Balanz6, 2012; Szmigin & Piacentini, 2015).

Para a publicidade e outras areas, existem diversos aspetos e estratégias que
podem ser utilizados para influenciarem os processos de aquisi¢do, retengdo e

recuperagdo da memoria. A nivel da aquisicao e reten¢do, toda e qualquer mensagem que
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envolva emocao terd uma maior probabilidade de ser retida pelo consumidor, tal como os
estimulos visuais utilizados, o texto e a imagem, a organizagdo ¢ a quantidade de
informagdo, entre outros fatores. Em seguida, para que a informacdo seja retida ¢
importante que a mensagem seja simples, que evoque memorias episodicas e, a existéncia
de slogans e jingles também terd uma grande influéncia (Pérez-Nebra & Santana, 2008;
Szmigin & Piacentini, 2015). Por ultimo, o processo de recuperacao de informagao, serd
facilitado se houver: recordagdo, reaprendizagem ou reconhecimento, o nimero de
anuncios vistos anteriormente no mesmo intervalo de tempo, reaprendizagem de algum
beneficio,ver o produto ou na televisdo ou em outro meio de publicidade, destaque para
os beneficios e caracteristicas do produto, elementos surpresa, a notoriedade da marca e
o posicionamento desta junto do consumidor, a repeti¢do de mensagem, etc.

A memoria ¢é o grande segredo e a base para o funcionamento da publicidade.
Existindo a ligacdo direta com a atencdo, dado que sem atencdo ndo existiria
conhecimento do produto, porém sem memoria ndo existiria uma contiguidade com a
marca e/ou produto. Os consumidores avaliam constantemente os produtos e servigos
com base nos conhecimentos e crengas e ¢ a memoria que permite a escolha, avaliagdo e
decisdo acertada e fundamentada para cada consumidor. O papel da memoria para o
marketing e para a publicidade passa por influenciar a perce¢ao da publicidade, a atengao,
as expetativas inerentes a determinadas marcas, a compreensao dos estimulos e a retengao
da informagao para decisdes futuras (e.g., Salomon, 2002)

E afinal, para que temos um sistema de memoria se ndo ¢ fiavel e foi feito para
recordar o passado? Tal como afirmam Serrano e Balanzé (2012, p.302) “ a memoria para
além de nao literal, ativa, flexivel, adaptativa e dindmica, € subjetiva, reinterpreta,
esquece € ndo se engana’.

O futuro e o passado estdo interligados na mente , recordar o passado e idealizar
o futuro ativa os mesmos mecanismos na mente, a mente ¢ uma verdadeira maquina no
tempo. Permite resolver problemas com experiéncias futuras, potenciais obstaculos e
entrelaca memorias do passado e crencas do futuro para criar o nosso sentido de
individualidade.

2.2. A esfera emocional e a publicidade
Emocao

Até bem pouco tempo a emocao era um conceito completamente ignorado e fora

da ordem dos estudos da comunidade cientifica (Tellis, 2004). A dicotomia corpo-mente,

direcionou a emog¢ao ao corpo ¢ a razdo ao cérebro, levando a perce¢ao da emocgao ser
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subjetiva demais para ser estudada e vencendo a razdo a nivel da atengdo dos
investigadores. Posteriormente, ainda que a emocao tenha sido ligada ao cérebro, foi
sempre num estrato neural inferior, afinal “ndo s6 a emog¢do mas o seu estudo também
ndo era racional” (Damaésio, 1999). Antoénio Damasio, identifica como falta de interesse
da ciéncia os seguintes motivos:

1. Falta de perspetiva evolucionista

2. Desinteresse pela nogao de homeostasia

3. Inexisténcia da nog¢do de organismo na ciéncia cognitiva e neurociéncia

(Damasio, 1999).

Nos primoérdios do estudo da emog¢ao Darwin (1872) identificava a emogao como
vestigio de estagios anteriores da evolucao, tendo estudado a expressdo das emocdes em
diferentes culturas e espécies. Por outro lado, James (1890) assumiu as emogdes como
consequéncias e ndo causas das reacdes fisiologicas que respondiam aos estimulos
evolutivos do meio (James, 1890 citado por Vasco, 2013). Estudos mais recentes, entre
os quais, do Damasio (1999) demonstraram que a emogao esta presente nos processos de
raciocinio e decisdo, retornando a esta componente o interesse de estudo e a sua
relevancia para a publicidade. Esta integracdo da emog¢ao nos processos de decisdo, sao
designados pelo autor como “hipdtese do marcador somatico”, isto ¢, a hipotese do
processo emocional guiar/influenciar o comportamento humano (Damasio, 1999). Mais
recentemente, Kahneman (2003) divide o cérebro em dois sistemas: o sistema 1 e o
sistema 2 em que, o sistema 1 representa o cérebro intuitivo, o subconsciente e o
responsavel por reacdes involuntarias e associagdes sistematicas, enquanto que, o sistema
2 ¢ marcado pela razdo, toda a vertente cognitiva e analitica que nos diferencia dos
animais irracionais (Kahneman, 2003).

Izard (2009) afirma que “Nenhum dos muitos esfor¢os para fazer uma defini¢cdo
amplamente aceitdvel de emogao provou ser bem-sucedido” (p.4). Facilmente rotula-se
com emocdo outros fendmenos afetivos. Nao sendo possivel definir o conceito com o
completo consenso de leigos e investigadores, varios autores sugerem um conjunto de
critérios e pontos a abordar nas propostas de defini¢do que permitam distinguir a emogao
de outros estados psicologicos (Scherer, 2016).

Paralelamente a estes autores, anos antes Ekman (1984) também teria definido 10
critérios para distinguir emog¢do de outros fendmenos afetivos, concluindo que: as

emocgdes evoluiram para lidar com as tarefas fundamentais do dia-a-dia; para serem
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adaptavel: padrdes diferentes teriam evoluido para cada emocao e, existe coeréncia: para
cada emogao existem padrdes interconectados em expressado e fisiologia.

Por outro lado, Scherer (2016) com base no modelo do processo composto pelo
processamento da informacao, pelo suporte, execucdo e a¢do e monitorizagdo, propde
uma defini¢do de emogao, através dos seguintes pontos:

1. Foco do evento: qualquer emocgdo ¢ provocada por eventos de estimulo (interno
ou externo);

2. Avaliagdo aprimorada: a emogao, tal como diz Fridja (1986), ¢ uma espécie de
detetor de relevancia, sendo que o evento e as consequéncias devem ser relevantes
para o organismo;

3. Sincronizagao da resposta: permite cumprir uma das fungdes mais importantes da
emocdo, a func¢do adaptativa;

4. Rapidez na mudanga: re-adequagao a novas circunstancias ou avaliagdes;

5. Impacto comportamental: emogdo prepara a tendéncia para agdo e as motivagdes
para tal;

6. Intensidade: ajuda-nos a distinguir a emocdo de outros fenémenos afetivos e
podem ser experienciadas com baixa, média ou elevada intensidade;

7. Duracdo: tem de ser curta para permitir a flexibilidade comportamental e nado

perturbar o funcionamento do organismo (Scherer, 2016).

Independentemente da falta de consenso na defini¢do de emogdo, encontramos
concordancia no facto de certos estimulos suscitarem emoc¢do, que as emogdes t€m
consequéncias nos processos de interacdo social e que determinadas respostas motoras
influenciam as emogdes (Ekman, 1982; Keltner & Ekman, 2003).

Vasco (2013), refere que as emogdes sdo processos, elas geram motivacio e
traduzem-se em agdes com componentes fisioldgicos, cognitivos, de memoria episddica
e expressivo-motores que, no seu conjunto, estabelecem esquemas emocionais.

Sendo que, ha dois tipos de circunstancias em que as emog¢des ocorrem: uma, em
que o organismo processou determinada informacao por meio dos mecanismos sensoriais
e a outra, quando o organismo evocou informagdes, representando-as como imagens no
seu pensamento; as emog¢des podem ser definidas, segundo Damadsio (1999) como:
auxiliares de raciocinio, como adaptagdes singulares que regulam a sobrevivéncia,
componentes da regulacio homeostatica, conjunto de reagdes quimicas e neurais que

formam um padrdo a fim de criar circunstancias vantajosas para o organismo, processos
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determinados biologicamente e dependem de mecanismos cerebrais inatos, nao
necessitam de reflexao consciente (Damasio, 1999).

Existem intimeras propostas para classificacdo das emogdes, sendo que, para esta
investigacdo basear-nos-emos apenas numa das principais dicotomias que distingue
emocdes primarias € emogdes secundarias. As emogdes primarias sdo todas aquelas que
sdo consideradas inatas, que estdo relacionadas com a nossa sobrevivéncia e que t€ém um
carater transespacial e transtemporal (Vasco, 2013), entre estas emocgdes encontra-se o
medo, a alegria, a colera, a tristeza ou a surpresa. Por sua vez, as emog¢des secundarias
englobam as emogdes que passam por um processo de aprendizagem e de avaliacdo
cognitiva, isto €, de interagdo social como: a compaixdo, o embaraco, a vergonha, a culpa,
o orgulho, o cilime, a inveja e a ingratiddo. Damasio (1999) aduz uma terceira categoria,
as emocdes de fundo, que se destacam por serem apreendidas através de analise de
diversos processos fisioldgicos e expressivo-motores, sem nenhuma referéncia feita pela
pessoa que estd a sentir, por exemplo, a postura do corpo, velocidade e quantidade de
movimentos oculares, entre outros, que transmitem emog¢des como bem-estar / mal-estar
e calma-tensao.

A carga emocional das mensagens e a responsabilidade das emogdes no
comportamento humano fez com que a publicidade recorre-se com frequéncia a este tipo
de linguagem, transformando-se num principio base da publicidade (Moderno, 2000).
Como marca, procura-se tocar no consumidor, envolvé-lo na experiéncia, criando uma
forte ligacdo afetiva.

Tal como referido anteriormente os estimulos suscitam emogdes e por sua vez
criam consequéncias nos processos comportamentais. A publicidade, acaba por ser um
emissor de estimulos constantes para o publico, baseada, na maior parte das vezes na
persuasao emotiva (Moderno, 2000; Hollis, 2010).

A comunicagdo publicitiria tem por objetivo alterar o comportamento de
determinado recetor com o conteudo da sua mensagem por isso ¢ necessario nao sé
informé-lo e dar a conhecer o produto/servico, como também, é importante criar a
influéncia na decisdo de compra. Como podemos observar na figura 1, os mecanismos da
atuacdo publicitaria subdividem-se em duas componentes: a informativa e a persuasiva.
Neste capitulo, analisaremos com maior foco a componente persuasiva-emotiva

(Moderno, 2000).
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CONHECIMENTO

COMPONENTE |
TRICADPRATTIV/A APRENDIZAGEM

PUBLICIDADE
PERSUASAO RACIONAL
COMPONENTE PERSUASAO EMOTIVA
PERSUASIVA =~
PERSUASAO

Figura 1: Mecanismos de atuagdo publicitaria (Ortega, 1998, citado por Moderno, 2000)

Tal como refere Moderno (2000) a publicidade emocional tem por objetivo a
alteracdo do comportamento, criando as associagdes psicoldgicas que, posteriormente, se
refletem na proximidade com a marca. Nem a ldgica nem a emog¢ao sdo universais entre
superiores, porém, tal como referido por Damasio (1999) a razao ¢ mais ociosa, acabando
por guiar-se na maioria das vezes pela emogao (Tellis, 2004; Damasio, 1999).

Segundo Tellis (2004) a primeira resposta a publicidade é emocional e esta tera
efeitos na cogni¢do, quer a nivel da atengdo e da memoria, como das atitudes do
consumidor. O modelo de Holbrook e Batra (1987) apresenta-nos as emog¢des como
mediadores entre o conteddo do antncio publicitario e as atitudes desenvolvidas
relativamente ao anuncio e a marca. Tal como afirma Hollis (2010) todo e qualquer
anuncio resulta numa resposta emocional, tal como tudo o que experienciamos
desencadeia uma resposta emocional instintiva. Esta resposta instintiva inicial emocional,
determina: quanta atencdo iremos atribuir ao acontecimento, qual serd a nossa resposta
consciente e como serdo processadas as nossas memorias. Portanto: a emoc¢ao direciona
a atencao e reforca a memoria para determinado comportamento. Sera fulcral desenvolver
e atrair a aten¢do a marca e a percecao que queremos que o consumidor tenha, criar uma
ligacdo na mente do consumidor e assim as memorias estardo disponiveis para a futura

avaliacdao do consumidor na hora da sua decisdo de compra (Hollis, 2010).
2.3. Atitudes, preditores de comportamentos
Para Eagly e Chaiken (1993) as atitudes s3o tendéncias psicologicas expressadas

através da avaliacdao de uma entidade particular com algum grau de agrado ou desagrado.
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Ajzen (1987) considera atitude como uma disposicdo para responder favoravel ou
desfavoravelmente a um objeto, pessoa, instituigdo ou acontecimento. S3ao todas as
predisposi¢des apreendidas que dirigem as respostas € o comportamento € que permitem
estruturar a percecdo do ambiente e preferéncias para a¢do. Por outro lado, o modelo de
Fishbein e Ajzen (1975) define atitude como o reflexo de um conjunto de informagdes
que o consumidor possui sobre determinado produto / servigo / marca, isto ¢, ¢ um reflexo
comportamental das suas crencas e da sua dimensdo afetivo-avaliativa (Allport, 1961
citado por Rodrigues, et al., 2015; Fishbein & Ajzen, 1975; Fennis & Stroebe, 2010).

Segundo Krech (1973) as atitudes podem ser resumidas a 5 grandes
caracteristicas: sdo radicais (carga positiva ou negativa), t€ém contetido cognitivo (mesmo
quando o conhecimento adquirido ¢ igual nem todos os individuos terdo a mesma atitude
perante algo); a sua diferenciacdo ird variar pelo contetido, grau e intensidade; o
isolamento podera diferenciar-se pelo grau de relagdo e inter-relagdo com as restantes
atitudes e, dependendo da sua intensidade poderao resistir no tempo.

Mas como se formam as atitudes? Podemos entender o processo de formacao da
atitude como a interligagao das crengas com os afetos, formando assim uma predisposicao
para determinada a¢do em relagdo a um determinado individuo ou objeto. As atitudes sdao
formadas sempre e quando o objeto ¢ completamente novo para o individuo e, na maior
parte das vezes, ¢ formada em situacdo de baixo envolvimento, isto €, com pouco trabalho
a nivel cognitivo (Fennis & Stroebe, 2010).

A criagdo de uma atitude perante um objeto por parte da marca ¢ feita através da
sua comunicag¢do. Podera passar por associar-se a questdes essenciais do consumidor, a
criar crengas através dos seus beneficios-chave, criar ligagdes afetivas positivas, entre
outros. Assim sendo, o estudo da atitude podera ajudar o publicitario a prever e definir a
sua estratégia com maior conhecimento no comportamento do consumidor, segmentar de
forma mais rigorosa os mercados, desenvolver e prever novos produtos, entender as falhas
ou os sucessos de determinadas marcas, entre outros aspetos que poderdo facilitar e
potencializar os discursos persuasivos aos quais a publicidade recorre (Spears & Singh,
2004; Fennis & Stroebe, 2010). O objetivo serd sempre criar condi¢des para obter uma
atitude positiva do consumidor que, por sua vez, ira refletir-se numa acao favoravel.

A sua natureza envolve assim 3 dimensdes: a cognitiva, afetiva e conativa ou
comportamental (Engle, Blackwell, & Miniard, 1995). A dimensdo cognitiva ¢ baseada
nos argumentos racionais construidos através da informacao disponivel, isto é, com base

no conhecimento que obteve de diferentes fontes sobre determinado objeto, em forma de
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crenga. Por outro lado, a dimensdo afetiva ¢ toda a ligacdo emocional, sob a forma de
sentimento, estado de humor ou emogao, existente perante ao objeto, ou seja, a avaliacdo
dos atributos, do valor e do objetivo a cumprir. Por ultimo, a dimensao conativa remete
para a intencdo comportamental do consumidor, isto ¢, a possivel mudanca de
comportamento que pode ser influenciada por diferentes tipos de incentivos (Moderno,
2000; Rodrigues et al., 2015; Fennis & Stroebe, 2010).

Como medir a atitude? Através da determinagdo da posi¢do do consumidor
perante determinado objeto, em determinado contexto. Por norma ¢ feito através de:
escalas, que medem a predisposi¢do favoravel ou desfavoravel; avaliagdes, julgamentos
do investigador sobre o conhecimento geral, preferéncias, observagdo, etc; técnicas
projetivas, quando nao ¢ conhecido o objeto a medir (Fraga, 2004).

A mudanga de atitude ocorre na maior parte das vezes quando acontece a
aprendizagem sendo que estas, mudam ao longo do ciclo de vida de cada um de nos.
Segundo Sheth et al. (2001) existem 4 teorias que explicam como ocorre o processo de
mudanga atitudinal: o aprendizado, a atribuicdo, a consisténcia cognitiva e o0s
processamentos de informacao de alto e baixo envolvimento. O aprendizado, tal como o
nome indica, ocorre quando os individuos aprendem novas informagdes, isto €, quando
sdo formadas novas associagdes em relacdo a alguma marca e/ou produto. Em segundo
lugar, a atribuicdo decorre através de uma primeira atitude inconsciente que acaba por
envolver o consumidor, por exemplo, quando teve acesso a algum desconto, ou brinde,
amostra, etc. Em terceiro lugar, a consisténcia cognitiva deve-se ao equilibrio entre
cognig¢des e pode envolver atitudes ou a relagdo atitude-comportamento, por exemplo,
passar a ser vegan e comprar roupa de origem animal. Por ultimo, o processo de
informagdo de alto e baixo envolvimento acontece através do nivel de envolvimento na
rece¢do de informacdo, isto €, se a mensagem foi processada e analisada racionalmente
ou se apenas foi captada de forma superficial (Sheth et al., 2001; Fishbein & Ajzen, 1975).

A criacdo e moldagem das atitudes dos consumidores ¢ um processo trabalhoso e
por vezes dificeis de realizar afinal, as atitudes sdo aprendidas nos diferentes nucleos
sociais nos quais os consumidores estdo inseridos, mesmo quando ndo experienciadas
poderdo existir através da influéncia; ndo sdo repentinas, instantaneas nem diretamente
observaveis e tendem a ser estaveis e dificeis de alterar. A cultura acaba por balizar todas
as atitudes de um determinado grupo social e a memoria por fortalecer as informagdes
das vivéncias do consumidor. Sendo um processo individual, nem sempre existird uma

atitude formada em relagdo a todos os objetos, reduzindo-os para os que sdo considerados
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importantes e fazem parte do quotidiano do individuo (Fraga, 2004; Krech, 1973;
Fishbein & Ajzen, 1975; Fennis & Stroebe, 2010).

A atitude na otica do marketing ocorre quer a relativamente a marca, quer
relativamente ao antincio e ¢ definida através dos sentimentos provocados, isto €, uma
avaliag¢do interna da marca ou do anuncio por parte do individuo que pode ser medida
pelo grau de favorabilidade ou desfavorabilidade (e.g., Ajef & Gharbi, 2012).

De acordo com o modelo de comunicagdo de Holbrook e Batra (1987) o contetido
do antincio, direta ou indiretamente, ird gerar emocdes face a este, que por sua vez podem
estar na origem de atitudes relativamente ao anuncio que, por sua vez, afetardo a atitude
em relagdo a marca.

A atitude relativamente ao anuncio constitui uma predisposi¢do para responder
favoravel ou desfavoravelmente a um estimulo publicitario particular, durante uma
exposicdo concreta (Lutz, 1985). A exposi¢do ao anuncio, direta ou indiretamente, ira
gerar expetativas da utilizagdo da marca e as possiveis consequéncias positivas ou
negativas criam uma atitude relativamente a um antincio. A atitude criada em relagdo ao
anuncio ¢ transferida para a atitude relativamente & marca, através do processo de
condicionamento avaliativo e, por sua vez, os atributos destacados passardo para a atitude
e avaliagdo do produto e, influenciardo a decisdo de compra; como poderemos ver na

figura 2.

Conteudo Resposta Atitude em relagdo Atitude em relagdo
— — —
do antncio emocional ao anuncio a marca

|

Figura 2: Modelo de Comunicagdo (Hoolbrook & Batra, 1987)
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CAPITULO II - METODO

2.1 Justificacdo do método adotado

De modo a analisar os campos e estimulos atencionais como também a emogao e
a memoria, associados a cada um dos dois videos, nas diversas plataformas/redes sociais,
foi desenhada uma investigacdo a par de uma investigagdo com recurso a métodos
adstritos ao neuromarketing (eye tracking), recorremos a um método quantitativo.

O video como objeto de andlise do estudo de neuromarketing permitird medir as
reacdes de todos os espetadores, podendo ser utilizado como “sincronizador cognitivo”
(Hasson et al., 2004 citado por Benito & Guerra, 2011). Para o video em questdo foi uma
pesquisa, tendo o cuidado de selecionar um video que nenhum dos participantes

conhecesse previamente.

2.2. Descricao do objeto de estudo

O objeto de estudo escolhido foi o anuncio publicitdrio em formato video. O
estudo pautou-se por analisar a rececdo do anuncio publicitdrio em diferentes
plataformas. Para tal, em primeiro lugar, foi necessario definir os critérios de sele¢@o para
o video, para as plataformas e para a marca em questao.

Os critérios de selecdo da marca recairam em primeiro lugar no facto da
necessidade da marca ser pouco conhecida (ou desconhecida) e que ndo suscitasse amor
a marca, para diminuir os potenciais efeitos de uma ligagdo emocional, de uma relagao
do participante com a mesma, que poderiam enviesar os resultados. Em segundo lugar,
pretendemos um produto interessante para a nossa amostra e que nao estivesse interligado
a um género especifico, identificando assim o interesse dos jovens, na generalidade, pela
tecnologia. Em terceiro lugar, era importante que esta marca tivesse disponiveis videos
promocionais que cumprissem os critérios de sele¢do do video.

Por sua vez, os critérios de selecao dos videos resumem-se a qualidade, a duracao,
ao formato, ao publico alvo, a mensagem transmitida e ao idioma. Os fatores referidos
estdo intimamente ligados as possibilidades de alojamento comuns as trés plataformas,
sendo que, existe um limite madximo de um minuto de duragdo de videos no Instagram e
o formato escolhido era o Unico aceite em todas as plataformas, caso fosse 9:9 este ndo
teria sido admitido no Youtube, na data em que foi realizado o estudo, a nivel de qualidade
do video deveu-se apenas a intengdo de proporcionar uma visualizagdo com maior

qualidade aos participantes do estudo. Em relagdo a duragao do tempo ¢ importante referir
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que como cada participante iria visualizar cada antincio 3 vezes, isto ¢, um total de 6
videos assistidos, tentamos que a durag¢do ndo fosse superior a um minuto também para
ndo causar efeitos negativos decorrentes de duragdes mais longas. O conteudo escolhido
teria de ser direcionado a jovens, com mensagem neutra e poderia estar em inglés ou
portugués, ndo era desejada a presenga de qualquer celebridade para diminuir os
potenciais enviesamentos de resultados.

Por fim, os critérios de selecdo de plataforma regeram-se, essencialmente, de
acordo com os mais recentes dados (e.g., Statista, 2019), onde se verifica uma forte
presenca de individuos da mesma faixa etaria dos participantes. As plataformas teriam de
ser consideradas redes sociais, ter a capacidade de suportar videos no formato e qualidade
desejada e, por fim, a possibilidade de serem reproduzidas em ambiente desktop. Este
ultimo critério deve-se a questdes técnicas do equipamento de eye tracking.

Em primeiro lugar foi feita a selecdo da marca. Tendo em conta os critérios pré-
definidos, a escolha recaiu sobre a marca OPPO. A OPPO ¢ um fabricante electronico,
na area da tecnologia. Dentro da gama de produtos que esta comercializa escolhemos os
smarthphones, uma vez que se tratam de uma categoria de produto reconhecidamente
relevante para os participantes. A OPPO langou o seu primeiro telemével em 2008, esta
presente em mais de 40 paises (Portugal ndo incluido, o que diminui a probabilidade de
ser conhecida pelos participantes) e possui diversos centros de pesquisa e
desenvolvimento, principalmente na area da tecnologia de fotografia. A missdo e visao
desta empresa esta orientada para permitir “apreciar a beleza da tecnologia” *, afirmando-
se como uma marca saudavel e sustentavel.

Ap6s inquirir algumas pessoas foi possivel notar que esta ndo ¢ uma marca
conhecida por grupos semelhantes a nossa futura amostra, descartando assim qualquer
hipotese de atengdo afetiva. Em seguida, foi analisado todo o material de comunicagao
da marca, especificamente, os videos promocionais dos smartphones. Este segundo passo
de selecdo, teve por base, os critérios de escolha dos videos previamente definidos.

Sendo o objetivo do estudo analisar a rececdo de dois anuncios publicitarios da
mesma marca e produto, estes teriam de ser idénticos nas suas caracteristicas técnicas,
isto €, mesma resolucdo, mesma qualidade, mesma dura¢dao, mesmo produto.

No canal de Youtube da marca * foi possivel encontrar inimeros videos que se

enquadravam nos critérios estabelecidos, sendo que a nossa escolha recaiu nos videos do

* Tradugdo pelo autor
4 https://www.youtube.com/user/OppoOfficial
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OPPO Reno’. Existiam 3 videos disponiveis e elegiveis para o estudo, com as
caracteristicas técnicas desejadas, sendo que, cada um deles anunciava uma caracteristica
especifica do modelo em questdo. Foram escolhidos os videos: “OPPO Reno - More
Friends In The Frame” e “OPPO Reno - Winning Shots All Day” , mais tarde designados
por video 1 e video 2, por anunciarem duas caracteristicas de elementos diferentes do
telemovel (lente grande angular e bateria de longa duracdo). Ambos os videos tinham a
duracdo de 31 segundos. Os videos foram publicados nos dias 13 e 15 de Maio de 2019,
respetivamente.

De uma forma breve, o video 1: “OPPO Reno- More Friends in The Frame”
mostra uma situa¢do em que ha alguém a tirar uma fotografia a um grupo de 12 pessoas
num bar, a uma determinada altura torna-se visivel que ¢ dificil todas estarem inseridas
no enquadramento. Por diversas vezes o fotografo pede aos mesmos que se juntem mais,
tornando a situacdo incomoda. A marca questiona: “Struggling without wide-angle
lens?”® e, nesse momento, surge alguém que da para a mio do fotégrafo o OPPO Reno.
Vé-se em primeiro plano o smarthphone e a sua marca e, em segundo plano, desfocado,
o fotdgrafo. Surge uma captura de ecra do proprio telemovel onde € possivel observar a
caracteristica anunciada: a incorporagdo de uma lente grande angular no aparelho e, no
final, surge a personagem que estava a tirar a fotografia e ndo conseguiu com o seu
telemovel. Rapidamente, ¢ dada a explicagdo técnica que permitiu a qualidade da
fotografia final e algumas imagens do telemovel. Termina a anunciar “OPPO Reno
10xZoom — More friends in frame” e o logo da marca. A descri¢do do video nas diversas
plataformas era: “Big occasions need wide angles. OPPO Reno 10x Zoom features a

wide-angle lens to fit more friends in the frame. #OPPOReno #FurtherYourVision”

(guido em anexo).

O video 2: “OPPO Reno - Winning Shots All Day” mostra uma situagdo de um
pai que se encontra a filmar um jogo de futebol do filho e no exato momento da marcagao
do penalti fica sem bateria. E marcado um golo ¢ o filho corre para o pai para ver a
repeticdo do mesmo, atrapalhado o pai fica sem saber o que fazer e o filho chateado
resmunga. A marca questiona: “Struggling without large battery?””’ e, nesse momento,

um individuo que se encontrava na assisténcia mostra a crianga a repeti¢ao do seu golo,

5 https://www.youtube.com/watch?v=fcgoX55Wcvo
https://www.youtube.com/watch?v=ER8ksRr-KAM
https://www.youtube.com/watch?v=IbaYvEKVDt4

% Problemas sem uma lente grande angular?

7 Problemas sem uma bateria grande?
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a equipa festeja e o sujeito faz sinal ao pai do marcador. Rapidamente, ¢ dada a explicacio
técnica que permite que este telemdvel tenha uma bateria de maior duragdo. Surgem
algumas imagens do telemovel e o antiincio termina com “OPPO Reno 10xZoom — Long
Battery Life”, surgindo no final o logo da marca. A descri¢do do video nas diversas
plataformas era: “OPPO Reno is equipped with a 4065mAbh battery to take winning shots
all day. #OPPOReno #FurtherYourVision” (guido em anexo).

Em terceiro lugar, foi feita a sele¢do das plataformas. Consideramos como rede
social todo o servico Web, que permitisse a constru¢do de um perfil individual, de teor
publico ou semi-publico e, através do qual fosse possivel conectar-se com a sua lista de
contactos e outros existentes dentro do sistema (Ellison, 2007), portanto, os mesmos
teriam de ter como trés fungdes principais uma vertente pessoal (pagina individual), uma
vertente social (interag¢do) e infomercial (informacgao comercial).

Para tal seria importante que a fosse considerada uma rede social, que a nossa
amostra fosse utilizador frequente (jovens estudantes com idades entre os 18-25 anos),
com a possibilidade de alojar e reproduzir videos (de preferéncias, com as caracteristicas
técnicas ja mencionadas) e, que fosse possivel utilizar em desktop, dado que o teste seria
reproduzido neste ambiente. Para ndo exceder os 15-20 minutos de realiza¢do do estudo,
decidimos restringir a 3 redes sociais, sendo que, aquelas que foram consideradas mais

importantes foram: o Facebook, o Instagram e o Youtube.

2.3. Caracterizacao sdcio-demografica dos participantes

Como se pode observar no Tabela 9, a maioria dos candidatos ¢ do sexo feminino
(72,7%), com idade média de 20 anos (54,5%). No que toca a residéncia anterior a
faculdade, a maior parte dos candidatos era residente em Viseu e, a nivel de habilitacdes
literarias, o principal destaque vai para a area de estudo de publicidade e relagdes
publicas.

A amostra inicial era constituida por 29 participantes sendo que, destes foram
eliminados 7 participantes por falhas técnicas do equipamento de eye tracking,
perfazendo um total de 22 participantes validos para o estudo. O objetivo inicial passou
por termos uma amostra composta por 20-30 participantes, sendo que, segundo alguns
autores admitem que 85% dos problemas numa interface eram encontrados com apenas
5 voluntarios (Lewis, 1982; Nielsen & Landauer, 1995 citado por Barreto, 2012).

Sendo que as instalacdes da ICN Agency localizam-se em Viseu, a recolha de

dados foi feita através de uma amostra por conveniéncia e de forma aleatoria na qual
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foram englobados todos os estudantes universitarios, entre os 18 e 25 anos de idade, que
estivessem presentes em Viseu.

Tendo em conta que pretendiamos medir o impacto de um antncio publicitario
nas diversas plataformas digitais, foi colocada no questionario inicial uma pergunta sobre
o conhecimento da marca na qual apenas 1 em 28 participantes tinha ja conhecimento da

mesma.

Tabela 9: Caraterizagdo sociodemografica

Frequéncia Percentagem valida
GENERO
Feminino 16 72,7
Masculino 6 273
IDADE
18 1 4,5
19 3 13,6
20 12 54,5
21 2 9,1
22 3 13,6
23 1 4,5
RESIDENCIA ANTERIOR A
FACULDADE
Viseu 10 455
Lamego 2 9,1
Funchal 2 9,1
Pinhel 1 4,5
Porto 2 9,1
Margo de Canaveses 1 4,5
Agueda 1 4,5
Santa Maria da Feira 1 4,5
Vila Nova de Famalicdo 1 4,5
Oliveira de Azeméis 1 4,5
AREA DE ESTUDO
Desporto 1 4,5
Informatica 1 4,5
Publicidade e Relagdes Publicas 11 50
Comunicagdo 7 31,8
Marketing 2 9,1
Total 22 100
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2.4. Instrumentos de recolha de dados

Neste ponto, iremos obter uma analise comportamental do olhar sobre a influéncia
de estimulos externos; dados afetivos a trés niveis: satisfagdo, motivagdo ¢ dominio e,
resultados mnésicos e comportamentais em relacdo a marca e ao anuncio. Ao cruzar e
interligar a informac¢ao esperamos obter dados suficientes para construir neuroinsights
validos acerca da comunicag@o publicitaria multiplataforma.

A proposta construida em conjunto com os orientadores passou por levar a cabo
um estudo baseado em: atencdao, emogdo e memoria. As especificagdes do estudo sdo: a
atencdo era medida através do eye tracking com um Gazepoint Eye Tracker 60Hz, num
monitor de 24” através do qual foram analisados dois videos diferentes do mesmo produto
em trés plataformas diferentes (Facebook, Instagram e Youtube); a emocao era medida
através de uma escala de relato emocional subjetivo, o SAM e, por ultimo, a memoria era
mensurada através de um inquérito com 15 perguntas, adicionalmente foi feito um
conjunto de perguntas acerca do envolvimento com a marca e hébitos de utilizacdo das
plataformas. Assim sendo, com a dimensdo do estudo poderemos vir a medir o
envolvimento emocional com a marca, os niveis de atencdo e concentragdo, a
proximidade conforme plataforma e, por Gltimo, uma possivel influéncia na tomada de
decisdo.

Antes de iniciar o estudo era entregue ao participante o consentimento de
participagdo no estudo em que era explicado o objetivo, os procedimentos e instrugdes
gerais. Apoés a assinatura do voluntario, ddvamos inicio ao estudo.

Eye tracking

A fim de avaliar o impacto dos estimulos visuais e os elementos mais importantes
utilizamos a tecnologia de Eye Tracking responsavel por captar e medir os movimentos
oculares, isto ¢, fornecer a informagdo de em que 4rea e quanto tempo esteve a atengao
do espetador (Silva, Zaccaria, Pitombo, & Monteiro, 2016). Deste modo, poderemos nao
sO definir as areas de maior interesse como também, por ocorrer em ambiente de
plataformas digitais (controlado, porém semelhante ao real) entender alguns aspetos
comportamentais na experiéncia de visualizagdo de um estimulo em formato video
(Barreto, 2012; Silva et al., 2016).

Este instrumento de recolha ¢ de grande importancia principalmente pelo facto de
0os movimentos oculares transmitirem linhas de pensamento do sujeito, podendo ser
considerado um indicador dentro dos processos cognitivos — strong eye-min (Just &

Carpenter, 1976a e 1976b citado por Barreto, 2012).
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O tipo de recolha de imagem foi visualizacdo estatica em que, no laboratério da
ICN Agency, era pedido ao participante para assistir a 7 videos (1 de habituacdo + 2
anuncios x 3 plataformas) que iriam ser reproduzidos num computador especifico. A nivel
da execuc¢do existiram trés etapas na utilizagdo deste instrumento de recolha: calibracao
da maquina, teste de habituacdo e, por fim, a recolha de dados durante a reprodu¢do dos
videos.

Em relacdo as medidas do movimento ocular, as duas mais importantes sdo: as
fixacdes e as sacadas, das quais posteriormente provém outras métricas de auxilio a
interpretacao de dados. As fixacdes, tal como o nome indica, sdo os momentos em que 0s
olhos estdo fixos, interpretando a informac¢do; em média, tém uma duracdo de 218
milissegundos, com intervalo de 66-416 milissegundos (Barreto, 2012; Silva et al., 2016).
Por outro lado, as sacadas, sdo os movimentos oculares que ocorrem entre fixagoes, isto
¢, 0 que marca o final da fixagdo e inicio da seguinte, sendo elementos transitdrios para a
proxima area de interesse; em média, tém duracdo de 20 a 35 milissegundos (Barreto,
2012; Silva et al., 2016).

SAM - Self-Assesment Manikin (Bradley & Lang, 1994)

Para avaliar os estados emocionais foi utilizado o Self-Assessment Manikin
(Bradley & Lang, 1994). Este questiondrio orientado para a imagem permite avaliar, de
uma forma breve, o anuncio publicitario em questdo em trés dimensdes: satisfacdo,
motivacdo e dominio. Basicamente, o SAM ¢ uma técnica de avaliagdo ndo verbal
apresentada pictoricamente, através de figuras humanodides que variam crescentemente
numa escala de 9 itens, em trés dimensoes ja referidas (Bradley & Lang, 1994). Este
instrumento permite extrair julgamentos mais consistentes pelo facto das figuras
humanoides serem semelhantes aos humanos; deste modo, ¢ possivel avaliar diretamente
o testemunho do estado emocional interno do participante, porém, devera ser sempre
complementado com outro para validar os relatos (Bradley & Lang, 1994).

No estudo, apds a visualizagdo de cada video (duragdo de 31 segundos), as
imagens foram apresentadas em formato papel, com a seguinte instrugdo: “Avalie de 1 a
9 como se sentiu em termos de agradabilidade em relagdo ao video anterior” (Ver em
anexo), a tarefa teve uma duragdo média de 60 segundos.

Portanto, na escala do diferencial semantico a classificacdo SAM extrema ¢
indicador de extrema felicidade, satisfacdo, alegria, esperanga e/ou tranquilidade, sendo
que, o outro extremo, seria utilizado em caso de infelicidade, insatisfacdo, tristeza,

aborrecimento, melancolia, desespero, entre outras (Bradley & Lang, 1994).
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Inquérito

O inquérito foi construido com a finalidade de complementar as informagdes
registadas pelo Eye tracking e pelo SAM. Este ¢ composto por trés partes, uma para cada
anuncio exibido, onde era possivel medir memoria, a percecdo e a atitude relativamente
ao anuncio e uma terceira parte para analisar o comportamento nas diversas plataformas,
a atitude relativamente a marca e questdes sociodemograficas para caracterizagdo da
amostra (ver anexo D). Tal como o o questionario SAM, o inquérito foi entregue em
papel para evitar qualquer tipo de perturbagdo ao Sistema de eye tracking e/ou outro ecra
para distragao.

Na primeira parte do estudo eram realizadas questdes referentes ao antncio 1, era
formada por um conjunto de 5 perguntas, trés das quais eram colocadas novamente para
o segundo antincio. Numa primeira pergunta pediamos ao voluntario para selecionar com
X quais as redes sociais em analise (Facebook, Instagram ou Youtube) em que se
considerava um utilizador ativo. Em seguida, existia uma pergunta de filtro em que
questionavamos se conhecia ou ndo a marca Oppo.

As questdes seguintes, que pretendiam medir a atitude relativamente ao anuncio
e questdes mnésicas, foram transversais ao Inquérito parte I e parte II. Em primeiro lugar
era pedido ao participante para listar tudo o que se lembrava relativamente ao anuncio,
incluindo todos os pensamentos e ideias ocorridos durante a visualizagdo (MacKensie,
1989). Em segundo lugar, era-lhe pedido para assinalar o beneficio do produto
apresentado no anuncio de entre 4 op¢des com caracteristicas do modelo Oppo Reno,
sendo que apenas uma opg¢ao estaria correta. Em terceiro lugar, foi questionada a opinido
acerca do antincio exibido, através de um diferencial semantico com 5 itens para medir
a atitude relativamente ao antincio no qual eram colocados adjetivos opostos e pedido
para assumir uma posicao nos espagos entre cada par, os pares de adjetivos eram: bom-
mau; .aprecio - ndo aprecio; favoravel — ndo favoravel; apelativo — ndo apelativo e,
agradavel — desagradavel.

A parte III do questionario abordava a atitude relativamente a marca, a frequéncia
de uso de cada plataforma e dados demograficos. Para a atitude em relacdo a marca foi
utilizada uma escala validada de Spears e Singh (2004)® em que a diferencial tematica

original era de 5 itens e, por questdes de traducdo de algumas palavras para portugués e

§ Spears, N. & Singh, S., (2004) Measuring Attitude Toward the Brand and Purchase Intentions in Journal
of Current Issues and Research in Advertising, September 2004, disponivel em:
hhttps://www.researchgate.net/publication/233147146
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possiveis redundancias, foram utilizados apenas 4 dos 5 itens, numa escala de 6 pontos,
mais uma vez utilizdmos uma série de adjetivos opostos (apelativo — ndo apelativo, bom
— mau, agradavel — desagradavel, favoravel — desfavoravel) e pedimos para assinalar a
sua posicdo entre cada par. Em relagdo a frequéncia de uso de cada plataforma, foi
elaborada uma escala de 5 pontos, em que os participantes assinalavam as horas, em
média, por dia, por plataforma (até 1h, até 2h, até 5h, até 8h, mais de 8h), caso a utilizagdo
ndo era didria era pedido em pergunta aberta para indicar a frequéncia de utiliza¢do. Para
terminar, era pedido ao participante para responder algumas questdes de carater
sociodemografico: género, idade, residéncia anterior a faculdade e area de estudo.

No final do estudo existia uma caixa em branco para deixar algum comentario em
relagdo a experiéncia.

2.5. Procedimento de recolha de dados

Os participantes foram convidados a participar no estudo através de alguns
professores que foram contactados pelo Professor Julien Diogo, por convite pessoal e/ou
através de redes sociais tais como o Instagram e o Linkedin. Todos os voluntarios foram
contactados por via telefonica e, na véspera do dia combinado era enviada uma mensagem
a relembrar as informacoes.

O estudo decorreu ao longo de 4 dias, de 11 a 14 de Junho, nas instalagdes da ICN
Agency, em Viseu. Durante toda a recolha de dados existiu acompanhamento por parte
do Professor Julien Diogo e apoio técnico pela Ana Marta Varela, membro da equipa da
ICN Agency.

Para o proposito especifico da investigacdo foi desenhado o ambiente de
reproducdo para os dois videos, nas trés plataformas. O ambiente de reprodugdo dos
anuncios foi trabalhado no programa Adobe Premiere. A descri¢cdo dos videos e a foto
de perfil da marca foi transversal a todos os ambientes. Os anuncios foram mostrados na
sua versao original mas inseridos em plataformas com informag¢ao manipulados nos quais
inserimos os antincios publicitirios em ambientes de cada plataforma, ocultando qualquer
tipo de informagdo pessoal e manipulando as informagdes caracteristicas de cada rede
(ex: thumbnail, anlincios nas colunas, descri¢des, entre outras) (videos disponiveis em
formato digital).

No Facebook optou-se por retirar as informag¢des do nome e foto de perfil de
utilizador, tal como os nomes que habitualmente surgem nos contatos, paginas, grupos,
conversas de grupo e jogos. O video foi centrado na pagina, com a descrigdo ja referida

e sem qualquer informacgdo acerca dos gostos, comentarios, visualizagdes e partilhas,
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apenas em relac@o a hora de publicagdo do video (h& 6 minutos). A publicidade da barra
lateral faz referéncia a um concorrente do OPPO, a marca One Plus, apenas para conter
anuncios da mesma area de atuacdo. A publicacdo que procede ao video ¢ também da
One Plus. Para a foto de perfil da pagina da marca optou-se por colocar o logo em branco
e fundo verde que é o mais utilizado nas suas redes sociais.

No Instagram, por questdes intrinsecas as possibilidades permitidas pelo
equipamento utilizou-se a versdo desktop onde mais uma vez, foi retirada toda a
informagdo acerca do perfil de utilizador: nome, foto de perfil, nome dos contatos e
historias disponiveis. Em relacdo as historias, presentes na barra lateral, retiramos o nome
e a imagem da historia, deixando apenas o icone que simboliza que ha historias
disponiveis. O video estd centrado na pagina, com a descri¢do referente ao video em
questdo ja referida. Nesta plataforma ¢é possivel ver o numero de visualizacdes (31
visualizacdes) e a informacgao de publicacdo do video (ha 16 horas).

Por ultimo, no Youtube retiramos a foto de perfil de utilizador e mantivemos as
informagdes originais do canal de Youtube: para o video 1 contdmos com 11 243
visualizacdes, 606 gostos € 9 “ndo gosto”, o video foi publicado a 13/05/2019 e o canal
tinha 242 subscritores; para o video 2 contamos com 14 240 visualizagdes, 584 gostos e
24 “ndo gosto”, o video foi publicado na mesma data e continha 0 mesmo numero de
subscritores. Por questdes de algoritmos, o video a seguir ¢ o terceiro video deste trio de
anuncios publicitarios do OPPO Reno e as restantes recomendagdes sdo de diversas
tipologias sempre sobre o mesmo produto: em primeiro lugar um unboxing no qual a
thumbnail surge apenas com elementos graficos, cores neutras (preto e branco na sua
maioria) € uma mao a segurar no telemovel, sendo que o titulo do video estd em inglés e
o video conta com 18 mil visualizagdes; em segundo lugar um outro unboxing desta vez
com uma thumbnail na qual surge uma pessoa com o telemdvel, o titulo do video esta em
inglés, as cores que a compdem sdo cores frias e tem referéncia dada pela plataforma por
ser um video “novo” e “recomendado para si”, ocultando a informagdo com o nimero de
visualizacdes; em terceiro lugar uma review do telemovel cuja thumbnail tem o telemodvel
em destaque, prevalecem as cores frias e, ao fundo, ¢ possivel notar uma pessoa
desfocada, o titulo do video esta em portugués do brasil e caracteriza a primeira vista o
telemovel pela “sua estilosa cadmera”, o video conta com 89 mil visualizagdes; em quarto
lugar, temos um outro unboxing e primeiras impressoes, em que a thumbnail apresenta o
telemovel sem qualquer elemento humano, ¢ de destacar a cor amarela e dourada, o titulo

do video est4d em inglés e caracteriza previamente o telemovel ao dizer “crazy design”, o
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video conta com 1,8 milhdes de visualizagdes. Para terminar, em quinto lugar, temos um

video da propria marca mas a anunciar um outro produto da sua gama de smartphones, o

OPPO F9 Starry Purple, nesta thumbnail aparece apenas a parte detrds do telemodvel,

estando em destaque a cor roxa, o video conta com 114 mil visualizagdes.

A experiéncia foi construida com base em trés instrumentos de recolha: eye

tracking, questiondrio SAM e inquérito final, posteriormente aplicados a dois anuncios

publicitarios que eram reproduzidos em 3 plataformas digitais cada um (Facebook,

Youtube e Instagram). Portanto, cada voluntario era exposto a 7 videos, era pedido para

responderam a 7 questionarios SAM e a 3 inquéritos. A experiéncia foi preparada para

durar entre 15-20 minutos, sendo que o tempo esperado para cada participante era de 30

minutos. De um modo geral, a experiéncia realizou-se com os seguintes procedimentos:

A chegada, o participante assinava o termo de participagdo e colocava
qualquer dispositivo tecnolégico dentro de uma caixa de plastico. Em

seguida, era identificado com um ntimero e colocada uma etiqueta.

Posteriormente, eram acompanhados até ao laboratdrio para iniciar o estudo.

Rapidamente era feita uma pequena explicacdo dos procedimentos,

indicando os cuidados necessarios.

Ap0s o voluntario estar confortavel, inicidvamos a calibracdo do eye tracker

em que era pedido para seguir 9 pontos que surgiriam no ecra. Apds a
maquina estar calibrada inicidmos a experiéncia.
Tarefa de habituacdo: visualizar video neutro de 30s + responder
questionario SAM
Parte I : visualizar video 1 — Youtube + responder questionario SAM
visualizar video 1 — Facebook + responder questionario SAM
visualizar video 1 — Instagram + responder questionario SAM
responder inquérito: parte |
Parte II : visualizar video 2 — Youtube + responder questionario SAM
visualizar video 2 — Facebook + responder questionario SAM
visualizar video 2 — Instagram + responder questionario SAM
responder inquérito: parte II + parte I11
No final, era colocada a etiqueta do participante junto aos questiondrios

preenchidos.
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Em anexo ¢ possivel consultar as informagdes exibidas aos participantes e os

respetivos tempos para a realizagdo das tarefas (ver anexo E).

CAPITULO III — Descric¢iio e anilise de resultados

Analise Estatistica
Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a presente investigagao
a partir dos dados recolhidos no questionario SAM e inquérito.
Para uma andlise dos habitos de utilizacdo das redes sociais inquirimos os
utilizadores acerca da frequéncia de uso e atividade em cada rede social. Poderemos
observar na tabela 10 quantos participantes se consideram utilizadores ativos e, no quadro

Y, a frequéncia de uso de cada uma delas.

Tabela 10: Utilizadores ativos por rede social

Utilizadores ativos por rede social Frequéncia Percentagem Valida
Facebook

Sim 4 18,2

Nao 18 81,8

Instagram

Sim 19 86,4

Nao 3 13,6

Youtube

Sim 13 59,1

Nao 9 40,9
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A observagao dos habitos de utilizagdo das diversas redes sociais, que pode ser
consultado na tabela 10, revela que na amostra em estudo a rede social onde sdo mais
ativos € o Instagram (86,4%); seguida do Youtube com 59,1% de participantes da amostra
ativos e, por ultimo, o Facebook com apenas 18,2% ativos.

Em relagdo a frequéncia de uso de cada rede poderemos concluir que, no
Facebook, 14 dos participantes (63,6%) usam a plataforma até uma hora por dia, enquanto
que 5 destes despendem cerca de duas horas diarias; os restantes participantes t€ém uma
frequéncia de utilizagcdo menor, com excecao de um dos participantes que usa o Facebook
diariamente durante 5h.

Em relacdo ao Instagram, os participantes utilizam diariamente o Instagram,
maioritariamente entre 2h (31,8%) e 5h (31,8%) por dia nesta plataforma. Enquanto que
22,7% assume passar até 1h/dia, 9,1% dos participantes admite utilizar até 8h/dia, sendo
que um Unico participante alega utilizar a plataforma mais de 8h diarias. Contrariamente
ao Facebook, ndo encontrdmos ninguém com frequéncia semanal de utilizagdo, sendo
uma atividade de frequéncia diaria para todos os participantes.

Em relagdo ao Youtube, é possivel concluir que, mais uma vez todos os
participantes utilizam a plataforma diariamente. A maioria dos participantes (68,2%)
afirma que assiste a conteudos do Youtube até 1h-2h por dia. Os resultados também
revelam que 4 dos participantes (18,2%) denotam um intenso uso desta plataforma, onde
despendem até 8h/dia enquanto 3 participantes (13,6%) assistem até Sh/dia.

De um modo geral € possivel afirmar que a frequéncia de utilizagdo ¢ maior no
Instagram (86,4%), seguido do Youtube (59,1%) e finalizando no Facebook (18,2%). O
Facebook ¢ a plataforma onde existe menor atividade e menor frequéncia de uso, sendo
que mais de metade dos participantes admite usa-la até uma hora por dia e alguns apenas
o fazem semanalmente, algo que apenas acontece nesta plataforma.

Apos a analise dos habitos de utilizacdo de cada uma das plataformas, passamos
para a analise dos resultados do questionario SAM fornecido apds a visualizagao de cada
video, isto ¢, de cada um dos anlncios em cada uma das plataformas. Em cada
questionario SAM sao avaliadas trés dimensoes: a satisfacdo, a motiva¢ao e o dominio.

Antes de iniciar a visualizagdo dos antncios foi realizada uma tarefa de habituacao
que seguia os moldes do estudo em questdo. O video de uma praia.

Em seguida, passaremos para os resultados dos questionarios por anincio e por
plataforma, sendo apresentados pela mesma ordem de visualizagdo dos participantes do

estudo.
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Tabela 11: SAM [ — Youtube

SAM - Anuncio 1 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Youtube

- Satisfagdo 22 4 9 6,14 1,390
(Extremamente Desagradavel -
Extremamente Agradavel) 22 1 9 4,18 2,363
- Motivagao
(extremamente calmo — Extremamente | 22 1 9 4,82 2,015
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado — Extremamente

dominador)

Verificamos através da analise da tabela 11, os resultados relativos ao video do
aniuncio 1 a visualizado na plataforma do Youtube. E possivel notar diferengas
significativas nos valores médios registados para os diversos itens, situados num intervalo
entre 4,18 (motivagdo) e 6,14 (satisfagdo). E ainda de assinalar que apenas no caso da
satisfacao o valor médio se situa acima do valor médio da escala (5) e com um valor
minimo de 4, sugerindo que para a maioria o anuncio visualizado foi bastante agradavel
e que, nenhum participante se sentiu tendencialmente desagradado com o contetido. Em
relacdo a motivagdo e ao dominio, estas obtiveram o valor médio de 4,18 e 4,82
respetivamente. Este resultado, proximo do valor médio da escala, sugere que os
participantes ndo se sentiram nem em dominio nem dominados, nem extremamente
calmos ou extremamente excitados pela tarefa que lhes foi proposta. No entanto, este
resultado deve ser encarado com precaugdo, dada a elevada dispersdo de respostas. Nas
tabelas seguintes, 12 e 13, serd possivel analisar os resultados relativos ao video do

anuncio 1 nas restantes plataformas: Facebook e Instagram, respetivamente.
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Tabela 12: SAM 1 — Facebook

SAM - Anuncio 1 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Facebook

- Satisfagdo 22 6 9 7,73 1,783
(Extremamente Desagradavel -

Extremamente Agradavel) 22 1 9 3,27 2,340
- Motivagao

(extremamente calmo — Extremamente | 22 2 7 4,86 2,408
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado -

Extremamente dominador)

A leitura da tabela 12, onde ¢ possivel observar os resultados provenientes da
analise do anuncio 1 na plataforma do Facebook, revela uma diferenca significativa entre
os valores médios dos itens, que se situam num intervalo entre 3,27 (motivagdo)e 7,73
(satisfacdo). Apenas a satisfacdo apresenta um valor acima do valor médio da escala (5),
acompanhado pelo desvio padrao com o valor mais baixo (1,783) sugerindo um elevado
grau de satisfa¢do derivado da visualizacdo do video, valores superiores aos apresentados
na plataforma do Youtube. Em relagdo ao dominio, os resultados seguem a tendéncia ja
identificada na plataforma anterior, apresentando o valor médio de 4,86, préximo do valor
médio da escala sugerindo que os participantes ndo se sentiram nem em dominio nem
dominados pela tarefa que foi proposta. A média de 3,27 obtida na motivacado indicia que
os participantes se sentiram tendencialmente mais calmos, sugerindo que o video nao
desencadeou nestes um elevado grau de ativacdo emocional. No entanto, tanto o resultado
do dominio como da motivagdo devem ser encarados com precaugdo, dada a elevada

dispersao de respostas (d.p motivacao = 2,340; d.p. dominio = 2,408).
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Tabela 13: SAM [ — Instagram

SAM - Anuncio 1 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Instagram

- Satisfagdo 22 2 9 5,27 1, 804
(Extremamente  Desagradavel —

Extremamente Agradavel) 22 1 7 3,77 2,022
- Motivagao

(extremamente calmo — Extremamente | 22 2 9 4,82 1,918
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado =

Extremamente dominador)

Como se pode observar, observam-se diferengas nos valores médios registados

para os diversos itens, situados num intervalo entre 3,77 (motivacao) e 5,27 (satisfacdo).
Também aqui foi encontrado um padrao de resultados, em que a satisfacdo apresenta
resultados mais elevados que os restantes aspetos avaliados, embora esta diminua
comparativamente com a visualizagdo do mesmo video no Facebook (5,27 vs 7,73) e no
Youtube (6,14), o que aliés seria expectavel dado que esta foi a terceira visualizagdo do
mesmo anuncio num curto espaco de tempo.
Os resultados referentes ao dominio (média=4,82), sdo proximos do valor médio da
escala. A média obtida na motivacdo (3,77) indicia que os participantes se sentiram
tendencialmente calmos, sugerindo que o video ndo desencadeou nestes um elevado grau
de ativagdo emocional. No entanto, este resultado deve ser encarado com precaugdo, dada
a elevada dispersao de respostas (d.p = 2,022).

De um modo geral, em rela¢do ao antincio 1 é possivel observar que a satisfacao
¢ maior no Facebook, com uma média de 7,73, seguido do Youtube com 6,14 e por
ultimo, o Instagram, com a média mais baixa de 5,27; portanto, independentemente da
plataforma a experiéncia do antincio 1 foi de um modo geral agradavel. Por outro lado, a
motivagdo, que representa o nivel de atividade emocional do participante variando entre
extremamente calmo e extremamente excitado, apresenta-se por ordem decrescente, com
valores médios mais elevados no Youtube (média = 4,18), seguido do Instagram (média
= 3,77) e do Facebook (média = 3,27); concluindo que ainda que o anuncio tenha sido
visualizado em diversas plataformas ndo ativou emocionalmente grandemente os

participantes . Por fim, no dominio ndo existem diferencas significativas entre as médias
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apresentadas, variando entre 4,82 e 4,86. Ede realcar que, de um modo geral, a satisfacao
apresenta sistematicamente menores valores médios de dispersdo de respostas (desvio
padrao), bem como as médias mais altas, demonstrando uma resposta mais homogéneal]
e com maior intensidade por parte dos participantes, principalmente a nivel do Facebook
e do Youtube onde o intervalo de resposta ¢ tendencialmente positivo.

Foram realizados os mesmos testes, nas trés plataformas com o antincio 2. Os
resultados serdo apresentados nas tabelas quadros 14,15,16.

Tabela 14: SAM 2 — Youtube

SAM - Anuncio 2 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Youtube

- Satisfagdo 22 3 9 6,55 1, 625
(Extremamente  Desagradavel  —

Extremamente Agradavel) 22 1 8 4,18 2,130
- Motivagao

(extremamente calmo — Extremamente | 22 1 9 4,86 2,122
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado =

Extremamente dominador)

Ao analisar os resultados da Tabela 14, referente ao SAM proveniente da
visualizacdo do anuncio 2, na plataforma Youtube, ¢ possivel observar que o padrao de
respostas ¢ muito similar aos obtidos no antincio 1, na mesma plataforma. A nivel da
satisfacdo encontrdmos um valor médio de 6,55. Ainda na satisfacdo, ¢ importante realcar
o aumento do desvio padrio de 1,390 no anuncio 1 para 1,625 no antncio 2,
demonstrando maior heterogeneidade de respostas nesta categoria. Em relacdo ao nivel
de satisfacdo obtivemos uma média de 4,18, isto ¢, 0 mesmo valor conseguido no antincio
anterior, encontrando diferencas pouco significativas a nivel do desvio padrdo (2,130
desvio padrdo de anuncio 2 vs 2,363 desvio padrao do anuncio 1). Na categoria de
dominio sdo apresentados valores médios tendencialmente similares, isto ¢, uma média
de 4,86, uma diferenca de mais 0,04 da média do anuncio 1, sugerindo que em nenhum

dos videos os participantes se sentiram nem em dominio nem dominados.
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Tabela 15: SAM 2 — Facebook

SAM - Anuncio 2 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Facebook

- Satisfagdo 22 1 8 5,73 1,420
(Extremamente Desagradavel =
Extremamente Agradavel) 22 1 6 3,91 1, 601
- Motivagao
(extremamente calmo — Extremamente | 22 1 7 4,68 1, 555
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado -

Extremamente dominador)

Na Tabela 15 ¢ possivel observar os resultados provenientes da analise do anuncio
2 na plataforma do Facebook. E na categoria da satisfagdo onde encontramos diferengas
mais significativas face aos resultados obtidos relativamente ao anuncio 1. No segundo
anuncio o valor médio da satisfacdo (5,73) ¢ inferior ao valor médio de satisfacio
registado face ao antncio 1 (7,73) isto é, o antincio 2 ndo € percebido de forma tdo
agraddvel como o primeiro o que podera dever-se a repetida visualizagdo destes
conteudos. Ainda assim, € de referir que em nenhum dos casos a visualiza¢ao do antincio
¢ encarada como algo desagradavel. Mais uma vez, a satisfacdo estd acima da média e
com um valor de desvio padrdo mais baixo. A nivel da motivacdo as diferengas nas
médias s@o menores, tendo aumentado de 3,27(dp= 2,340) no anuncio 1 para
3,91(dp=1,601 no anuncio 2). Os valores do desvio padrdo apresentados a nivel da
motivagdo demonstram uma menor dispersao de respostas entre os participantes. O valor
médio do dominio continua a seguir o padrdo anteriormente apresentando pelo primeiro
anuncio, com um valor médio de 4,68.

Em comparagdo com o anuncio visualizado na plataforma anterior, ¢ possivel
notar que no Youtube se regista um decréscimo em todos os valores médios, sendo

possivelmente justificados pela repeti¢ao do conteudo.
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Tabela 16: SAM 2 — Instagram

SAM - Anuncio 2 N Minimo Maximo Meédia D.P

Plataforma: Instagram

- Satisfagdo 22 1 8 5,50 1,711
(Extremamente Desagradavel =

Extremamente Agradavel) 22 1 7 4,23 1, 850
- Motivagao

(extremamente calmo — Extremamente | 22 1 8 491 1, 688
excitado)

- Dominio

(extremamente dominado -

Extremamente dominador)

Em relacdo a Tabela 16, os resultados referentes a andlise do antincio 2, no
Instagram € possivel observar que apenas a motivacao apresenta um valor inferior, mas
tendencialmente préximo, do valor médio da escala. Em comparag¢ao com o antncio 1 na
mesma plataforma também ¢ possivel observar um aumento consideravel em todas as
categorias sendo que, a motivacdo aumento de 3,77 para 4,23, a satisfagdo aumentou de
5,27 para 5,50 e o dominio aumentou de 4,82 para 4,91.

Ao longo desta analise de resultados dos questionarios SAM, tanto do antincio 1
como do anuncio 2, nas diversas plataformas e categorias, ¢ possivel concluir que:

- Em nenhuma das visualiza¢des dos anuncios existiu desagrado perante o contetdo
exibido, apresentando valores de média entre 5,27 e 7,73 a nivel da satisfagdo. A média
mais alta ocorreu no anuncio 1, plataforma Facebook, isto ¢, na segunda exposi¢do de
conteudo.

- A terceira visualizacdo de cada um dos anuncios (Instagram) apresenta sempre um
decréscimo a nivel de satisfagdo em relagdo a plataforma anterior o que poder4 justificar-
se pela repeti¢do do antincio e/ou pela apresentagdo da plataforma em formato desktop.

- No anuncio 2 ¢ possivel observar um movimento decrescente nos niveis de satisfagao,
iniciando com uma média de 6,55 (Youtube) e terminando com uma média de 5,50
(Instagram). Ainda assim, ¢ no anincio 1 que encontramos a média mais baixa na
categoria da satisfacdo no valor de 5,27 (Instagram), porém com o desvio padrao mais

alto.
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- Através da analise paralela entre a satisfacdo e a motivagdo concluimos que as variaveis
comportam-se de forma inversa, isto €, sempre que a satisfacdo aumenta a motivacao
diminui e vice-versa. Na primeira exibi¢ao, do primeiro antincio, encontramos uma média
de satisfacdo de 6,14 e de motivagdo 4,18 em comparagdo com a segunda exibicdo ¢
possivel notar um aumento na satisfagdo e diminuicao na motivagdo, inversamente ao que
sucede na terceira exibicdo na qual é possivel notar uma diminui¢do da satisfacdo e um
aumento na motivagdo. O mesmo padrdo ndo acontece relativamente ao antincio 2 que,
na sua maioria, demonstrou um decréscimo constante em todas as categorias, exceto da
motivagdo e no dominio na plataforma Instagram.

- Verifica-se uma elevada dispersao de respostas relativamente ao antincio 1 variando de
2,022 e 2,363; os valores diminuem aquando o antincio 2.

- A nivel do dominio notdmos que, em nenhuma das experiéncias, demonstra variagdes
significativas nos resultados apresentados. A sua variagdo vai de 4,68 (Anuncio 2;
Facebook) a 4,91 (Antncio 2; Instagram). Em relagdo ao anuncio 1 ¢ onde encontramos
maior homogeneidade de resultados, existindo apenas uma diferenga de mais 0,04 no
anuncio 1 do Facebook em relacdo as restantes categorias. Por outro lado, no antncio 2 ¢
onde existe maior variagdo, atingindo os valores limites, a média mais baixa (Facebook)
e a média mais alta (Instagram). A média presente nos resultados da plataforma do
Youtube do anuncio 2 seguem o padrdo das médias apresentadas na mesma categoria do
anuncio 1.

Apos a analise dos resultados dos questionarios SAM e as questdes do inquérito
referentes aos habitos de utilizacdo das diversas plataformas iremos passar a analise dos
resultados dos inquéritos. A analise estd organizada da seguinte forma: em primeiro lugar
¢ examinada a atitude em relacdo aos dois antincios e os beneficios apresentados em cada
um deles e, em segundo lugar, sdo analisados os resultados referentes a atitude
relativamente a marca. A questdo de resposta aberta serd analisada posteriormente através
da andlise de conteudo. Para efeitos de analise, a informagao correspondente as atitudes
relativamente aos antncios 1 e 2 sera distinguida e tratada separadamente.

A nivel dos beneficios apresentados nos anuncios, todos os participantes com
excegdo de 2 (9,1%) identificaram corretamente o beneficio comunicado pela marca no
anuncio 1 (10xZoom - lente grande angular), por outro lado, em relagdo ao beneficio
apresentado no anuncio 2, todos os participantes identificaram com exatiddo (bateria

longa duragdo).
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A nivel da atitude relativamente ao antincio 1, na Tabela 17 contém os principais
resultados da estatistica descritiva do diferencial semantico usado. Relembramos que este
incluia cinco pares de adjetivos, bom-mau, aprecio-nao aprecio, favoravel-desfavoravel,

apelativo-ndo apelativo e agradavel-desagradavel. A escala usada ¢ de 6 pontos.

Tabela 17: Atitude em relacdo ao anuncio 1

Atitude em relaciao ao anuncio 1 N Minimo Maiximo Média D.P
Bom — Mau 22 1 4 2,14 ,941
Aprecio — Nao aprecio 22 1 6 2,50 1,263
Favoravel — Desfavoravel 22 1 4 2,50 ,964
Apelativo — ndo apelativo 22 1 4 2,36 1,049
Agradavel — desagradavel 22 1 3 1,91 ,868

Globalmente, ¢ possivel observar que os resultados sugerem uma atitude
tendencialmente favoravel. As médias apresentadas nas diversas categorias variam desde
1,91 até 2,50 ndo existindo diferencas significativas. As médias mais altas encontram-se
na categoria aprecio-ndo aprecio e apelativo-ndo apelativo; por sua vez, a média mais
baixa ¢ da categoria agradavel-desagradavel, onde realgamos o valor minimo e maximo
da mesma que demonstram um sentimento tendencialmente agradavel por parte dos

participantes em relagdo ao anincio em questdo.

Tabela 18: Atitude em relacdo ao anuncio 2

Atitude em relagido ao anuncio 2 N Minimo Maiximo Média D.P
Bom — Mau 22 1 3 1,68 ,716
Aprecio — Nao aprecio 22 1 6 2,14 1,082
Favoravel — Desfavoravel 22 1 3 1,86 ,834
Apelativo — ndo apelativo 22 1 4 1,91 971
Agradavel — desagradavel 22 1 3 1,91 ,750

A atitude relativamente ao antncio 2 ¢ também tendencialmente favoravel. Mais
uma vez, nenhum dos valores apresentados atinge o valor médio da escala, variando de

1,68 (categoria bom-mau) como valor minimo e 2,14 como valor maximo (aprecio-nao
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aprecio), os valores obtidos sao menores aos analisados anteriormente relativamente ao
anuncio 1. Em relagdo aos itens “agradavel-desagradavel” e “bom-mau” é possivel realcar
que as respostas dos inquiridos se distribuiram entre um valor minimo de 1 ¢ um valor
maximo de 3 com uma média de 1,91(dp=0,750) e 1,68 (dp= 0,716) respetivamente que
demonstra que os participantes sentiram-se tendencialmente agradados com o antincio em
questao.

O proximo quadro a ser apresentado faz referéncia a atitude relativamente a
marca, contém os principais resultados da estatistica descritiva do diferencial semantico
usado. E de realcar que até a realizagio do estudo nenhum dos participantes conhecia a
marca Oppo. Relembramos que este incluia cinco pares de adjetivos: bom-mau, aprecio-
ndo aprecio, favordvel-desfavoravel, apelativo-ndo apelativo e agradavel-desagradavel

(Tabela 19). A escala usada ¢ de 6 pontos.

Tabela 19: Atitude relativamente a marca

Atitude em relacdo a marca N Minimo Maiximo Média D.P
Apelativo — Nao apelativa 22 1 4 2,05 , 7122
Bom — Mau 22 1 3 2,14 , 174
Agradavel — desagradavel 22 1 3 1,77 ,7152
Favoravel — Desfavoravel 22 1 3 2,05 ,653

Em relagdo a marca, a atitude dos participantes apresenta-se tendencialmente
favoravel, com valores médios a variar entre 1,77 (agradavel-desagradavel) e 2,14 (bom-
mau). Quando tomado globalmente, este conjunto de resultados sugere que o antncio ¢é
avaliado como tendencialmente apelativo, bom, agradavel e favoravel.

De um modo geral, verificam-se atitudes favordveis quer em relacio aos aniincios
quer relativamente a marca. O segundo antncio parece elicitar atitudes mais favoraveis.
Isto pode estar relacionado com a percecao do beneficio apresentado que foi apreendido
com exatiddo neste caso ao contrario do ocorrido no anuncio 1[aal].

Para finalizar a analise estatistica relacionamos a resposta emocional (questionario
SAM) com a atitude perante o antncio e a atitude perante a marca. Dado que a amostra ¢
de pequena dimensao e ndo segue a distribuicdo normal, tornou-se necessario recorrer a
testes de correlacdo ndo paramétrica para testar a relagdo entre estas variaveis. Para tal,

realizamos o teste de correlacdo de Spearman que nos permite medir a intensidade da
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associagdo. Como poderemos ver adiante, esta andlise foi realizada tanto para os

resultados obtidos no antncio 1 (tabela 20) como no antncio 2 (tabela 21), mais uma vez,
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os dados sdo apresentados pela ordem de visualizagao do antincio e por ordem de plataforma.

Tabela 20: Correlagdo de Spearman: SAM, atitude relativa a marca e ao anuncio 1

SAM - Youtube SAM - Facebook SAM - Instagram Atitude relativamente ao anincio Atitude relativamente 2 marca
Correlagio de Spearman Satis. Motiv. Dom. Satis. Motiv. Dom. Satis. Motiv. Dom. bom - aprecio — favoravel — apelativo — agradavel — apelativa — bom-mau agradavel — favoravel-
mau nao aprecio nao nao desagradavel nao apelativa desagradavel desfavoravel
favoravel apelativo

2 Satisfagao 1,000 - - - - - - - - - - R R R
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Uma andlise atenta a tabela 20 permite-nos concluir primeiramente que a forma
como sentem na primeira visualizacdo (anuncio 1 na plataforma Youtube) esta
significativamente relacionada com a forma como os participantes se sentem nas
visualizagdes posteriores. Isto ¢, quanto mais agradavel consideram ser a primeira
experiéncia no Youtube, maior a propensao para ser percecionada como agradavel no
Facebook (r=.55, < 0,01) e no Instagram (r=.56, < 0,01).

A visualiza¢do do antncio ao ser considerada agradavel estd significativamente
relacionada com o grau de dominio do participante em relagdo a aquela experiéncia quer
no Youtube (r=.54, < 0,01) quer no Facebook (r=.58, < 0,01).

O grau de excitagdo, isto ¢, da ativacdo emocional experienciado pelo individuo
aquando da visualizagdo do antincio no Youtube, estd também relacionado com o dominio
experimentado (r=.65, <0,01) e, com o grau de dominio na plataforma Facebook (r=.42,
<0,05). E, ainda a nivel da motivacao, quanto maior o grau de excitagcdo do participante
no Youtube, a visualiza¢@o o antincio tanto mais vai manter esse grau de excitag¢do tanto
no Facebook (r=.81, p<0,01) e no Instagram (r= .66, p<0,05) nas visualiza¢des seguintes.

Quando o participante se sente em controlo no Youtube, esse factor parece estar
significativamente relacionado com o grau de ativagdo emocional experimentado no
Facebook (r= .50, p<0,05). E possivel observar também que o controlo sentido na
primeira visualizacao (Youtube) esta significativamente relacionada com a forma como
se sentem nas visualizagdes seguintes nesta mesma categoria, tal como acontece com a
satisfacdo, dado que, quanto mais controlo sentirem na primeira experiéncia mais
controlo sentirdo na segunda (r= .80, p<0,05) e na terceira (r= .42, p<0,05).

Perante os resultados obtidos, na segunda plataforma (Facebook) ¢ possivel
observar que a satisfagdo esté significativamente relacionada com o dominio sentido, isto
¢, quanto mais agradavel for o anincio com mais controlo se sente o participante (r= .48,
p<0,05).

Por outro lado, o grau de ativagdo emocional experimentado aquando a
visualizacdo no Facebook também est4 relacionada com o grau de ativagdo emocional
sentido no Instagram (r= .77, p<0,01). Ainda a luz das correlagdes entre as plataformas
referidas, sentir dominio aquando da visualizacdo do anuncio no Facebook esta
significativamente relacionado com o facto de considerar a terceira visualizacdo como
agradavel (r= .61, p<0,01) e com o grau de controlo experienciado (r= .46, p<0,05). Na

ultima reproducao do video, ¢ também possivel observar que o grau de satisfacdo esta
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ligado significativa e unicamente com o grau de dominio na mesma plataforma (r= .63,
p<0,01).

O segundo grupo de correlagdes faz referéncia a relagdo entre o envolvimento
emocional (respostas do questionario SAM) e a atitude relativamente ao antncio.

A nivel da aprecia¢do do antincio 1, na plataforma do Youtube, podemos verificar
que quando o anuncio ¢ considerado mau existe uma relagdo significativa com a atividade
emocional sentida pelo participante (r= .50, p<0,01), o0 mesmo acontece de uma forma
significativa em relacdo a perce¢do desfavoravel do anuncio (r= .45, p < 0,05). Quanto
mais desfavoravel for a atitude e pior for considerado o anlincio, maior serd a excitagao
do espectador.

Nao foram identificadas relagdes significativas entre a atitude relativamente ao
anuncio e a sua visualizagdo na plataforma Facebook (segunda visualizagdo do antincio
1).

A terceira visualizagdo do antncio 1, desta vez inserido na plataforma Instagram,
demonstra que, existe uma relacdo significativa entre a categoria favoravel da atitude
perante o anlincio e a sensagdo agradavel sentida pelo participante (r= .54; p<0,01)
curiosamente, na terceira visualizagao.

Ainda em relagdo a experiéncia da visualizagdo do antincio no Instagram ¢
possivel observar que o facto de considerar o antincio apelativo esta significativamente
relacionado de forma negativa com a excitagdo sentida pelo participante (r=-.46; p<0,05).
Portanto, quanto mais apelativo for o antincio, mais calmo se sentira o espetador, e vice-
versa.

Analisando a varidvel de atitude relativamente ao anuncio poderemos concluir
que todas as varidveis significativas, nela inseridas, se relacionam de forma positiva. Em
primeiro lugar, ¢ possivel observar que a avaliagdo “bom-mau” esta significativamente
relacionada com o sentimento de apreciar/ndo apreciar e de ser favoravel/desfavoravel
(r=.46; p<0,05 ; r=.63; p<0,01 ; respetivamente). Portanto, quanto melhor for o antiincio
mais favoravel sera a sua avaliagdo e apreciagdo.

De acordo com os resultados, avaliar o anuncio como favoravel estd
significativamente relacionado com a apreciagdo do anuncio (r=.43; p<0,01). Ao mesmo
tempo, este também serd mais apreciado quanto mais agradavel for para o participante
(r=.47; p<0,01). Por fim, nesta categoria ainda ¢ possivel observar que existe uma relacdo
positiva e significativa entre o considerar favoravel e apelativo (r=.51; p<0,01) o anuncio

1.
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Como pode ser observado, a atitude relativamente ao anuncio estd relacionada
sempre de uma forma positiva com a atitude relativamente a marca. Sendo que, ¢ possivel
realgar algumas relacdes significativas entre as varidveis em andlise. A marca sera
considerada mais apelativa quando o anuncio for considerado bom (r= .56; p<0,01) ,
quando for apreciado pelo participante (r=.63; p<0,01) e avaliado de modo favoravel (r=
.55; p<0,01) e agradavel (r= .53; p<0,01). Ainda ¢ possivel identificar que a
agradabilidade sentida perante o anuncio esta significativamente relacionada com a marca
ser avaliada como boa (r=.53; p<0,01) e como agradavel (r= .69; p<0,01), para além de
apelativa tal como referido anteriormente. Por tltimo, a marca sera considerada favoravel
caso ao anuncio também seja assim considerado (r= .50; p<0,01) e se for apelativo (r=
.52; p<0,01).

E possivel observar que apenas em relagdo a plataforma Facebook existe uma
relacdo significativa com a atitude relativamente a marca. Esta relacdo ¢ negativa e sugere
que quanto mais agradavel for considerada a marca mais agradavel sera a experiéncia
nesta plataforma (r= - .50; p<0,01).

A nivel da atitude relativamente & marca ¢ também possivel identificar que as
varidveis se relacionam positiva e significativamente. Neste caso, todas comportam-se de
igual forma a nivel de for¢a e dire¢dao, com exce¢do a relacdo ndo significativa entre a
marca ser considerada favoravel e agradavel. Podemos, afirmar que quando a marca ¢é
considerada apelativa também ¢ considerada de uma forma significativa como boa (r=
.69; p<0,01), agradavel (r= .50; p<0,01) e favoravel (r= .71; p<0,01). Paralelamente a
estas relacdes significativas € possivel realcar também que quando o anlncio ¢
considerado bom ha uma relagdo significativa com a classificacdo agradavel (r= .72;
p<0,01) e favoravel (r=.54; p<0,01) do mesmo.

Em seguida, pode ser observada a analise das correlagdes em relagdo ao antincio
2 (ver tabela 21).

Tal como observado em relagdo ao anuncio 1, obteve-se uma relacdo significativa
entre a forma como os participantes se sentem na primeira visualiza¢do do antincio 2 no

Youtube e no Facebook (r=.77, < 0,01).
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Tabela 21: Correlagao de Spearman: SAM, atitude relativa a marca e ao anuncio 2

SAM - Youtube SAM - Facebook SAM - Instagram Atitude relativamente ao antncio Atitude relativamente 2 marca
Correlagio de Spearman Satis. Motiv. Dom. Satis. Motiv. Dom. Satis. Motiv. Dom. bom - aprecio — favoravel — apelativo — agradavel — apelativa — bom-mau agradavel — favoravel-
mau nao aprecio nao nao desagradavel nao apelativa desagradavel desfavoravel
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No segundo anuncio, a agradabilidade sentida pelo participante esta
significativamente relacionada com o grau de dominio sentido no antincio inserido no
Youtube (r=.90, < 0,01).

A excitacdo experienciada pelo individuo aquando da visualizagdo do antincio no
Youtube esta significativamente relacionada com o grau de ativagdo emocional aquando
da reprodugdo do anuncio no Facebook (r=.55, < 0,01). E importante realgar que, esta
atividade emocional sentida na visualizacdo do anuncio no Facebook, estd também
relacionada significativamente com a satisfagdo, a motivacdo e o dominio sentido no
Youtube, sendo que, quanto mais agradavel for a experiéncia no Youtube mais excitado
ird sentir-se no Facebook (r=.83, < 0,01) e, quanto mais em controlo o participante estiver
na primeira plataforma mais excitado também estard na segunda (r=.83, <0,01). Por fim,
quanto maior o sentimento de controlo na visualizagdo do Youtube maior serd a
agradabilidade em relagdo ao mesmo antincio na plataforma Facebook (r=.84, < 0,01).

Nao parece verificar-se uma relacdo significativa entre o dominio sentido no
Facebook e a visualizagdo do anuncio no Youtube.

Contrariamente ao observado na analise das correlagdes do antincio 1, no antincio
2 ndo ¢ possivel assinalar qualquer relagdo significativa entre a plataforma Youtube e a
plataforma Instagram.

Por outro lado, no Facebook, a agradabilidade sentida pelo participante esta
significativamente relacionada com a excitacao sentida (r=.81, < 0,01) e com grau de
dominio (r= - .44, < 0,05). Sendo que, quanto mais agradavel for a visualizagdo do
anuncio na plataforma Facebook mais excitado estard o participante e, quando mais em
dominio estiver o participante mais desagradavel sera a experiéncia.

Ao contrario do demonstrado entre o Youtube e o Instagram, a experiéncia
emocional aquando da visualizacgdo no Facebook parece estar significativamente
relacionada com o Instagram. Sendo que, a nivel do dominio no Facebook ¢ possivel
observar uma relacdo significativa com as todas varidveis analisadas pelo SAM da
plataforma Instagram, isto ¢, quanto maior o dominio sentido na plataforma Facebook
maior serd a agradabilidade (r=.58,<0,01), a excitagdo (r=.57,<0,01) e o dominio (r=.56,
< 0,01) no Instagram. Para além disso, a visualizacdo do anuncio no Facebook ao ser
considerada agradavel estd inversa e significativamente relacionada com o grau de
dominio do participante em relacdo a visualiza¢do no Instagram (r= -.50, < 0,01), isto &,
tal como observado anteriormente, quando mais em dominio estiver na visualizagdo do

anuncio Facebook mais desagradavel serd a experiéncia na plataforma Instagram.
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O sentir dominio aquando da visualizagdo no Instagram esta significativamente
relacionado com o facto de considerar a terceira visualizagdo como agradavel (r=.42, <
0,05) e com a excitacao sentida (r=.44, < 0,01). Por fim, esta mesma excitagdo sentida na
terceira reprodu¢do do anuncio 1 estd também significativamente relacionada com a
agradabilidade perante o mesmo (r=.53, < 0,01).

Em seguida iremos abordar as correlagdes existentes entre a atitude relativamente
a0 anuncio e restantes variaveis apresentadas. E importante referir, em primeiro lugar,
que ndo ¢ possivel observar qualquer tipo de relacdo significativa entre a primeira
visualizacdo do anuncio 2 (Youtube) e a atitude em relagdo ao antincio.

Em relagdo a segunda visualizacdo do anuncio, isto €, antincio 2 no Facebook,
observa-se que existe uma relagdo significativa entre o controlo e o antincio 2 ser visto a
uma luz favoravel (r=.62, < 0,01). e como apelativo (r=.43, < 0,01).

J& a nivel da terceira visualizacdo (plataforma Instagram), comeg¢am a surgir mais
relacdes significativas. Sendo que, quanto mais agradavel for a experiéncia de
visualizacdo do antncio na plataforma Instagram mais sera considerado o antincio como
bom (r=.84, < 0,01), como favoravel (r=.55, < 0,01), como apelativo (r=.72, < 0,01) e
como agradavel (r=.58, < 0,01). Paralelamente, consoante mais os participantes forem
ativados emocionalmente mais irdo apreciar o anuncio (r=.66, < 0,01), avalid-lo
favoravelmente (r=.74, < 0,01) e julga-lo como agradavel (r=.67,<0,01). Por fim, quanto
mais em controlo se sentirem os participantes mais favoravel serd a apreciagdo sobre o
anuncio 2 (r=.66, < 0,01). Portanto, ¢ possivel afirmar que quanto mais favoravel for o
anuncio mais agradados, excitados e em controlo estardo os participantes na terceira
visualizac¢do do anuncio.

Os diversos indicadores relativos a atitude relativamente ao antiincio 2 apresentam
entre si uma teia de relagdes positivas e significativas. Avaliar o anincio como agradavel
estd significativamente relacionado com uma apreciacdo positiva do mesmo (r=.58, <
0,01). Enquanto considerar o aniincio como apelativo esté significativamente relacionado
com considera-lo como bom (r=.77, < 0,01) e avalia-lo favoravelmente (r=.43, < 0,05).
Quando o antincio 2 ¢ considerado agradavel também serd considerado bom (r=.49, <
0,05), favoravel (r=.59, < 0,01) e apelativo (r=.58, < 0,01) e também sera apreciado
positivamente (r=.63, < 0,01).

Passamos agora a analisar a relag@o entre a atitude relativamente ao aniincio 2 e a
atitude relativamente a marca. A marca sera considerada apelativa quando o antincio for

apreciado (r=.43, < 0,05), for considerado favoravel (r=.55, < 0,01), apelativo (r=.53, <
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0,01) e agradavel (r=.62, < 0,01). Por outro lado, verificam-se relagdes significativas entre
o anuncio ser avaliado como agraddvel e a atitude relativamente a marca, mais
concretamente entre esta ser avaliada como boa (r=.59, < 0,01) e agradavel (r=.66, <
0,01), para além de apelativa tal como referido anteriormente. Por fim, é possivel também
destacar a relacdo significativa entre a marca ser considerada agradavel sempre que o
anuncio for classificado como apelativo (r=.53, < 0,01).
Analise Eye Tracking

Para analisar os dados do Eye Tracking realizamos uma andlise observacional e
descritiva dos videos fornecidos pelo sistema, isto €, dos heatmaps e os gazeplots dos 2
anuncios, cada um em 3 plataformas, perfazendo um total de 6 videos analisados. Ao
colocarmos os videos no sistema os mesmos foram reproduzidos numa velocidade
inferior a normal, transformando o antncio original de 31 segundos em 34, podendo
existir algum atraso nas respostas observadas e a ndo coincidéncia temporal nos diversos
materiais apresentados. As referéncias aos segundos sdo sempre valores aproximados
que, para ndo enviesar resultados foram acompanhados da descri¢do da cena em questao.

Os mapas de calor sdo representacdes visuais que revelam o somatdrio das
fixagdes dos participantes em determinada zona da tela de reproducdo, sendo que as cores
mais quentes refletem um maior nimero de fixagdes ao contrario de cores mais frias (ver
figura 3). Portanto, as areas a vermelho e laranja representam uma maior atividade,
enquanto as azuis sa3o menos ativas, a nivel intermédio encontramos o laranja e o amarelo.
Os mapas apresentados foram extraidos do software utilizado. Toda a andlise realizada
tem como ponto principal de comparagao o antincio € o comportamento dos participantes

em torno dele, destacando os elementos com tons mais quentes.

Maior atividade > Menor atividade

Figura 3: Escala de tonalidade de Heatmaps

Por outro lado, os gazeplots apresentam os movimentos sacadicos dos
participantes e a ordem de observagdo por parte de cada um. E de realgar que, devida a
dificil compreensdo das figuras dos gazeplots apenas foi feita uma analise muito geral
dos mesmos. Esta dificuldade deve-se ao facto de termos uma amostra de 22 participantes
e um video de 34 segundos que dificultam a visualizagdo e as possiveis conclusdes.

Segundo Barreto (2012) esta ferramenta ¢ importante para analisar principalmente
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aspetos particulares de cada participante, sendo que, no estudo em questdo foram
utilizados para confirmar, reforcar e detalhar alguns dados fora do padrdo obtidos nos
heatmaps.

Com esta analise pretendemos analisar quais os elementos que chamam mais
atencdo ao longo do anuincio e as causas para tal, por exemplo, 0 que acontece na narrativa
do antncio que permite captar a atengdo da maioria dos participantes e vice-versa quando
a atencdo dispersa pelas restantes areas de interesse.

Foram desenhadas 3 AOIs (4Area of Interest) para cada plataforma. Sendo que, no
Youtube a AOI 1, localizada na zona centro, representa a area de visualiza¢ao do antincio,
quanto a AOI 2, situada na parte inferior da tela de reproducdo, contempla toda a
informacao acerca do canal e do video (titulo do video, nome do canal, visualizagoes,
data de publicacdo, n° de subscritores e de /ikes, entre outras ferramentas). Por tltimo, a
AOI 3 abrange toda a coluna da direita na qual encontramos o proximo video a ser
reproduzido e sugestdes de videos (tal como indicado no método, todos estes elementos
foram manipulados através da logica do algoritmo do Youtube). A nivel do Facebook
iremos manter a AOI 1 como a zona de reproducdo do antincio, sendo que a AOI 2 se
encontra na parte superior ao anuncio, desta vez apenas com o nome da pagina e a
descri¢ao do video e, por ultimo a AOI 3 continua a ser a coluna a direita, desta vez
composta com banner de uma marca concorrente (One Plus). Por ultimo, no Instagram
mais uma vez iremos manter a AOI 1 como referente ao antncio, a AOI 2 novamente
situada na zona inferior ao antincio com o nimero de visualiza¢des e descri¢ao do video
e a direita, a AOI 3, com referéncia a funcionalidade das historias do Instagram.

Toda a informagdo ¢ apresentada do mesmo modo que foi realizado no estudo,
iniciando pelo antincio 1 seguido pelo antincio 2, sendo que a ordem das plataformas é:
Youtube, Facebook e Instagram. Para facilitar a leitura e analise de dados, foi realizada a
Tabela 23, com a descri¢do multiplataforma dos heatmaps na qual é descrita inicialmente
a acdo e em seguida o comportamento dos mapas das ondas de calor pelos videos das
diversas plataformas. Tal como referido inicialmente toda a descri¢do toma como ponto
de partida o antincio em andlise (ver tabela 23 e anexos em suporte digital).

Analisando paralelamente o heatmaps com os gazeplots, da plataforma Youtube, ¢
possivel reforcar o facto de em nenhum momento a atencao estar centrada totalmente fora
da area de reproducao do anuncio. Sendo a primeira vez que os participantes t€ém contacto
com o video podera ser frequente que a sua atencao tenha sido direcionada para o antincio

em si e ndo para o ambiente. No intervalo de 5-10 segundos em que 2 participantes
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dispersam o olhar do antincio em dire¢do da coluna lateral, em especifico para a segunda
thumbnail que tem o nome da marca em destaque (AOI 3); ainda no intervalo de 13-22
¢ demonstrada uma maior concentragdo no anuincio, o segundo 20 que ¢ o momento de
apresentacao do beneficio todos prestam atengdo ao anuncio e, por ultimo, a partir dos 23
segundos encontramos algumas dispersdes pelas restantes AOIs dado que se aproxima o
final do anuincio e sdo apresentadas imagens e caracteristicas do smartphone em questao.
Existe uma mensagem em especifico, aos 20 segundos, presente no canto inferior
esquerdo que nado foi lida por parte de nenhum participante.

Em relagdo a segunda plataforma observada, o Facebook, a grande diferenca esta
presente a nivel da cor azul que ¢ mais frequente que na plataforma anterior. Existem 3
momentos em que surgem com maior intensidade e propor¢ao: segundo 10 (quando surge
a primeira mensagem a fundo preto), segundo 17 e 18 (momento em que surge o
telemovel Oppo em destaque) , segundo 25 (imagens especificas das lentes, beneficio
anunciado) e nos segundos finais do video (fundo branco com logétipo a verde).
Comparativamente ao video anterior, nesta plataforma ¢ possivel ler a descri¢ao do video
que obteve uma atencdo especial ao longo de todo o video, sempre com manchas em cor
laranja, amarelo e verde.

Analisando lado a lado os resultados dos heatmaps e os gazeplots relativos a
visualiza¢do do primeiro antincio na plataforma Facebook sugere que, contrariamente ao
ocorrido no primeiro video (anuncio 1, plataforma Youtube), sdo diversas as vezes que
na plataforma a atengdo dispersa para fora da AOI 1. Tal como referido na tabela 22, nos
primeiros segundos encontramos todos os participantes, exceto 2, dentro da AOI 1 e AOI
2, dividindo-se entre o antincio (com maior concentracao) e a descrigdo do video. Ainda
no decorrer do primeiro video na plataforma Facebook alguns participantes ja
demonstram ateng¢do tanto para o banner a direita como para a coluna de ferramentas a
esquerda, algo que acontece ao longo de todo o video. Entre os 13 -24 e os 27-30 segundos
¢ o momento em que mais participantes fixam a sua aten¢do na AOI 1 com tendéncia a
dispersao até ao final do video.

Em comparacdo as plataformas analisadas anteriormente, o Instagram ¢ talvez
aquela que tem menos elementos ou pelo menos ndo tem tantos pontos que apelam a

dispersao de aten¢do como por exemplo o Facebook (que incluia banners, coluna de
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Tabela 22: Andlise observacional heatmaps anuncio 1 em 3 plataformas:Youtube, Facebook e Instagram

Aniincio 1
Tempo
ey Youtube Facebook Instagram
Existe um X no ponto central antes de iniciar o aniincio. para o qual pedimos aten¢dio do participante.
g A observagdo recai mais no ponto central da tela de reprodugdo A atengdo inicia-se logo na cara de personagem.
Surge uma pessoa a tentar tirar uma fotografia . (intitulado como fotografo nesta descrigio)
Rapidamente a atengdo dispersa-se por virios pontos, da esquerda para
a direita e, de cima para baixo, com maior velocidade do que na |A mancha azul é ainda maior e mais rapida a expandir-se do que
Inicia-se a agdo e nos primeiros segundos a cor azul espalha-se| plataforma anterior, encontrando uma maior mancha azul por diversas |a observada nas plataformas anteriores. Surge inicialmente da
1 principalmente pela AOI 1 ¢ AOI 2, da esquerda para a direita. zonas (ex: eventos, angariagdo de fundos, comentar, partilhar, [direita para a esquerda e de baixo para cima.
publicidade e divulgagdo de arca concorrente).
[Podemos apontar de um modo geral 4 pontos, com grau decrescente de A atengdio concentra-se principalmente na cara do fotografo, na
latengdo: o centro da tela, cara / mio esquerda da personagem, parte do| Existem dois pontos de destaque, em primeiro lugar, em tons mais |mdo esquerda, smartphone. Com menor intensidade e em tons
titulo do video (Oppo Reno) e o telemdvel a utilizar inicialmente . quentes, a cara do fotografo (vermelho intenso) e, em segundo lugar, a [frios, ¢ possivel observar a atividade no nome da pégina.
descricdo do video em tons laranja, amarelo, verde e azul.
Do outro lado da cimara estd um grupo de 12 pessoas mascaradas.
Em vermelho, surgem aquelas que se encontram no primeiro plano na Continuam a aquecer aleumas zonas aque estavam a azul
“fotografia™ (sujeito de bigode com capacete na cabega, homem de|Os participantes observam mais a zona das pessoas, tal como identificado q g a q :
2-4 . e . apresentando uma cor em degradé de azul claro a amarelo
arelo e mulher de boné prateado). A cor vermelha estd presentefanteriormente. Na segunda reprodugdo do anincio as pessoas desviam o . P 3o de perfil (AOI 1), historias (AOI 3), n® visualizacde
rincipalmente a nivel dos olhos. As cores presentes no titulo do videofolhar da AOI 1 para muitas zonas incluindo para o banner & direita (cor (informagdo de perfil (AOI 1), historias ( ), 0° visualizagdes
. . . L (AOI 2)). A atengdo, mais uma vez, concentra-se nas caras das
quecem, com destaque na palavra OPPO (laranja, amarelo). Pelajazul). A descrigdo atrai alguma atengdo, atingindo a cor amarela e verde. .
. - personagens da fotografia.
[primeira vez a atividade (em tom azul) na AOI3.
Captura de ecrd do telemével utilizado para tirar a fotografia.
O azul disperso por diversas dreas das diferentes AOIs (ex: feed noticias,
o - mensagem, watch, banners lateral e inferior e barra lateral direita,[O padrio mantém-se, a presenga do tom mais quente da escala
5-7 A mancha vermelua pasiolona-#0 50b 0 centro i fot.o.gra fia / clementos etc).Mais claro a nivel da foto e nome da pagina (AOI 2) estd localizado no ecrd do telemével. Neste momento é possivel
ido grupo, na visdo do ecrd do telemovel a ser utilizado para tirar a
f . observar apenas a cor azul escura em algumas zonas, de moda
otografia. A cor azul continua com forte presenga. . a o , , . L. N
Mais uma vez, a atengdo incide sobre a imagem do telemével a fotografar|disperso e com tendéncia a diminuir.
o grupo de pessoas (tal como na plataforma Youtube).
Plano do a cara do fotografo.
8 O plano passa novamente para a cara do fotdgrafo e a atengdo, mais uma vez, incide na sua expressio e olhar (vermelho).
Sequéncia de dois planos pormenor de caras de pessoas do grupo
[Volta ao plano da foto de grupo e a mancha vermelha segue o padrdo[Surge novamente o grupo de amigos, a atengdo segue o padrio, Surgem 3 planos ¢ @ sienglo inclde sempre no olhar du
A ., . personagens (tons mais quentes).
9 ituando-se no centro onde estdo as pessoas. Em primeiro lugar no bonéfapresentando cores mais quentes na cara das personagens.

pessoa do meio e, no plano a seguir, na pessoa da fita vermelha na
abega. Comegam a surgir manchas azuis na AOI 3 e na AOI 2 a nivel
0 nome do canal de Youtube.

Paralelamente a agdo, comegam a surgir com azul mais claro outras zonas|
principalmente na AOI 2 e AOI 3. E também na publicagdo seguinte.

E possivel observar em azul mais claro mais uma veza AOI3 e a
AOI 2. Na leitura da descri¢dio e na observag¢do da drea das
Histdrias.
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10

Plano da cara do fotografo

O plano retorna & personagem que estd a tirar a fotografia porém a
imancha vermelha encontra-se na zona do telemdvel e, em tons
laranjados para a cara do fotografo. AOI 2, aquece mais uma vez
Eombreando a palavra OPPO (tons amarelos, verdes e azul claro).

IAzul escuro percorre algumas thumbnails da AOI 3.

Surge novamente em destaque a cara do fotografo, com incidéncia de
manchas vermelhas. E neste momento que encontramos uma maior
presenga da cor azul espalhada por toda a tela de visualizagdo. Ao
contrario do ocorrido na visualizagdo anterior, o telemével ndo ganhal
tanto destaque.

O padrio mantém-se, destacando os tons quentes na car
fotografo. Diversas zonas da AOI 2 e AOI 3 mostram alg
atividade com azul mais claro.

11-12

Imagem de fundo preto que anuncia o beneficio que serd apresentado.

A primeira palavra apresentada ¢ que carrega a mancha vermelha,
estando em variagdo entre amarelo e laranja ao longo das restantes|
palavras. E de realgar que nas palavras “angle lens” é predominante a
cor azul escura. E possivel continuar a acompanhar a presenga da cor
|lazul escura na AOI 3.

A movimentagdo das ondas de calor segue a tradicional diregdo de leitura
(maior vermelhiddo da esquerda para a direita. )

Deslocagdo da atengdio para a frase, mais uma vez com n
incidéncia no inicio da frase. O comportamento da AOI 2
mantém-se continuo.

13

Plano da cara do fotografo

Novamente a atengdo surge interligada com o olhar da personagem, sinalizada com tons mais quentes.

14

E entregue ao fotografo um novo telemével, da marca Oppo.

E entregue um novo telemével para as mios do fotografo, o maior foco

recai no telemével onde ¢ possivel observar a vermelhiddo. Continuam a

surgir manchas azuis dispersas por diversas dreas.

Ao contrrio do ocorrido anteriormente 0 momento de passa
do telemdvel Oppo ndo retém tanta atengdo, apresentando
temperatura predominantemente verde e amarelaE 1

intervalo de tempo que observamos uma maior dispersdo d:
azul por toda a tela.

15

Plano da cara do dono do telemovel Oppo.

Neste plano destacamos a mancha vermelha em cima do olhar da pessoa que cedeu o novo telemdvel ao fotografo. Demonstrando, mais uma vez, uma maior presenga da cor azul por diversas dreas fora da AO

16-18

Plano da cara do fotografo (desta vez com um telemédvel Mnas maos)

A atengdo recai tanto para o olhar do fotografo numa primeira parte e
numa segunda parte para o local exato do telemobvel em que diz o nome|
da marca.

Maior foco no olhar do fotografo. No segundo 17 e 18 ¢ de realgar|
novamente a dispersdo da cor azul por diversas zonas, tal como ocorrido|
no segundo 10.

Tal como na plataforma anterior a aten¢do concentra-se no (
do fotografo e ndo na marca do telemdvel, ao contraric
observado na primeira plataforma.
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Nova captura de ecrd, desta vez do telemével Opoo onde ¢ possivel ver diversas funcionalidades.

[Foco na cara das pessoas, desta vez como uma distrib
igualitiria para ambos os lados inicialmente e tendencialr

19-21 |0 foco continua no grupo de pessoas, com maior incidéncia para aquelas que estdo localizadas do lado esquerdo da mesa, em especial para o sujeitomais atengdo a esquerda no momento exato da fotografia.
que cedeu o Oppo para a fotografia. Ha uma redugdo e concentragiio da cor azul para o centro da tela.
A cor azul continua presente, com menor incidéncia, mas
igual dispersio.
Plano do fotografo no qual mostra o resultado final da fotografia.
—— Ao fotografo mostrar o resultado final da fotografia mais uma vez a atengdo estd presente com maior forga na sua expressdo (vermelho) e ndo no telemével Oppo (amarelo).
Surgem imagens do telemébvel em fundo preto.
4-26
o Atengdo recai nas imagens do telemovel, na zona superior do antncio (AOI 1). Num primeiro momento por cima da cimara traseira, logo de seguida no centro do anincio (desconstrugdo da lente). Em ambe
plataformas o azul encontra-se em torno da AOI 1, com menor presenga do que ao longo do video.
E possivel ver o movimento do obturador a fechar e abrir, tal como a r
Pela Gltima vez surge uma imagem do grupo, com destaque (vermelho e|Assim que o obturador abre, os participantes observam mais uma vez a
27.28 laranja) ds personagens anunciadas anteriormente. Surge também umajzona da AOII (diminuigdo da mancha azul pela tela) onde se encontra o| Pela Gltima vez o grupo surge, a atengdo recai com 1
: frase “Closed-loop Motor for faster focus™ a temperatura entre laranja e|grupo de amigos (vermelho intenso). O olhar segue a leitura da primeira| intensidade para a cara das personagens seguida da fras
amarelo. O azul , tal como no segundo 10, espalha-se pelas diversas|frase “Closed-loop Motor for faster focus” com maior intensidade do| leitura da frase tem maior atengdo nas primeiras duas palavt
thumbnails. ocorrido na plataforma anterior.
Imagens do telemdvel, com destaque a algumas funcionalidades.
29-30 . . - . .
Surgem ultimas imagens de demonstra¢do do aparelho. A cor vermelha surge nas informagdes na parte traseira do telemével, isto &, o nome da marca).
Encontramos o telemével frente e verso. acom e
Pela primeira vez ¢ apresentada a parte dianteira do telemével, lado alSurgem as frases de ambos os lados do telemével e tal como verificado
lado, com a parte traseira e informagdes 4 direita e & esquerda dofanteriormente, é dada maior atengdo & frase posicionada do lado esquerdo ) -
telemével. O foco recai para o local da cdmara em tons alaranjados e em(vermelho e laranja) ¢ & zona da cimara do telemovel. Novas 1ma‘1ger.|s do telembvel, o foco‘ dirige-se pm S ens
31-32 [tom vermelho para a informagdo colocada & esquerda “Reno 10xZoom”. tela do anncio. Comparado s plataformas anteriores, ha
Em tons amarelos, destaca-se a informagdio a direita “More friends infA drea de cor azul centra-se principalmente do lado esquerdo da tela de atengdo na parte de trés do telemével, na zona da marc:
frame”. Neste plano final as manchas azuis em torno da drea do aninciofyisualizagdo, por cima da AOI 1 e AOI 2, estendendo-se para outras zonas| frase da e%squerda; lida em primeiro lngsr com menos ates
desaparecem na maioria. fora das dreas definidas, ocorrendo até ao final do video. do que & frage da direts.
Fundo branco com logotipo da marca a verde
33-34

Fundo branco com o logétipo centrado no anincio sendo a drea vermelha sombreada por cima do logotipo. Existe uma forte presenga da cor azul por toda a extensdo da tela de visualizagdo.
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ferramentas e publicacdes da concorréncia) e/ou o Youtube (onde existiam os thumbnails
de diversos videos, diversos botdes, entre outros).

O ambiente desktop desta aplicacdo inclui apenas na AOI 1 o nome do perfil da
marca, com selo de certificacdo e logotipo branco em fundo verde como foto de perfil; na
AOI 2 existe a opgao de gostar e de comentar, tal como o numero de visualizacdes, a
descri¢do, a hora da publicagdo e a caixa de comentarios; e, por ultimo, a AOI 3 apresenta
a funcionalidade das histérias sem qualquer referéncia a nomes de pessoas e /ou
conteudos colocados, apenas a hora em que foram colocados e o circulo representante de
novas historias por visualizar. Fora as AOIls previamente definidas, encontramos um
ambiente clean e em tons brancos, com uma barra de ferramentas simples e representada
por icones.

Ao contrario do que se constatou no Facebook, nesta plataforma sdo poucos os
participantes que 1éem a descri¢do na AOI 2, pelo menos na totalidade. Este facto ¢é
comprovado através da andlise detalhada dos gazeplots que nos permite contabilizar
aproximadamente 2 participantes para esta agdo. Paralelamente, ainda a nivel desta AOI
a maior parte dos participantes olhou para o numero de visualizagdes e ndo para a
descri¢do. Este factor podera ocorrer por diversos motivos, entre os quais: a descricao
estar situada na parte inferior do antincio (ao contrario do Facebook, que esta localizada
por cima do anuncio) e, devido a legenda estar em inglés, mas o restante ambiente da
plataforma estar em portugués (ex: palavra visualizag¢des, horas, adicionar comentario,
histérias, entre outros).

A ferramenta das historias, uma das mais recentes ¢ mais utilizadas ferramentas
da plataforma, obteve atencao por parte de todos os participantes, sendo raros os segundos
em que nenhum participante localizasse 14 a sua atencdo, tal como podemos comprovar
através dos gazeplots.

Ainda nesta plataforma, os primeiros trés segundos marcam com forte
concentragdo de fixagdes para o local do nome da pagina e da foto de perfil, tendéncia
que decresce ao longo do video, mobilizando estas fixa¢gdes mais curtas para a AOI 2 e
3. A AOI 1 ¢ a uinica area que atinge as cores mais quentes (vermelho, laranja e amarelo),
sendo que as restantes dreas apresentam-se com um espectro de cores entre amarelo e
azul escuro.

E nos segundos 3, 14, 19 ¢ 33 que encontramos maior presenga da cor azul, por
todas as areas; acdo que ocorre com mais frequéncia e mais intensidade do que nas outras

plataformas. Este fator deve-se principalmente a repeti¢do do video.
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Portanto, em tom de conclusdo a Tabela 23 mostra como, nas diversas
plataformas, ao longo da reproducdo do antincio 1, a maioria dos participantes focou a
sua aten¢do a AOI 1 (zona de reproducdo do antincio). Nesta zona surgiu sempre maior
destaque para o olhar das personagens, para a marca presente no telemovel, para as maos,
para o logotipo e para o nome da marca escrito em diversas areas (nome do canal, titulo
do video, telemovel etc.). Em toda a experiéncia derivada do anuincio 1 a atengdo recaiu
de forma decrescente na AOI 1, seguido da AOI 2 e por ultimo AOI 3.

Inicialmente, nas duas primeiras plataformas apresentadas (Youtube e Facebook)
a atenc¢do centra-se no meio do ecrd, onde teria sido colocado um X para centralizar o
olhar para uma determinada zona, porém, no Instagram ndo ¢ verificado o mesmo
fenémeno, Com a atencdo imediatamente focada no rosto da personagem principal. Isto
deve-se, possivelmente, ao facto de ser a terceira repeticdo do anuncio e ja existir uma
espécie de previsibilidade por parte do espectador a nivel da acdo do anuncio. Pode
também ser este 0 motivo que leva a que o nome da marca, Oppo, atraia maior aten¢ao
nas primeiras duas plataformas do que na ultima.

Ainda no ambito da comparagdo das plataformas Youtube — Facebook com o
Instagram, ¢ de realcar que a leitura nas primeiras ¢ feita da esquerda para a direita e de
cima para baixo, ao contrario do que ocorre no Instagram (em que a atencdo se desloca
da direita para esquerda, de baixo para cima).

A nivel da descrigdo do video na publicagdo efetuada nas diversas plataformas,
consideramos apenas o Facebook e Instagram, sendo que na primeira plataforma este
situa-se na zona superior ao anuncio publicitario e na segunda plataforma situa-se na zona
inferior a0 mesmo.

O Instagram ¢ a plataforma que apresenta uma menor presenca e tamanho das
manchas de cor azul que, mais uma vez, podera ser explicado por ser a terceira reproducao
do video e/ou por ser a plataforma com uma apresentacdo mais leve e com menos focos
de atengao.

O produto anunciado, o smartphone, nem sempre ¢ o foco de atengdo,
independentemente da plataforma, sendo no Youtube onde atinge os valores mais altos,
diminuindo consoante a ordem de reprodugao.

Quando o telemodvel ¢ ignorado ao longo do video, no momento da sua
apresentacdo em ambiente controlado de exibi¢do e pormenorizagdo, a atencdo direciona-
se fortemente para o centro da AOI 1, diminuindo a atenc¢do pelas restantes areas da tela

de reproducao.
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Em diversas cenas surgem algumas frases referentes ao beneficio apresentado,
estas, nem sempre abrangem a aten¢ao dos espetadores e, quando € possivel, surge sempre
no inicio das frases, tal como € possivel observar nos heatmaps e gazeplots.

Nos momentos finais do antncio, os tons mais quentes focam-se na localizagao
do logotipo paralelamente a rapida dispersao de tons de azuis.

Em seguida, iremos analisar a tabela 24 com a andlise observacional heatmaps

anuncio 2 em 3 plataformas: Youtube, Facebook e Instagram, posteriormente comentado
a luz dos gazeplots.
O segundo anuncio apresenta uma narrativa mais acelerada, por comparagdo com o
primeiro antincio, com mais planos, com algum suspense e, por usa vez, um ambiente
com menos objetos para distracdo (bar com imensa decoragcdo, mesas, cadeiras, entre
outros versus um campo de futebol com uma baliza).

Em segundo lugar e ao contrario do ocorrido no antincio 1, encontramos um
padrdo mais continuo da atengdo e extenso entre plataformas, existindo poucos momentos
em que foram verificados comportamentos nicos e disruptivos entre plataformas.

O primeiro momento ocorre no segundo zero, em que ndo ¢ consensual a
concentra¢do da atencdo em nenhuma das plataformas, ndo seguindo também a atividade
referida na experiéncia do antincio 1 em relagdo ao X ao centro. Por exemplo, no Youtube
ha uma maior dispersdo por todo o écran, no Facebook o movimento surge do canto
inferior direito até ao centro da tela, e no Instagram o foco surge diretamente na cara dos
participantes.

A partir do segundo 2 ja € possivel observar intencdo de leitura da descrigdo quer
no Facebook quer no Instagram. No momento chave (segundo 5-6) em que a crianga ira
marcar o penalti, toda a atencdo recai para a AOI 1, observando uma diminui¢ao da cor
azul por toda a tela.

Por outro lado, no momento da mensagem, apenas na primeira plataforma ¢ que
encontramos uma maior concentracdo na AOI 1 para a leitura da frase, dispersando para

as restantes AOIs nas seguintes plataformas. Paralelamente a este momento, pela primeira
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Tabela 23: Analise observacional heatmaps anuncio 2 em 3 plataformas: Youtube, Facebook e Instagram.

Aniincio 2

Tempo

(segundos)

Youtube

Facebook

Instagram

filmar com o seu smartphone o acontecimento.

[Ao contririo do ocorrido no anincio anteriormente estudado, na
reprodugdo deste novo video a concentragdo ndo esta tdo concentrada no
ponto central, dispersando com maior rapidez. Continudmos a observar

Existe um X no ponto central antes de iniciar o anincio, para o qual pedimos atengdo do participante. A primeira imagem é composta por trés pessoas, em destaque, a assistir a algo. Duas dessas pessoas estdo a

A primeira atividade surge do canto inferior direito até ao centro da tela
na cor azul escura. Seguida de uma maior concentra¢do e presenga de

Na terceira visualiza¢do as cores quentes surgem agrupadas em
diversas zonas, estando associadas a cada uma das caras do

. o mesmo padrio no qual a atengdo recai rapidamente para a cara das| tox}:' (fll::'n:ef’ .::l (‘j:glo ;mm?:‘zozmmommeénzooimmf‘%m do elementos do plano e do smartphone (AOI 1). O azul comega a
personagens, porém, a maior concentragio estd no smartphone dof FEBE'D BARO 10 D SOUTHOR TS PRASER BTV ( AGj [espalbar-se pelas restantes dreas, aquecendo um pouco na AOI 3
primeiro sujeito, seguido das informagdes do titulo (#OppoReno) e em vaoin S pertit , Surg - .. |(historias), na AOI 2 (descrigdo) e na foto de perfil e nome da
o1 . 2). E possivel ver uma maior macha azul pela tela, posicionando-se ja .
altimo, em tons amarelo, verde e azul mais claro estdo as caras dos| das pagina.
lelementos do grupo. em todas as AQls,

E possivel observar um plano mais perto do smartohone onde vemos 0 momento que esté a ser captado. Em plano estdo 9 mitdos e estd prestes a acontecer um penalti, marcado pelo mitdo que estd mais a frente a
preparar-se.
A distribui¢do da atengdo ndo segue o padrdo, verificando manchas azuis Atengllo segue o‘padrio da .plataiorma anterior. Cores quentos na
. . k zona onde a equipa que vai marcar estd localizada, cores menos

2 Tendencialmente a atengdio estd com maior presencga no lado esquerdofao longo da tela, quer nas barras laterais que na coluna central. Dentro da .

. . . quentes (amarelo e verde) no nome da pagina) e € possivel
da tela. A concentragdo ¢ maior em duas zonas, no canto superior|AOI 1, a aten¢do concentra-se em tons mais quentes na mesma zona b intencio de leitura da descricd rte de aloué
esquerdo da tela do smartohone, onde se localiza a equipa que vailobservada na plataforma anterior (equipa a marcar o penalti). Por outrofo "o !frensdo de feil escrigdo por parte de algucm.

. Existe uma mancha mais pequena em tons quentes no lado
marcar (AOI 1) e no titulo e hagstag do video (AOI 2). lado, na AOI 2 encontramos em tom amarelo e verde, a leitura do nome
. . esquerdo da tela do telemdvel que poderd ser apenas um
da pagina e parte da descri¢do do video. .
prolongamento da atencdo do plano anterior.
Plano pormenor do marcador do penalti. O mildo prepara-se, respira fundo e olha com atengdo para o alvo.
E As cores menos frias (amarelo e verde) desvanecem, concentrando-se com intensidade no olhar do jogador.
E possivel ver pessoas atentas ao jogo, entre as quais, aquelas presentes no primeiro plano do aniincio. Duas delas continuam a filmar.
& Atengdo mantém-se concentrada na AOI 1, apresentando cores mais intensas nos sujeitos que estdo a filmar o momento.
Captura_de ecrd do telemével de um dos elementos. No momento em que o milido vai chutar surge o simbolo da bateria e desliga-se.

5-6 . . L . .

O padrio da atengdio mantém-se. Continudmos a observar uma maior concentragdo na AOI 1, com menor presenga de manchas azuis dispersas pela tela. A atengdo recai na cabega do jogador que estd prestes a
marcar e no sinal de falta de bateria que surge em fundo preto.
Plano pormenor da cara do dono do smartohone, com expressdo preocupada a olhar para o telemével. Seguido de um plano do jogador a vir a correr. Novamente a cara da pessoa que estava a filmar. A cena termina

710 com o plano a focar novamente na cara descontente do jogador.

Padrio mantém-se. Atengdo continua a concentrar-se na AOI 1, na cara das personagens.
Tela preta com a mensagem “Struggling without large battery?”
11-12  |A atengdio concentra-se na sua grande maioria na AOI 1, sobreposta 4

frase, surgindo uma pequena mancha azul na thumbnail do proximo
video, na AOI 3.

Ao contrério da plataforma anterior existe uma maior presenca da cor azul. Porém, as cores quentes surgem no mesmo local.
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A segunda pessoa que estava a filmar dirige-se até eles mostrando a repetigio do golo 4 crianga.

13
A ateng¢do concentra-se na cara do dono do telemével sem bateria.
Vemos em destaque o telemével (visdo traseira) Oppo onde o miido estd a ver a repeti¢do do seu golo.
14 A atengdo divide-se entre o olhar da crianga e a zona da marca do . . A atengdo divide-se entre o olhar da crianga e a zona da marg:
. Atengdo recai apenas no olhar da crianga.
telemovel. telemovel.
E possivel ter um plano pormenor desta vez com o ecrd do telemével e a reprodugdo do video, o telemével ainda tem a bateria cheia. Ha uma frase no canto esquerdo “All pictures shown are for visual creatio
15-16 purpose only”.
A mancha azul dispersa mais uma vez dispersa, existindo apenas em torno do foco da atengdo que se encontra na repeti¢do do golo no smartphone.
Plano pormenor dos seus colegas a festejarem & sua volta.
i O padrido mantém-se com menor presenca da cor azul e cores mais quentes nas caras dos mitidos da equipa que marcou.
Mitidos correm pelo campo em tom de vitoria.
= O azul disporsa novamento (cobnm_io grande {nrea da AOIL3) e a atenglio A atengdo continua concentrada na AOI 1, com cor mais quente a seguir a corrida da equipa.
segue a corrida da equipa.
Troca de olhares entre os senhores que estavam a filmar.
L Azul continua disperso e a atengdo focada nas personagens com os smartphones, com maior destaque no dono do telemével Oppo.
Imagens do telemdvel, onde demonstram com maior pormenor, as caracteristicas do beneficio apresentado.
20-26 Azul diverge com pequena percentagem pela tela, com o grande foco no centro da AOI 1 (vermelho, laranja). Quando surge o nome da marca, apresenta cores mais frias (amarelo, verde e azul claro)
Telemodvel com vista frente e verso acompanhado de uma frase de cada lado. Do lado direito “Opno Reno 10x Zoom™ do lado esquerdo “Long battery life”. Existem também duas frases no canto inferior esquer
| em letras muito pequenas, repetindo a que surgiu anteriormente e ainda “Product pictures are for reference only. Please refer to the actual product. Colors may way from participating retailers.”
27-29
A maior atengdo recai de forma decrescente nas palavras 10x Zoom , seguida das palavras long battery e o ponto central do telemével. Em tons azuis claro, surgem algumas zonas da AOI 2 e AOI 3.
Surge uma tela branca com o logo a verde.
30-31

Tal como observado nas experiéncias do anincio 1, a atengdo recai para o logo concentrando-se na generalidade na AOI 1.
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vez (segundo 11) ¢ direcionada a aten¢do para a AOI 3, na thumbnail relacionada com
proximo video a reproduzir.

Tal como observado no antncio anterior, ¢ dada ateng¢ao ao olhar, ao rosto das
personagens e ao nome da marca. A tendéncia de maior atividade do lado esquerdo,
mantém-se. Ha também um maior e mais rapido reconhecimento das plataformas dado
que as manchas azuis escuras percorrem toda a tela de exibi¢cdo, marcando forte presenga
nestes primeiros segundos em todas as AOIs definidas. Na linha do que ja havia sido
constatado em relagdo ao primeiro anuncio, o smartphone continua sem obter grande
atencdo dos participantes.

A sensacdo de maior velocidade na narrativa, deve-se também aos multiplos
planos pormenor do olhar das personagens, criando a sensagdo de troca de olhares e
aumentando a situacao critica. Tal como ocorrido no momento chave (5-6s), no momento
da celebragdo do golo, a atenc¢do, independentemente da plataforma, encontra-se na AOI
1, com menor dispersao da cor azul pelas restantes areas de interesse.

No Youtube, ¢ no segundo 18 que a AOI 3 marca toda a sua area em tom de azul.
Raramente ao longo dos heatmaps encontramos atividade nesta area, e sempre que surge
limita-se a uma ou duas thumbnails, no entanto, no segundo 18 ¢é possivel ver uma
deslocagdo da cor por toda a area.

Os gazeplots, tal como referido anteriormente, permitem comprovar e quantificar
aproximadamente o nimero de participantes que se comportou de determinada forma em
cada momento. De um modo geral, a nivel do Youtube comprovamos que botdes como:
subscrever, partilhar, sinal de notificagdo, barra superior de ferramentas e a data da
publicagdo sdo totalmente ignorados, enquanto o botdo do /ike capta a atengao de alguns
participantes. Por outro lado, a nivel das thumbnails (AOI 3) a primeira fixacdo ocorre
apenas ao segundo 16 (um Unico participante; momento apos a mensagem) e, sO entre o
intervalo de 18-25 segundos h4 uma maior atividade (aproximadamente 5 participantes;
momento de celebragcdo do golo e interagdo entre as duas pessoas que filmavam), sendo
que, a atengdo recai sempre nos locais onde esta a palavra OPPO, quer no titulo quer na
thumbnail.

Na segunda plataforma (Facebook) ha um aumento de elementos a nivel visual,
passamos a ter uma barra do lado esquerdo do antincio, o proprio anincio € mais pequeno
e em sua volta encontramos a direita um banner de publicidade da concorréncia e em
baixo, o inicio de uma publicagdo da mesma marca, estes dois elementos sao notados nos

primeiros segundos da exibicdo. A partir dos resultados obtidos nos gazeplots, podemos
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referir que os aspetos a que ndo foi concedida ateng@o foram a zona de conversas de grupo
e barra de ferramentas inferior-direita. Na otica do gazeplots, foi possivel realgar alguns
nimeros interessantes: a partir dos 19 segundos (momento de celebracdo do golo) a
leitura da descricdo decresce até desaparecer; pelo menos 10 pessoas prestaram atencao
ao banner lateral (aproximadamente 50% da nossa amostra), 0 mesmo niimero de pessoas
olhou também para a publicacdo seguinte, apenas 5 participantes deram aten¢do aos
botdes da publicacdo com énfase na segunda opg¢do (gosto, comentar e partilhar) e
aproximadamente 15 participantes fixaram a sua aten¢do ao longo do video na barra de
ferramentas da esquerda.

Por ultimo, a andlise do gazeplot da plataforma do Instagram nao foi possivel
analisar com o pormenor desejado dado as AOIs estarem demasiado proximas e as
fixagdes estarem localizadas demasiado perto umas das outras, dificultando a tarefa. E de
realcar que, entre os 15-22 segundos (celebracdo do golo) e os 27-31 segundos (imagens
do telemdvel) ninguém leu a descricao (AOI 2); a primeira vez que a AOI 3 ¢ observada
acontece aos 11 segundos (apdés marcar golo), sendo que a partir do segundo 15
(mensagem em fundo negro) a atividade decresce fortemente até ao final do video e, entre
os 21-25 segundos (imagens do telemovel) ninguém fixa o olhar na area referida,
centrando a atencdo principalmente na AOI 1. Para terminar, aproximadamente 10
participantes olharam para os botdes apresentados na plataforma (gostar ou comentar).
Analise de Conteudo

Para a analise das questdes mnésicas recorremos a analise de contetudo, que ¢ uma
das técnicas mais comuns na investigacdo empirica, facilitando o tratamento de
informagdo através de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa das respostas
qualitativas Através da descrigdo pormenorizada € possivel atribuir significado as
informagdes recolhidas e, por sua vez, efetuar inferéncias, colmatando possiveis
enviesamentos de informacao (Vala, 1986; Bardin, 1977).

Durante o estudo foi pedido aos participantes para responderem a um inquérito
com diversas questdes em que, apenas uma delas, era de resposta aberta e fornecido um
retangulo de resposta em branco. A pergunta era colocada para ambos os anlincios
visualizados e era apresentada da seguinte forma: “No espaco abaixo, liste por favor tudo
0 que se lembra acerca do anuncio 1, assim como todos os pensamentos e ideias que lhe
ocorreram enquanto visualizava este aniincio”. O objetivo principal desta questao passava
por medir a memoria dos participantes, quer efetuar um levantamento das ideias e

percecdo da mensagem. Em questdes de memoria, sabemos que serd provavelmente
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impossivel, replicar do mesmo modo a experiéncia de participantes diferentes, tornando-
se dificil a tarefa de antecipar as categorias em questdes de resposta mais pratica e
quantitativa.

No processo de andlise do discurso foram criadas diversas categorias e
subcategorias, em funcdo das unidades de contexto identificadas, como se pode observar
na tabela 24. Na sua analise, apreendemos significados e construimos inferéncias validas
para as respostas obtidas. Toda a operacao de classificag@o e categorizagdo resultou num
total de 5 categorias de itens lembrados pelos participantes (descrigdo da narrativa,
caracterizacdo das personagens, perce¢do sobre o anuncio, avaliagdo do produto e
percegdo sobre o produto) e aproximadamente 16 subcategorias.

Em seguida serdo apresentadas e analisadas duas tabelas (ver tabela 24 e 25), uma
para cada antncio.

Na andlise de conteudo do antncio 1 (tabela 24), comegamos por observar a
categoria da descricao da narrativa que contém duas subcategorias: o cenario e a agdo. A
nivel do cenario, ¢ possivel observar que a ocasido tem diferentes percegdes pelos
participantes (e sdo 4 a fazé-lo), que vao desde tratar-se de uma festa tematica a um
aniversario, passando por um jantar de amigos. Por outro lado, a nivel da subcategoria da
acdo foram criadas 2 unidades de registo: a 1* acdo e a 2* acdo.

Quanto a 1* agdo verificada no anuncio, a perce¢do geral € que existe uma pessoa a
tirar uma foto a um grupo considerando uns, que ¢ um grupo de amigos e outros que se
trata de uma familia. Num segundo momento, referente a 2* agdo percebemos que alguns
participantes ( 6 no total) destacam diferentes percegdes do telemdvel, alguns focam-se
na pessoa que da o telemovel Oppo a outra para tirarem a fotografia, nas suas
caracteristicas (como numero de lentes e marca), e ainda participantes que falam em
publicidade em relagdo ao smartphone.

Ao analisar a segunda categoria, a caracteriza¢ao das personagens encontramos 4
subcategorias: o tipo de relacionamento, a profissdo e os afetos das personagens. Sao
diversas as interpretagcdes obtidas acerca do grau de relagdo das personagens, a maioria
(6 em 7 que referem esta questdo) considera que as personagens sao um grupo de amigos,
embora um dos participantes aponte a existéncia de uma familia e alguns dos participantes
refiram que se trata de um grupo. Ainda nesta categoria, apenas uma pessoa sentiu a
necessidade de apontar a personagem principal como fotdgrafo. Por ultimo, em relagdo

aos afetos das personagens constata-se que, cerca de 8 participantes atribuem sentimentos
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positivos as personagens (como alegria, diversdo, felicidade, satisfacdo e entusiasmo),
nao sendo identificadas quaisquer emog¢des negativas.

A categoria seguinte refere-se a perce¢ao do anuncio, abrangendo: o problema, a
solugdo, design do som, a imagem, a plataforma, a mensagem e a identifica¢do. A nivel
do problema e da solugdo observamos que 8 participantes recordam que o telemoével nao
conseguia captar o grupo de pessoas de forma a todos aparecem na foto e que, outra
pessoa com telemovel Oppo vem solucionar o problema identificado. A nivel do design
do som e da imagem, apenas um participante refere que a musica capta atencdo e outro
faz referéncia as cores do antncio.

No que concerne a subcategoria da mensagem, os participantes (e sdo 3 a fazé-
lo) recordaram o beneficio apresentado: a amplitude da lente, sendo assim possivel que
todas as personagens estejam representadas na foto e destacando o facto de que um
smartphone normal ndo o consegue fazer. Por fim, a nivel da subcategoria identificacao,
realgamos que 2 dos participantes referem uma familiaridade com a situagdo mostrando
que também ja passaram pela mesmo anteriormente.

A nivel dos efeitos sobre o recetor, 3 participantes referem o facto de sentirem que
gostariam de saber mais sobre a marca, de experimentar /adquirir o produto ou ainda de
sentirem que lhes estavam a tentar vender algo, sendo estes os efeitos da mensagem nos
recetores . Um dos participantes relembra o papel da plataforma na atengdo, afirmando
que a sua atengdo varia consoante a plataforma em que o antncio ¢ visualizado.

Examinando a categoria da avaliagdo, dividida em avaliacdo do anlncio e
avaliagdo do produto, ¢ possivel observar que 5 participantes fornecem com uma
avaliacdo positiva do anuncio, referindo que percecionaram o anuncio como divertido e
engragado; 1 participante com uma avalia¢do negativa afirmando que ndo ¢ representado
o suficiente da marca e ainda avaliagdes neutras/ comentarios por parte de um outro
participante destacando que, se as pessoas estivessem mais afastadas no telemdvel inicial,
este também conseguiria captar a foto como o segundo smartphone o fez. A avaliagdo do
produto tende a ser positiva, com os participantes a destacar a lente da cdmara, o que
confere uma boa qualidade a foto e 6tima dimensao do telemovel.

Por fim, na categoria percecdo do produto, 6 participantes destacaram as
especificidades da camara, como os angulos, a sua qualidade e a lente. Em relagdo a
qualidade do produto, dois dos participantes realcaram aspetos positivos dos quais como
a alta tecnologia e uma melhor qualidade, do telemovel Oppo, em relagdo ao telemovel

apresentado anteriormente.
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Na analise de conteudo referente ao anuncio 2 (Tabela 25), observamos
inicialmente a categoria da descri¢do que se divide em duas subcategorias: o cenario e a
acdo. A nivel do cenario, os participantes (e sdo 6 a fazé-lo) apresentam percecdes
semelhantes em relagdo a ocasido, destacando o jogo de futebol e o ambiente
descontraido. Relativamente, a subcategoria da acdo foram criadas 2 unidades de registo:
a 1* acdo, a 2* agdo.

A nivel da 1* acdo, 7 participantes referem que entre duas das personagens se
verifica uma relagdo familiar, tratando-se de um pai que se encontra a gravar o penalti do
filho, embora um dos participantes cré ndo haver uma relacdo de familiaridade entre as
personagens. Dois dos participantes focam-se, em termos mnésicos, na cena, referindo
apenas que estd a ser realizado um video. Relativamente a 2* acdo 6 participantes
destacam o facto de o telemovel inicial ficar sem bateria, enquanto 4 participantes referem
a presenga de uma outra personagem com um telemovel Oppo que consegue captar o
momento do penalti.

No que diz respeito a segunda categoria, a caracterizagdo das personagens,
podemos encontrar 2 subcategorias: o tipo de relacionamento e os afetos das personagens.
Existe uma convergéncia em relagdo ao tipo de relacionamento das personagens, em que
10 participantes indicam existéncia de uma relacao pai-filho e ainda a existéncia de um
segundo pai que acaba por ser a personagem que grava o penalti. Porém, as percec¢des sdo
diferentes para 11 participantes, que indicam ndo existir uma relacdo familiar entre as
personagens sendo estes apenas colegas, rapazes, miudos e senhores. Por ultimo, em
relacdo aos afetos das personagens constata-se que 2 participantes focam a sua aten¢do
na crianga que marca o penalti, mas divergindo nas emoc¢des que lhe atribuem (caracteriza
a crianca como contente e outro como desolado). Por outro lado, um dos participantes
foca a sua atencdo nos colegas, indicando que estes estavam contentes.

A seguinte categoria refere-se a percecao do antiincio. Em relacdo a unidade de
registo problema, observamos que os participantes (e sdo 10 a fazé-lo) t€ém percecdes
idénticas, salientando o facto de o telemovel inicial ter ficado sem bateria e por isso, nao
ter conseguido gravar 0 momento em que a crianga marca o penalti. A nivel da solugdo,
os participantes (10) conseguem perceber que o telemovel Oppo aparece como uma
resolugdo ao obstaculo porque acaba por ter uma bateria mais duradoura do que a do
smartphone inicial.

Ainda em relacdo a perce¢do do anuncio, conseguimos observar que 2 dos

participantes destacam a musica como elemento de atencao.
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Uma outra categoria ¢ a do efeito sobre o recetor, em que 2 participantes indicam
que sentem uma intencdo de compra e que o Oppo parece uma boa op¢ao de escolha
relativamente a outros telemoveis, no mercado. Um participante menciona que a aten¢o
poderd variar consoante a plataforma que ¢ utilizada, ndo mencionando nenhuma em
particular (o mesmo participante que o referiu no anuncio 1). Por tltimo, verifica-se que
5 dos participantes se identificam com a situacdo por ja terem passado pela mesma
anteriormente.

Por fim, e ao examinar a categoria da avaliagdo, onde se engloba a subcategoria de
avaliacdo do antncio, observamos que 4 participantes fazem uma avaliagdo positiva do
anuncio, referindo que o percecionaram como engragado e bem conseguido; 1
participante com uma avaliagdo negativa afirmando que o anuncio se tratou de uma
desilusdo e ainda uma avaliagdo neutra/ comentario por parte de um outro participante

destacando que este segundo anuncio ¢ muito semelhante ao primeiro.
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Tabela 24: Analise de Conteudo anuncio 1

Categoria

Sub
categoria

Unidades de Registo

Unidade de Contexto

Descri¢ao

Cenario

Ocasiao

- festa tematica. (P4)
- festejar um aniversario. (P22)
- Um jantar de amigos (P18)

Acao

1° acdo

- Foto de grupo (P4)

- (Um grupo) a tentar tirar uma foto de grupo (P7)

- Um homem estava a tentar tirar uma foto a um grupo de pessoas no seu telemovel (P8)
- Num primeiro momento estd um senhor a tirar uma fotografia de grupo (P13)

- Um grupo (de amigos) tenta tirar uma fotografia (P11)

- Visualizei uma pessoa a tirar uma fotografia (a uma familia) (P20)

- Amigos em que querem tirar uma foto (P18)

pessoas a tirar fotografias. (P15)

- Lembro-me de um jovem a tirar uma foto num telemoével (P16)

- No anuncio 1 foi possivel observar um grupo (de amigos) que queriam tirar uma foto em conjunto (P14)
- Rapaz a tirar a foto (P21)

- Tirar foto em conjunto (P14)

2° acdo

- um amigo ofereceu outro smartphone para tirar a fotografia (P16)
- entretanto alguém da um telemovel da marca em questdo. (P14)

- depois aparecem as caracteristicas do telemovel. (P20)

- demonstrag@o do telemovel (P21)

- segue publicidade de um telemoével oppo (P11)

- E também visualizado o nimero de lentes de telemével (P15)

Caraterizacio das
personagens

Tipo de
relacionamento

Amigos

Um grupo de amigos (P7, P11, P14, P18, P21, P22)

Familia

uma familia (P20)

Grupo

grupo de pessoas (P8)
Grupo com um niimero consideravel de pessoas (P3)

Dimensio

Sado muitos (P11)
Um conjunto de pessoas (P15)

Caraterizacio laboral

Profissao

fotografo

Afetos das
personagens

emocdes positivas:
alegria, diversdo, felicidade,
satisfacdo

entusiasmo

- As pessoas ficaram contentes ao ver tirada a foto (P1)
- Diversédo (P3)

- Felicidade (P6)

- Nocdo de satisfag@o o recebé-lo na mao. (P10)
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- As pessoas estavam divertidas. (P11)

- Diversdo entre amigos (P17)

encontra-se constrangido. (P4)

- Muito entusiasmadas com o novo Oppo. (P15)

Percecio sobre o antincio

emogdo negativa: | _ Amigo que tira a foto tem um telemovel e encontra-se constrangido. (P4)
constrangimento
- As pessoas nao cabiam na foto quando era utilizado outro telemovel. (P1)
- as pessoas ndo cabiam na foto (P8)
- Um telemoével que ndo estava a captar toda a gente na fotografia (P9)
- como s3o muitos ndo aparecem todos (P11)
Problema - no entanto ndo cabiam todos, ficavam todos esmagados (P13)
- o telemovel um deles ndo é bom o suficiente para tirar fotos (P18)
- Um homem queria tirar uma foto de grupo, mas ndo conseguia apanhar toda a gente (P19)
- Um deles tenta tirar uma foto ao momento, mas a lente ndo ¢ ampla o suficiente, deixando pessoas de fc
da imagem. (P22)
- Depois de usarem Oppo ja cabiam todos na foto. (F
- o telemovel Oppo aparece como solugdo (...) Parece que o Oppo vem solucionar. (P7)
- um dos rapazes do grupo da-lhe o seu telemoével da Oppo. (P8)
- quando uma das pessoas oferece o seu (telemédvel Oppo) a cdmara ja consegue apanhar toda a gente. (P9)
Solugdo - gragas ao telemovel Oppo conseguiam que coubesse todas as pessoas. (P13)

- até que ¢ apresentado o Oppo. (P18)

- posto isto um dos amigos que estavam na foto de grupo deu-lhe o seu telemdvel, telemovel esse que permi
que todos os elementos aparecem.(P19)

- Até que um amigo soluciona tudo ao dar-lhe para as mios um telemoével Oppo (P22)

Design do som Musica capta atencdo - Musica (P21)
Imagem Cores - Cores (P3)
- Deu a entender que o fotégrafo ndo precisava de ser bom para se tirar uma boa foto, isto porque cams
Mensagem Beneflcio apresentado: | tinha algum software e hardware que conseguia tratar de tirar' fotos decentes (P2)
amplitude da lente - Telemével com uma camara que consegue abranger um maior espaco de captura (P3)
- Smartphone normal ndo consegue captar imagem de tdo perto, Oppo consegue. (P4)
Identificacdo Familiaridade com a | - E uma situagdo que me acontece com regularidade. (P7)

situacao

- interessante pelo facto de eu propria ter esse problema a tirar fotos de grupo. (P19)

Efeitos

Efeito sobre o recetor

- Publicidade de um telemével. Estavam a tentar vender-me alguma coisa. (P5)

- porque eu queria (saber mais sobre a marca) (P4)

- Senti que poderia ser um bom investimento visto que tem uma boa camara e eu adoro fotografia (P9)
- Fiquei com a ideia de experimentar a cAmara e conhecer a marca. (P18)
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- No Youtube. Aten¢do varia consoante a plataforma utilizada (P7).

Avaliaciao

Do anuncio

Avaliacdo positiva

- Achei o anuncio divertido. (P3)

- E um antincio engragado, que passa sem chatear o visualizador. (P4)
- Achei engragado (P7).

- Engracado (P12)

- Considero que a publicidade estava bem conseguida. (P13)

Avaliacdo negativa

- No entanto ndo mostra o suficiente de marca. (P4)

Neutra / Comentario

- no entanto achei que se as pessoas estivessem mais afastadas o telemovel inicial também teriam consegui
aparecer todas. (P13)

Do produto

Avaliacdo positiva

- tem uma boa camara (P9)

- dé-nos a sensagdo que tem uma otima qualidade de camara. (P14)
- Nova lente . Camara do telemdvel com alta qualidade. (P17)

- melhor qualidade. (P16)

- a capacidade excelente do telemodvel. (P15)

- (boa) dimensao (P12)

- - Apresenta um telemoével com boa qualidade (P12)

- O pensamento que obtive foi que telemovel incrivel. (P15)

Percecio do produto

Camara

Especificidades da camara

- Tipo da camara (P2)

- Camara do Telemovel (P6)

- Camara com grande angular. (P7)

- Fotografia (P10)

- pois a funcionalidade do telemo6vel Oppo oferece varios angulos(...)
- camara, foco e desfoco da cadmara (P21)

lente ampla o suficiente. (P22)

Qualidade

Positiva

- ele (a personagem) percebe que aquele telemovel € muito bom comparado ao dele. (P8)
- Alta tecnologia (P3)
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Tabela 25: Andlise de Conteudo anuncio 2

Categoria Sub . Unidades de Registo Unidade de Contexto
categoria
- Ambiente divertido e descontraido (P5)
- Jogo de futebol (P3)
- x - Jogo de futebol junior (P4)
Cenirio Ocasido - momento de jogo de futebol (P18)
- Durante o jogo de futebol do filho (P14)
- Um rapaz estava a marcar um penalti (P16)
- O miudo ia bater um penalti e o pai estava a gravar. (P1)
- Um pai tenta tirar a fotografia a um filho que estava a bater um penalti (P8)
- Um pai que esta a ver o jogo de futebol do filho (P9)
- Um pai tenta gravar o jogo de futebol do filho (P11)
1° agdo - fazer um video (P21)
- Golo. (P10)
- um pai que grava o golo do filho (P13)
- O filho ia marcar golo (P19)
et - O senhor estava a tirar a fotografia do menino a chutar a bola para a baliza (P20)
- Um pai que estava a assistir ao jogo do filho (P22)
Ac¢do - ndo gravou o penalti. (P1)
- ficou sem bateria nesse momento. (P8)
- no momento em que ele marca golo o pai fica sem bateria no telemovel (P9)
- 0 pai fica sem bateria no momento do filho rematar a baliza. (P14)
- encontrava-se um senhor a filmar o lance s6 que na altura o smartphone ficou sem bateria. (P16)
2% agao - no momento do golo de um rapaz, o senhor que estava a filmar fica sem bateria. (P18)
- Um outro senhor gravou o video com o telemdvel Oppo (P1)
- O outro pai que assistia ao jogo grava o momento do golo com o seu telemovel Oppo. (P11)
- 0 outro senhor apareceu com telemével da marca Oppo e conseguiu filmar (P20)
- aparece outro senhor; com o telemoével da marca (Oppo) capta momento do golo (P21)
- surgem caracteristicas do telemével (P21)
Um pai (P1, P4, P8, P9, P11, P19, P13, P14, P21, P22)
Familiar O outro pai (P11)

filho (P8, P9, P11, P13, P14, P19, P21, P22)

Caracterizacio das T.lpo de senhor (P1, P9, P13,P18, P16, P20, P21)

relacionamento
personagens homem (P8)
Nao familiar personagem (P4)

menino (P22, P20)
mitdo (P1)
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colegas (P1)
rapaz (P16)

Afetos das
personagensq

Miudo

- Contente (P1)
- Desolado (P8)

Colegas

Contentes (P1)

Percecao sobre o
anincio

Problema

- O pai ficou sem bateria (P1, P4)

- bateria fraca (P21)

- acaba a bateria de um dos telemoveis (P3)

- Falha na gravagao do golo devido a falta de bateria. (P10)

- chegando a0 momento do golo, fica sem bateria. (P11)

- a bateria falha e ndo conseguiu gravar (P13)

- 0 pai ndo conseguia gravar por causa de ter ficado sem bateria. O que demonstrou que o pai ndo gravou
o momento do filho devido ao seu telemovel. (P19)

- o telemovel ficou sem bateria (P20)

- ficou sem bateria e ndo conseguiu gravar o golo do menino. (P22)
- por ter ficado sem bateria. (P20)

Solucio

- outra personagem salva o dia com o Oppo (P4)

- 0 homem que estava ao seu lado, por ter muita bateria, filmou tudo. (P8)

- no entanto estd um senhor ao lado com um telemoével Oppo (...) capta o momento do golo (P9)
-Uma segunda gravacédo efetuada com um outro telemovel. (P10)

- entretanto um senhor com o telemdvel Oppo conseguiu gravar. (P13)

- Por sorte, alguém com um telemdvel Oppo tinha tudo gravado. (P14)

- De seguida vem outro senhor e mostra o lance em video num smartphone Oppo. (P16)

- Sendo que apos isto é- lhe apresentada a filmagem num telemodvel Oppo. (P18)

- E apresentado uma solugfio um telemével onde bateria dura muito mais tempo. (P19)

- (conseguiu filmar) o que o outro telemovel ndo conseguiu (P20)

Design do som

Musica capta atengdo

- algo que se destaca ¢ a musica escolhida que capta atencdo. (P13)
- musica; (P21)

Mensagem

Beneficio apresentado: bateria
com maior duracdo

- O anuncio foi realizado no intuito de passar a ideia as pessoas da qualidade das baterias. (P14)

- em que a sua bateria ¢ muito mais duradoura (P9)

- Bateria que aguenta mais tempo e o telemoével ligado, para ndo perder os melhores momentos. (P2)
- Bateria de longa duragéo (P3)

- a sua bateria é muito mais duradoura (...) também tem uma bateria consistente e duradoura (P9)

- Oppo tem uma bateria maior (P11)
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- Bateria mais duradoura que permitia ao pai filmar o filho durante mais tempo (P12)

- Bateria do telemovel (P15)

- Maior bateria (P17)

- O anuncio foi realizado no intuito de passar a ideia as pessoas da qualidade das baterias. (P14)
- em que a sua bateria ¢ muito mais duradoura (P9)

Identificacdo com a
situaciio

Familiaridade com a situagdo

- demonstra uma situac¢do que pode acontecer a qualquer um. (P7)

- esta duracdo de bateria seria importante em alguns momentos. (P15)

- Nio perder os bons momentos por causa da falta de bateria do telemdvel (P17)
- Ocorreu-me o sentimento “também ja me aconteceu isto”! (P18)

- Nao perder os bons momentos por causa da falta de bateria do telemovel (P22)

- Publicidade de um telemével. Continuam a querer vender-me algo. (P5)
- parece uma boa opg¢do de compra, relativamente aos outros telemoveis. (P19)

EIElE Efeito sobre o recetor - A rede social pode influenciar a ateng¢do do visualizador. (P7)
- Engragado (P7)
Avaliagio positiva - No meu ponto de vista o anuncio foi bem conseguido (P13)
- bom anuncio, estd bem conseguido (P21)
- Oppo parece ser uma marca que se pretende apresentar como a que salva o dia. (P6)
Avaliagiao Avaliacio do antincio

Avaliacdo negativa

- Desilusao (P8)

Neutra / Comentario

- semelhante ao 1° antncio (P7)
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CAPITULO IV — DISCUSSAO

Neste capitulo, procede-se a uma reflexdo dos principais pontos desta
investigagdo. Apods discutir os resultados e destacar as contribuigdes do estudo, serdo
apontados numa perspetiva critica, as principais limitagdes da investigacao identificando
potenciais estudos futuros a propdsito desta matéria.

4.1. Discussao dos resultados

A presente investigagdo teve como pergunta de partida: quais os efeitos que, a
visualizacdo de anuncios publicitarios, em diversas plataformas, tem nos processos
psicologicos do recetor?

A questdo de partida e a conjugacdo das variaveis referidas, criou um conjunto de
oportunidades de investigacdo, abrangendo diversas questdes acerca dos anuncios
publicitarios, dos efeitos no consumidor e das proprias caracteristicas de cada plataforma.

De acordo com os resultados, o Instagram € a rede social mais usada entre a nossa
amostra tanto por se considerarem mais ativos na rede como por terem uma maior
frequéncia de uso diaria. Seguido desta plataforma, encontramos o Youtube e por ultimo
o Facebook. Isto vai ao encontro das tendéncias identificadas em Portugal, e globalmente,
acerca do uso de redes sociais.

Tomando integralmente em consideracao os resultados do questionario SAM, os
resultados obtidos sugerem que os participantes se sentiram agradados depois de
visualizarem os anuncios, mesmo apos visualizagdes repetidas, a motivacao apresentou
sempre valores inferiores ao ponto médio demonstrado uma atitude calma dos
participantes e, a nivel do dominio existiu uma postura neutra ao longo de toda a
experiéncia.

Entre o antincio 1 e antncio 2, € possivel observar um decréscimo na maioria das
categorias referentes ao questionario SAM (menos na satisfagdo e no dominio do
Instagram) que pode dever-se ao facto de a experiéncia ja estar perto do fim e ter
demorado algum tempo na sua realizagdo. E ainda necessario realgar, os valores elevados
no desvio-padrao em muitas das categorias, na anélise dos antincios, que demonstra uma
heterogeneidade de respostas entre os participantes que poderao ser reflexo da atividade
e frequéncia de uso de cada um deles nas diversas plataformas.

Por fim, apds feitas as correlagdes entre as varidveis € possivel afirmar que o
estado emocional, aquando da primeira visualizagdo do antncio 1, esté significativamente

relacionada com a forma como os participantes se sentem nas seguintes sendo que, o
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mesmo efeito ndo € possivel observar no anuncio 2, onde apenas existe uma relagcdo
significativa entre a primeira (Youtube) e a segunda visualizagdo deste anuncio
(Facebook), seguido de uma relagdo entre a segunda e a terceira (Instagram).

Quando correlacionada a atitude relativamente ao antincio 1 com os resultados
obtidos no questionario SAM, ¢ possivel observar relagdes significativas com diferentes
variaveis nas diversas plataformas. Sendo que, no Youtube, quanto mais desfavoravel for
a atitude e pior for considerado o antincio 1, maior serd a excitacdo do espetador. Nao
foram identificadas relagdes significativas entre a atitude relativamente ao antincio 1 e a
sua visualizacdo na plataforma Facebook. Por fim, na visualiza¢do no Instagram, quanto
mais apelativo for o antncio 1, mais calmo se sentird o espetador, e vice-versa; e, quanto
mais favordvel for a sua atitude perante o anuncio 1, maior serd a sua satisfacdo na
reproducdo do mesmo na plataforma em questdo. Isto podera ser explicado através dos
dados obtidos acerca da frequéncia e atividade em cada plataforma, sendo que ha uma
maior frequéncia na plataforma do Instagram, isto ¢, também uma maior familiaridade
que podera transmitir mais calma e, por outro lado, o Facebook ¢ a rede social que
apresenta uma menor frequéncia por parte da amostra, justificando a falta de relagao
significativa entre a visualizacdo o anuncio nesta plataforma e a atitude criada
relativamente ao antncio.

E interessante observar que quando o anincio 1 ¢ avaliado favoravelmente, existe
uma relacdo significativa com a sua visualizagdo na plataforma Youtube, sendo que esta
relacdo deixa de existir na segunda visualizagdo, isto ¢, no Facebook e, volta a surgir na
terceira visualizagdo, Instagram. O que podera traduzir-se numa falta de interesse e/ou
atenc¢do na segunda visualizagdo em relagdo a primeira, porém, um maior envolvimento
com a terceira plataforma que permite demonstrar uma atitude de maior excitacdo perante
o anuncio reproduzido, ou tal como apresentado anteriormente, pelas questdes de
frequéncia de uso das plataformas.

Na correlacgdo da atitude relativamente ao anincio 2 com os resultados obtidos no
questionario SAM, ¢ possivel observar que existem varidveis significativamente
relacionadas. Em primeiro lugar, ¢ importante realgar que ndo ¢ possivel identificar
qualquer tipo de relacdo significativa entre a primeira visualizacdo do anuncio 2
(Youtube) e a atitude em relagdo ao antincio, o que podera dever-se ao primeiro contacto
com este anlncio, porém com a repeticao da experiéncia ja realizada com o antincio 1.
Em segundo lugar, no Facebook, quanto mais em dominio o participante estiver a sentir-

se, a sua opinido acerca do anuncio sera tendencialmente mais favordvel e apelativa;
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devendo-se provavelmente a percentagem indicada para a frequéncia de uso desta
plataforma que poderd levar a um menor dominio por parte da amostra. E, por fim, em
relagdo ao Instagram, quanto mais agradavel for a experiéncia de visualizagao do anuncio,
mais provavel serd de ser considerado como: bom, favoravel, apelativo e agradavel,
quanto mais excitados se sentirem mais apreciardo o anuncio, avaliando-o como
favoravel e agradavel; quanto mais em controlo se sentirem os participantes, mais
favoravel serd a apreciagdo sobre o anuncio e, por fim, quanto mais favoravel for o
anuncio mais agradados, excitados e em controlo estardo os participantes na terceira
visualizac¢do do anuncio.

Os valores do dominio apresentados em toda a experiéncia poderdo ser
justificados através da familiaridade com os ambientes em que os anuncios estavam
inseridos, até porque, mesmo quando os participantes ndo se consideraram utilizadores
ativos da plataforma ja tiveram certamente contacto com as mesmas.

A nivel da atitude relativamente a marca ¢ também possivel identificar que as
varidveis inseridas nesta categoria relacionam-se positiva e significativamente. Neste
caso, todas comportam-se de igual forma a nivel de for¢a e direcdo, com excecao a relacao
ndo significativa entre a marca ser considerada favoravel e agradavel.

A atitude relativamente ao antncio 1 e ao antncio 2, separadamente, esta
relacionada sempre de uma forma positiva com a atitude relativamente a marca. Sendo
que os participantes desconheciam completamente o anuncio e a marca, poderemos
afirmar que, a atitude perante o anlincio esta relacionada de forma significativa com a
atitude perante a marca.

A literatura tem salientado a possivel relagdo entre a atitude relativamente ao
anuncio e a atitude relativamente a marca, como ¢ possivel verificar no Modelo de
Comunicacao (Holbrook & Batra, 1987) presente na figura 2. E, através da andlise dos
resultados ao longo desta investigagdo ¢ possivel apoiar esta teoria, dado que as
correlagdes encontradas entre a atitude relativamente ao antincio e a atitude relativamente
a marca sdo positivas e significativas, mesmo em situagdo de total desconhecimento em
relacdo a marca e ao anuncio. Estes mesmos resultados apresentam-se de acordo com o
facto de que, a visualizacdo de um anuncio, leva a memoria implicita a criar o priming e,
por sua vez, criard uma atitude mais favoravel em relacdo a marca anunciada (Yoo, 2008).

Por outro lado, a atitude relativamente a marca, notada também de forma positiva
¢ prevista através das respostas no inquérito dado que muitos participantes demonstraram

interesse em conhecer mais o produto e a marca, consideraram ser uma marca de
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qualidade e ainda existiram demonstracdes de intencdo de compra por parte de alguns
intervenientes. Esta relacdo positiva podera também estar relacionada com a atengao
dedicada ao logoétipo e nome da marca ao longo das reproducdes, nas diversas
plataformas.

O resultado da andlise de contetido resume-se a criagdo de 5 categorias de itens
lembrados pelos participantes (descricdo da narrativa, caracterizagdo das personagens,
perce¢do sobre o anuncio, avaliagdo do produto e percecdo sobre o produto). Na
globalidade os participantes limitaram-se a descrever a acdo, as personagens € a situagao,
poucos foram aqueles que descreveram ou caracterizaram o anuncio e, quando feito,
resumiram-se ao beneficio apresentado. E de destacar que nem todas as categorias se
aplicam aos dois anuncios, tal como as sub-categorias e as unidades de registo.

De um modo geral, o antncio foi descrito de forma positiva, atribuindo também
afetos positivos as personagens. A percecdo sobre o antncio foi sempre descrita na
dualidade problema-solucdo, sendo ambos corretamente identificados. O beneficio
apresentado em ambos estad bastante claro o que ¢ reforcado com os valores obtidos no
inquérito acerca desta questao, tal como a familiaridade com a situagdo representada. A
nivel dos efeitos causados no recetor do anuncio, nas analises de contetdo de cada um
dos antncios, foram apontados diversos pontos em comum: a tentativa de venda por parte
da marca, interesse e inten¢ao de compra e a importancia da plataforma a nivel da atengao
prestada.

O storytelling presente na constru¢ao do antncio, segundo o estudo realizado por
Young (2011), tem um papel fulcral nos processos mnésicos. Segundo o autor, os maiores
picos de memorizacao estdo interligados com momentos especificos da narrativa sendo
que, isto ¢ verificado no presente estudo através da comparagao dos resultados obtidos no
eye tracking, em que demonstram a aten¢do concentrada no anuncio a determinados
momentos €, a forma como, quando inquiridos posteriormente, os mesmos momentos sao
referidos. Em relacdo aos afetos demonstrados pelas personagens, ¢ possivel observar
durante o estudo de Young (2011) que, na presenca de uma emocao negativa interligada
a alguma personagem da historia, a maior parte dos espetadores cria um bloqueio,
ignorando este sentimento. Poderemos supor que ¢ por este motivo que, na analise de
contetdo de ambos os antincios, apenas um inquirido aponta uma emog¢ao negativa como
afeto sentido pela personagem principal (ver tabela 24).

Estudos realizados anteriormente afirmam que os elementos merecedores de

atencdo tém maior probabilidade de serem armazenados na memoria e recuperados
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futuramente (Greenberg, 2012; Pieters & Wedel, 2004). Ao cruzar as questdes de teor
mnésico referidas pelos participantes ¢ possivel encontrar uma ligacdo com os resultados
obtidos e os focos de aten¢do destacados na anélise dos heatmaps.

No caso concreto da utilizagdo de eye fracking foi importante analisar a atengdo
dedicada ao anuncio reproduzido e a sua relacdo com o ambiente em que estava inserido.
Analisar o movimento ocular ¢ examinar o foco e a duracdo da atenc¢ao dada ao anuncio.

Ao longo do estudo sdo diversos os momentos em que o0 comportamento entre as
diversas plataformas ¢ semelhante, tal como ¢ possivel observar nas Tabelas 22 ¢ 23 e
Anexo F.

Independentemente do anuncio ou da plataforma, a atengdo estd sempre presente
com grande for¢ca na AOI 1 (onde se encontra o anuncio a ser reproduzido). Ainda que
no andncio 1, a atencdo dedicada a AOI 1 disperse ao longo das diversas plataformas
assistidas, ja no antincio 2 acontece o contrario, dado que ao longo das reproducdes a
atencdo converge. Isto poderé dever-se ao controlo adquirido na experiéncia do primeiro
video que levou a uma maior familiaridade com o ambiente em que ocorreu o anuncio 2.

O nome da marca, independentemente, do seu formato ou tamanho, atrai sempre
alguma atencdo, quer a nivel do nome dos perfis nas diversas paginas, quer a nivel do
titulo do video e/ou a sua presenca na descricdo dos mesmos, tanto na parte de tras do
telemovel.

E necessario destacar que o foco estd maioritariamente presente na cara das
personagens, independentemente de estarem outros elementos em cenario (ex:
telemoveis, bola, baliza, mesas, entre outros). Demonstrando uma liga¢do pessoal e
emocional com as personagens que sdo posteriormente descritas na analise de conteudo.
Esta ligagdo pessoal e emocional com o anuncio, reflete-se posteriormente na atitude
criada relativamente ao mesmo que, tal como referido anteriormente, terd repercussoes
na atitude relativamente a marca (Holbrook & Batra, 1987).

Entre os dois smarphones apresentados em ambos os antincios ¢ o Oppo que
ganha maior destaque aquando inserido em cena, com maior ateng¢do no logotipo presente
na capa do telemovel. Mais uma vez, realgando a importancia da presenga da marca, que
¢ facilmente detectada.

O Facebook ¢ a tnica plataforma onde ¢ possivel observar um banner e outra
publica¢do, neste caso, ambas pertencem a uma marca concorrente; este obteve maior
atencdo na reproducdo do primeiro anincio, diminuindo ao longo das repeti¢des do

anuncio em diversas plataformas e, no segundo anuncio, ¢ quase nula a atengdo que ¢
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dada. O que sugere que quando se trata de um estimulo novo ¢ dada aten¢do, quando ja
foi visualizado diminui a ateng¢do face a outros elementos. Este elemento nunca atingiu
as cores quentes, o que podera dever-se também a previsibilidade do mesmo. No entanto,
os participantes ndo foram questionados, a nivel da memdria, acerca da presencga desta
componente, o que teria sido interessante, constituindo uma limita¢ao do estudo.

O Youtube ¢ a unica plataforma onde nao ¢ possivel observar a descri¢ao do video,
porém a atengdo recai no titulo em destaque. Paralelamente, em relagdo a descri¢do, o
Facebook atinge uma maior concentracdo de aten¢do nesta area do que o Instagram, o
que podera dever-se ao facto de ser um elemento novo na segunda plataforma (Facebook)
e repetido na terceira plataforma (Instagram), pela sua localizagao ou pelo idioma em que
esta escrita.

Um elemento a destacar na plataforma Youtube ¢ a presenga das recomendagdes
dos préximos videos, marcada pelas suas thumbnails e titulos dos videos. No anuncio 1,
nunca foi dada muita atencdo a esta area de interesse, ocorrendo sempre ou nas caras das
pessoas que surgem nas mesmas ou no nome da marca quer na propria thumbnail ou no
titulo dado ao respectivo video. Os elementos merecedores de atencdo na AOI 3, reforcam
mais uma vez a importancia da presenga da marca e da presenca de elementos humanos,
isto demonstra mais uma vez que, independentemente do formato assumido, quer em
titulo de video ou quer em grafismo na thumbnail, ¢ reconhecida a presenga da marca e,
elementos humanos atraem a atengdo. Na reprodug¢do do antincio 2, esta zona ¢
completamente ignorada, provavelmente pelo mesmo motivo do ocorrido com os banners
presentes no Facebook e/ou pelos thumbnails terem sido idénticos em ambas as
experiéncias.

A nivel do Instagram, a funcionalidade das stories atrai sempre atencdo dos
participantes, ainda que estes ndo tenham contetidos nem perfis identificados. Sdo raros
os segundos em que ndo estd presente o olhar de algum participante. Isto podera dever-se
ao facto de ser uma das Ultimas novidades inseridas na plataforma e que hoje em dia
apresenta elevadas taxas de utilizagdo por parte dos utilizadores e de investimento por
parte das marcas.

Os elementos de texto comportam-se ao longo de toda a experiéncia da mesma
forma, com uma leitura da esquerda para a direita e maior enfoque nas primeiras palavras.
Podera dever-se ao idioma em que estdo escritas, a duracdo da mensagem no video e/ou

consoante a repeticao do video.
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Nos momentos mais tensos da narrativa do antiincio 2, em que o miudo descobre
a falha do smartphone (15 a 18 segundos), ¢ possivel ver uma diminui¢do na cor azul ao
longo das reproducdes nas diversas plataformas, demonstrando que, a atencdo
aumenta/converge cada vez mais na AOI 1. Portanto, ¢ possivel afirmar que o climax do
anuncio — em termos emocionais — capta mais a atengao.

Diversos autores apontam que a repeti¢ao desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento a nivel afetivo em relacdo aos estimulos (por exemplo, Baker, 1999).
Isto ¢ algo que ndo acontece na exibigdo dos anuncios em estudo, demonstrando, pelo
contrario, um decréscimo nas variaveis analisadas no questionario SAM.

Mesmo quando o telemodvel ¢ ignorado ao longo do video, no momento da sua
apresentacdo em tom controlado de exibi¢do e pormenorizacdo, a aten¢do direciona-se
fortemente para o centro da AOI 1, diminuindo a presenga de outras cores pelas restantes
areas da tela de reproducdo. Nos momentos finais do anuncio, os tons mais quentes
focam-se na localizag@o do logotipo paralelamente a rapida dispersdo de tons de azuis ao
seu redor. Estes factos poderdo ter implicagdes para os marketers, sendo que a forma mais
atraente de apresentacdo do produto talvez seja apresentando-o individualmente em
ambientes mais neutros e controlados, sem presenca de personagens ou agdes paralelas e,
podera ser conveniente, encerrar o video com o logotipo em destaque.

O facto de so existir percecao sobre o produto aquando da analise de contetido em
relacdo ao antncio 1, podera dever-se ao facto de no segundo anuncio ja terem tomado
conhecimento do mesmo. Ainda assim, nas reproducdes dos dois anincios existe grande
carga de aten¢do para o telemovel e a sua marca.

Nos momentos finais do antncio, os tons mais quentes focam-se na localizagao
do logotipo paralelamente a rapida dispersdo de tons de azuis ao seu redor.

No geral, a ateng@o diverge menos na experiéncia relativamente ao antincio 2,
talvez por ser previsivel a ordem de reproducdo e/ou estarem familiarizados com a
experiéncia, marcando também com um padrdo continuo e extenso entre as diversas
plataformas. As AOIs seguem uma hierarquia de atencdo em que a AOI 1 atinge sempre
maior nivel de atengdo, seguido da AOI 2 e AOI 3. Muitas ferramentas de todas as
plataformas sdo ignoradas tal como referido na andlise de dados. Os gazeplots
permitiram-nos em muitos casos confirmar e quantificar o nimero de pessoas que
direcionou atencdo para determinado objeto, sendo sempre mais dificil de medir em

momentos de concentracdo em determinado ponto.
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A luz do presente estudo e de um ponto de vista pratico, sio identificadas diversos
paralelismos entre os resultados descritos anteriormente e os resultados presentes na
literatura.

No caso concreto de estudos que avaliam os processos cognitivos na rece¢cdo da
publicidade sdo poucos aqueles que tém como objeto de estudo os antincios publicitarios
em formato video em diferentes plataformas. Provavelmente, existem diferencas a nivel
dos diferentes processamentos de informacao, entre o formato de video e o tradicional
formato estatico. A par desta lacuna encontrada na literatura, muito recentemente, Zhang
e Yuan (2018) realizaram um estudo com o objetivo de medir a efic4cia publicitaria dos
anuncios audiovisuais, no qual avaliaram os comportamentos do movimento ocular e o
modo como estes eram convertidos a um nivel cognitivo. Os autores usaram como
critérios de eficicia do anincio a memodria, o afeto e a intencdo de compra.
Contrariamente ao ocorrido no estudo de Zhang e Yuan (2018), no presente estudo os
participantes focam mais na marca do que no objeto, existindo aten¢do para o objeto
apenas em niveis mais baixos de atencdo, este facto ndo pareceu ter influenciado as
questdes de memoria referentes ao produto, nem a atitude relativamente a marca e/ou ao
anuncio. Por outro lado, tal como ocorrido no estudo, a presente investigagdo também
verifica a probabilidade de existir uma maior tendéncia para recordar informagdes do
anuncio caso tenha existido uma maior aten¢do ao produto; a atencdo do produto ¢
transformada automaticamente para a memoria, ainda que durante um periodo curto de
tempo (Zhang & Yuan, 2018).

A atitude relativamente a marca, notada também de forma positiva ¢ prevista
através das respostas no inquérito dado que muitos participantes demonstraram interesse
em conhecer mais o produto e a marca, consideraram ser uma marca de qualidade e ainda
existiram demonstracdes de intencdo de compra por parte de alguns intervenientes. Esta
relacdo positiva podera também estar relacionada com a aten¢do dedicada ao logotipo, ao
produto e ao nome da marca ao longo das reproducdes nas diversas plataformas.

A literatura tem salientado a possivel relagdo entre a atitude relativamente ao
anuncio e a atitude relativamente a marca, como ¢ possivel verificar no Modelo de
Comunicacao (Hoolbrook & Batra, 1987) presente na figura 2. E, através da analise dos
resultados ao longo desta investigagdo ¢ possivel apoiar esta teoria, dado que as
correlagdes encontradas entre a atitude relativamente ao antncio ¢ a atitude relativamente
a marca sdo positivas e significativas, mesmo em situagdo de total desconhecimento em

relacdo a marca e ao anuncio. Estes mesmos resultados apresentam-se de acordo com o
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facto de que, a visualizacdo de um anuncio, leva a memoria implicita a criar o priming e,
por sua vez, criard uma atitude mais favoravel em relacdo a marca anunciada (Yoo, 2008).

Recentemente, t€ém sido apontadas possiveis correlagdes entre o nimero e duragdo
de fixagdes com a apreciacao do anuncio, ainda assim, os diversos autores afirmam serem
necessarios mais estudos para corroborar esta hipétese. No entanto, ainda que os
heatmaps obtidos no presente estudo fornecam uma andlise dos padrdoes médios da
amostra, ¢ possivel correlacionar os resultados obtidos nesta investigacdo a ambos os
niveis, mais uma vez pela aten¢do dada a area de interesse onde se situava o antncio e
com a apreciagdo e atitude em relagdo ao antincio demonstrada nas respostas do inquérito
(Maughan et al., 2007).

Em diversos estudos de usabilidade, ¢ referida a tendéncia de observagao das
paginas Web em formato F, sendo que esta tendéncia ndo ¢ visualizada ao longo dos
resultados obtidos neste estudo (Norman Nielsen Group, 2006).

Muitas vezes, tal como referido na introdugdo deste projeto, ¢ vivida uma
desordem publicitaria, principalmente no canal digital (Ha & McCan, 2008). Esta
desorganizacao leva a que por vezes a publicidade seja vista como um intruso que podera
prejudicar a performance do utilizador, interrompendo as suas tarefas constantemente
dada a quantidade existente, levando-os a um completo desvio de quaisquer anlincios e
ainda, por vezes, aumentando tal desorganizacdo e caos pelo grau de similaridade dos
produtos anunciados no mesmo espaco. Esta questio ndo foi possivel observar na
reproducdo do anuncio 1, no Facebook, porém, tal como referido no anuncio 2, esta
desordem publicitéria ¢ totalmente ignorada.

A proliferacdo dos banners, instrumento utilizado inicialmente para captar e
despertar a aten¢do dos utilizadores, levou a um comportamento de defesa por parte dos
internautas que, constantemente, esquivam-se destes conteudos nio desejados, criando
assim uma atitude de cegueira perante os mesmos (Barreto, 2013). A visdo periférica e o
rapido reconhecimento do formato de anuncio mostram como nem sempre o utilizador
necessita de olhar diretamente para o aniincio para aperceber-se da sua presenga (Lapa,
2007). Quanto mais 6bvia for a sua localizacdo, quanto maior a familiaridade do
utilizador com a plataforma web em uso, maior serd a probabilidade de serem
percecionados pelo consumidor. Ainda que existam diversos argumentos que reforcem a
cegueira perante os banners muitos investigadores afirmam ser necessario realizar mais
estudos para compreender completamente este processo e tudo o que envolve quer a nivel

do antincio quer a nivel do recetor.

95



Relativamente aos anuincios publicitarios da marca Oppo apresentados durante a
experiéncia, os mesmos foram colocados no feed das redes sociais, nunca assumindo a
postura de antincio até porque nunca estdo identificados como contetidos patrocinados,
mas sim contetido publicado em perfis das marcas; porém, sempre que existe a presenca
de qualquer antincio € possivel observar este distanciamento dos mesmos, podendo dever-
se também ao grau de similaridade entre os produtos anunciados.

Tal como referido anteriormente, os banners presentes na plataforma Facebook
foram observados na reprodugdo do primeiro antincio, sendo que a aten¢ao dedicada aos
mesmo decresceu ao longo do tempo do antincio e ndo existiu na reproducao do segundo
anuncio (nem no banner nem a publicacdo seguinte, também da concorréncia). Sendo
que, poderemos afirmar uma cegueira aos banners, quer por familiarizagdo com a
plataforma, quer pela previsibilidade da ocorréncia no segundo anuncio.

Os estudos realizados ao longo dos ltimos anos t€ém vindo a analisar este aumento
crescente da publicidade que, por sua vez, aumenta a desordem publicitaria e concluiram
que, geralmente, um maior nimero de contetdos publicitarios poderd estar
significativamente relacionado com uma menor recordagdo ou perce¢ao das mensagens
(e.g. Moe, 2006). Portanto, a sobrecarga de informacao reduz a eficacia publicitaria,
principalmente, pela capacidade de processamento de informagdo que ¢ limitada nos
individuos e pela atencdo seletiva abordada anteriormente (Malhotra & Birks, 2007).
Todo o processamento de publicidade por parte dos participantes também estard
dependente do meio em que estdo inseridos (layout, plataforma, atividade e frequéncia de
uso, entre outros), podendo afetar a duragao temporal da sua atenc¢do para o estimulo em
questdo (Ha &McCann, 2008; Greenberg, 2012).

Diversos participantes comunicaram o efeito persuasivo sentido pelo anincio da
marca, a tentativa forcada de venda do produto. Ainda que as redes sociais tenham
desenvolvido uma nova forma de publicidade, mais proxima e relacionada com o recetor,
ainda existem fortes lacunas no fator confianca, levando o consumidor a criar as tais
barreiras de protecdo e comprometendo a eficacia da campanha (NNGroup, 2006). A
componente social continua a ser um fator determinante na escolha do produto,
principalmente a nivel das recomendacdes e interagdes entre consumidores.

A luz dos resultados obtidos no presente estudo é necessario realgar a questdo de
em nenhum momento as tarefas terem sido dirigidas ou direcionadas a algum objetivo,
tendo sido pedido apenas ao participante para os visualizar. Utilizando esta abordagem

funcional, em que o participante foca-se apenas no aniincio conseguimos compreender a
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integracao de cada antincio nos diferentes ambientes/redes sociais e examinar o papel das
mesmas no desempenho da atencdo, da emoc¢do, da memoria e da atitude.

A navegacdo sem objetivos permitiu-nos observar como a atengdo dos
participantes ¢ atraida pelas caracteristicas intrinsecas ao anuncio e as plataformas. O
processo de navegar na internet ou envolver-se nas redes sociais implica uma atencao
requerida para o ecrd do computador, classificando os utilizadores das plataformas
digitais como grupos mais orientados para objetivos propostos e, tornando, como fator de
atencdo todo o contexto em que o participante se encontra (Ha & McCann, 2008;
Greenberg, 2012; Simola et al., 2011). Segundo Barreto (2013) sites estruturados para a
partilha de videos ou fotos, orientados para a imagem, requerem menos recursos mentais
por parte do utilizador, existindo tendencialmente atencdo mais forte para os banners,
algo que ndo ¢ possivel verificar no presente estudo.

Nao podemos esquecer que os mecanismos de aten¢do visual exigem a
publicidade cada vez mais contelidos e mais atraentes, a modo que estes sejam
selecionado a meio de todos os estimulos inseridos no ambiente onde o conteudo da marca
estad alojado. A captura de atencdo permite que as 0s processos cognitivos do recetor
sejam ativados e operem conforme os efeitos desejados.

O sucesso ou insucesso do anuncio ndo poderd estar restrito a estas variaveis
analisadas, mas também ¢ necessario ter em conta, tal como ja foi referido, diversos
fatores. Os autores Zhang e Yuan (2018) explicam a influéncia do ambiente e dos
elementos que poderdo atrair a aten¢do numa dualidade de: bottom up e top down, isto é,
as caracteristicas e estados do consumidor e as caracteristicas do estimulo,
respetivamente.

Por fim, embora os movimentos oculares estejam significativamente
correlacionados com a atencdo, ¢ necessario em primeiro lugar referir a velocidade
distorcida com as quais foram extraidos os resultados do sistema e, ainda, o facto da
direcdo do olhar nem sempre estar localizada para a prioridade méxima atencional
(Beanland & Pammer, 2010). Levando-nos a um posicionamento cauteloso na analise dos

mesSmos.

4.2. Contributos do estudo
A linha de investigagdo seguida nesta dissertagado foi conduzida a fim de entender
os efeitos que a visualiza¢do de anuncios publicitarios em diversas plataformas tem nos

processos psicologicos do recetor.
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O seu eixo estruturante localizou-se no estudo dos anuncios publicitarios, em
formato video aquando alojados nas diversas plataformas, considerando este topico a
grande contribuicdo quer a nivel académico quer para os profissionais do marketing.

Pretendeu-se, para ter maior seguranca e fiabilidade nas inferéncias e possiveis
conclusdes, desenhar a triangulagdo de métodos apresentada que conseguiram
complementar-se a fim de diminuir as lacunas existentes em cada uma delas,
demonstrando ter sido uma mais valia na investigacao.

Outro dos contributos principais ¢ a utilizagdo da tecnologia de eye tracking na
avaliacdo da publicidade online multiplataforma, com foco na andlise do sistema
atencional do consumidor, dado que, permitiu obter respostas comportamentais diretas,
que de outra forma ndo poderiamos ter obtido. Ainda que através de métodos
observacionais e descritivos, foi possivel atingir uma melhor compreensao da relagao
entre 0os movimentos oculares e elementos presentes no anuncio, tal como, com os
ambientes das diversas redes sociais analisadas.

Através deste estudo foi possivel corroborar o Modelo de Comunicagdo de
Hoolbrook e Batra (1987), que nos permitiu inferir a relagdo significativa entre a atitude
relativamente ao anuncio e a atitude relativamente a marca.

Esperamos contribuir, com esta dissertagdo, para o corpus de conhecimento
existente e com as investigagdes futuras. Visamos ainda contribuir com as anélises dos
efeitos no consumidor que poderdo estar enquadradas quer numa pratica académica quer
na fundamentacao de escolhas didrias dos profissionais de marketing.

4.3. Limitacoes do estudo

Apesar de as investigacdes aqui apresentadas contribuirem para a compreensao
dos efeitos dos anuncios publicitarios, importa também referir que ao interpretar os
resultados apresentados nesta dissertagdo, o leitor devera estar ciente de algumas das
limitagdes encontradas na sua realizacao.

Em primeiro lugar, no momento da realizagdo do estudo o equipamento utilizado
sofreu de atualizagdes no sistema ndo permitindo intercalar a ordem dos antincios, nem a
ordem em que as plataformas foram exibidas, ndo permitindo a comparagdo com
seguranga ¢ fiabilidade entre a perce¢do do anuncio nas diversas plataformas e as
respostas as questdes colocadas. tal como era desejado inicialmente. Estas mesmas
atualizagdes do sistema levaram a que algumas das participagdes tenham sido apagadas
e/ou nao tenham sido realizadas com sucesso, reduzindo o tamanho da amostra. Ainda

em relagdo a limitagdes técnicas, quando extraidos os resultados e, originados os videos
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de heatmaps e gazeplots, os mesmos nao foram exportados com a velocidade original do
anuncio. Por fim, o equipamento utilizado apenas permitia a realizagdo da experiéncia
em desktop, excluindo a hipotese da experiéncia mobile.

Em segundo lugar, todo o estudo foi feito em contexto de laboratério e ndo em
contexto real, sendo este mesmo espaco algo intimidante dadas as paredes de
insonorizagdo e a pouca luz existente no local.

Em terceiro lugar, encontramos como limitagao a natureza dos estimulos dado que
os participantes ndo estdo inseridos nas suas redes sociais pessoais, mas sim num
ambiente controlado e modificado para este fim.

Em quarto lugar, o método usado para a analise de eye tracking ndo foi um método
exato, ainda que, tenhamos recorrido a outras técnicas de andlise também relevantes,
como ¢ a andlise observacional dos heatmaps e gazeplots. Ainda assim, esta tarefa ¢
dificultada pela falta de modelos adequados para a andlise dos dados, levando a um
acumular de descobertas generalizdveis. Ainda em relacdo aos métodos utilizados, teria
sido interessante colocar questdes acerca dos banners presentes na plataforma Facebook.

Por fim, a ultima limitacdo encontrada esta relacionada com amostra nio ser
representativa, mas sim de conveniéncia e, pelo facto, de ser limitada apenas a estudantes
universitarios da cidade de Viseu e a maioria dos inquiridos ter um background de
comunicac¢do que lhes permite ter nogdes basicas que possam ter enviesado os resultados.

Portanto, devera tomar algum cuidado ao tentar generalizar algumas das
conclusodes obtidas neste estudo.

4.4. Investigacoes futuras

Como linhas de investigagdo futuras, seria interessante replicar este estudo quer
num ambiente real, quer em ambiente mobile e com uma amostra mais representativa.
Elevar o estudo a um estudo paramétrico, permitiria dar for¢as e comprovar os resultados.
Seria interessante aplicar este mesmo método a outros grupos de interesse, quer a nivel
de faixa etaria, localidade, profissdo, background académico, entre outros.

Paralelamente as possiveis alteracdes anunciadas anteriormente, seria proveitoso
a conjugagdo com mais varidveis, entre as quais, a intencdo de compra, a motivagao e a
necessidade dos participantes.

Poderia enriquecer este projeto, o complemento com outros métodos de
investigagdo de neurociéncia aplicada ao consumo (ex: EEG, fMRI, reconhecimento

facial). Em certas alturas, considerei que poderia ter sido vantajoso utilizar outras
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metodologias qualitativas para a avaliagdo da memoria, por exemplo, recorrendo a
entrevistas individuais.

Por fim, seria pertinente replicar o estudo ultrapassando todas as dificuldades
técnicas sentidas. Por exemplo, intercalando a ordem dos anuncios e das plataformas

apresentadas.

CAPITULO V - CONCLUSAO

A resposta a questdo colocada no mote desta investigagdo: “Quais os efeitos que
a visualizagdo de antncios publicitarios em diversas plataformas tem nos processos
psicologicos do recetor?” pode ser respondida através das fortes correlagdes encontradas
através das métricas propostas inicialmente.

O estudo foi idealizado com base nos processos de cogni¢do individual, a esfera
emocional e a atitude em relagdo a marca e ao antncio, desconhecidos pelos participantes.

De um modo geral, ¢ possivel dizer que todos os objetivos da investigagdo foram
cumpridos, sendo que, foi analisado o papel que as diversas plataformas tém na atencao
ao anuncio, 0s processos mnésicos e as variagdes emocionais, aprofundado o
processamento de informagdo e a economia de atengdo e, entendendo as relagdes entre as
atitudes relativamente a marca e ao anuncio.

Ao longo do trabalho percebemos os notorios beneficios da complementac¢ao do
Marketing Research com tecnologias e métodos provenientes da neurociéncia aplicada
ao consumidor.

Desta dissertacdo, podemos retirar algumas conclusdes importantes:
independentemente da plataforma, quando convidados a visualizar o antincio, a aten¢ao
recai na maior parte do tempo para esta area; as emogdes positivas sentidas ao longo da
reproducdo tém peso na atitude criada relativamente ao anuncio que, por sua vez,
influencia a atitude relativamente a marca; o storytelling do anincio em estudo foi claro
e eficaz a nivel da memoria, pelo menos a curto prazo, dado que facilmente os
participantes relataram a experiéncia.

O conteudo video ¢ talvez dos conteidos com maior eficacia e popularidade,
porém, sdo poucos os estudos que analisam a sua perce¢do, recaindo na maior parte das
vezes para o estudo dos formatos estaticos e media tradicionais. Assim sendo, este campo
da andlise dos conteudos audiovisuais a luz da neurociéncia aplicada ao consumo podera

vir a ser um dos principais desafios a enfrentar.
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Anexo A — Storyboard video 1

ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICACAO SOCIAL

Storyboard - Video 1
“OPPO Reno- More Friends in The Frame™

CENA 1, O FOTOGRAFO CENA 2, FOTOGRAFIA DE GRUPO CENA 3, PRIMEIRA TENTATIVA

A personagem principal prepara-se para Um grupo de 12 pessoas junta-se para a E possivel verificar, no telemével, que nio
tirar a fotografia. fotografia. vio caber todos na fotografia.

0:00 - 0:01 0:01-0:02 0:02-0:03

CENA 4, SEGUNDA TENTATIVA CENA 5, JAESTA? CENA 6, JAESTA?

O fotégrafo pede ao grupo para juntar-se As pessoas do grupo comecam a ficar O grupo continua impaciente.
mais. impacientes.

0:03-0:05 0:05-0:06 0:06-0:07

WIDE-ANGLE LENS?

CENA 7, © QUE FACO? CENA 8, PROBLEMAS? CENA 9, E AGORA?
Fotdgrafo atrapalhado jd ndo encontra Mensagem que questiona: "Problemas por  Alguém do grupo dirige-se até ao fotogrifo
solugio. ndo ter uma lente grande angular?” que jd estava atrapalhado com a situacio.
0:07-0:08

0:08-0:09 0:09-0:10

STORYBOARD - VIDEO 1
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ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICACAO SOCIAL

Storyboard - Video 1
“OPPO Reno- More Friends in The Frame™

CENA 1, O FOTOGRAFO CENA 2, FOTOGRAFIA DE GRUPO CENA 3, PRIMEIRA TENTATIVA

A personagem principal prepara-se para Um grupo de 12 pessoas junta-se para a E possivel verificar, no telemével, que nio
tirar a fotografia. fotografia. vio caber todos na fotografia.

0:00 - 0:01 0:01-0:02 0:02-0:03

CENA 4, SEGUNDA TENTATIVA CENA 5, JA ESTA? CENA 6, JAESTA?

O fotdgrafo pede ao grupo para juntar-se As pessoas do grupo comegam a ficar O grupo continua impaciente.
mais. impacientes.

0:03-0:05 0:05-0:06 0:06-0:07

WIDE-ANGLE LENS?

CENA 7, O QUE FACO? CENA 8, PROBLEMAS? CENA 9, E AGORA?
Fotdgrafo atrapalhado jd ndo encontra Mensagem que questiona: "Problemas por  Alguém do grupo dirige-se até ao fotogrifo
solugio. ndo ter uma lente grande angular?” que jd estava atrapalhado com a situacio.
0:07-0:08

0:08-0:09 0:09-0:10

STORYBOARD - VIDEO 1
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Anexo B — Storyboard video 2

ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAGCAO SOCIAL

Storyboard - Video 2
“OPPO Reno - Winning Shots All Day™

CENA 1, VAMOS A ISTO! CENA 2, A GRAVAR CENA 3, CONCENTRAGAO
A personagem principal jd estd a postos Ja estd a gravar. As criangas estio Jogador prepara-se.

para comecar a filmar. Faz sinal de for¢ca“a  posicionadas para marcar um penalti.

crianga.

0:00-0:01 0:01 - 0:02 0:02-0:03

CENA 4, TUDO A POSTOS CENA 5, ADEUS BATERIA CENA 6, E AGORA?

Pronto para filmar o grande momento. O telemével a filmar, mostra o sinal de fim  Personagem principal apercebe-se que ndo
de bateria e desliga-se. conseguiu captar 0 momento.

0:03-0:05
0:05-0:06 0:06-0:07

CENA 7, POSSO VER? CENA 8, COMO VOU CONTAR? CENA 9, COMO ASSIM?

Marcador pede para ver a repeti¢ciao do Atrapalhado, a personagem principal, ndo Middo indignado ao descobrir que nio
golo. sabe como contar que ficou sem bateria. filmou.

0:07-0:08 0:08-0:09 0:09-0:10

STORYBOARD - VIDEO 2
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Anexo C - Questionario SAM

SELF ASSESSEMENT MANIKIN SCALES

(LANG 1980)

INSTRUCAO: Avalie de 1 a 9 como se sentiu em termos de agradabilidade em relagdo
ao video anterior.

Nota: (1- Extremamente Desagradavel a 9 - Extremamente Agradavel)

el Bgl Bgl Bg gl

,_

ol

0l

e
[o]]
[o]]

|
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Anexo D - Inquérito

ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAGCAO SOCIAL

Caro(a) Participante,

Esta investigacdo faz parte de uma dissertagdo de Mestrado em Publicidade e Marketing, na
Escola Superior de Comunicag@o Social sob orientagdo da Professora Ana Cristina Antunes e
Co-orientagdo de Julien Diogo.

O principal objetivo € analisar diversos aspetos de comunicagdo publicitaria digital.

Sendo voluntaria ¢ muito importante para a concretizagdo e sucesso deste estudo, tal como
para o desenvolvimento do conhecimento e intervencdo nesta area pelo que agradecemos
desde ja a sua disponibilidade.

Iremos pedir para visualizar conteudos publicitarios a fim de recolher dados de oculometria
através de eye tracker. Apds a visualizagdo de 2 videos publicitarios, iremos pedir-lhe que
responda a um questionario. Nao ha respostas certas nem erradas. Pretendemos apenas que
nos dé a sua opinido relativamente as questdes que lhe irdo ser colocadas. Todos os seus
dados e as suas respostas serdo anonimas e analisadas em conjunto ¢ de forma confidencial.
Os dados serdo apenas utilizados para fins académicos e/ou cientificos. Ndo sdo expectaveis
quaisquer riscos fisicos ou psicologicos decorrentes da participagdo no estudo.

O tempo estimado para a sua realizagdo ¢ de 15-20 minutos.

Em caso de divida contacte o staff presente.

Aceita participar neste estudo?

[ ] sim [ ]Nao

Viseu, _ de Junho de 2019

assinatura

111



INQUERITO INDIVIDUAL
Parte 1
Responda por favor ao conjunto de questdes que lhe sdo de seguida colocadas e que sdo
referentes ao Anuncio 1.

1. Selecione com X as redes sociais para as quais se considera um utilizador ativo:

I:I Facebook I:I Instagram I:I Youtube

2. Conhecia a marca Oppo?

[ Jsim [ ] nNao

3. No espago abaixo, liste por favor tudo o que se lembra acerca do aniincio 1, assim como todos

os pensamentos e ideias que lhe ocorreram enquanto visualizava este antincio.

4. Indique qual ¢ a mais valia apresentada no anuncio 1:

I:I Bateria 4065mAh I:I Processador Octa-core

I:I Lente Grande ngular I:I Memoéria RAM 6GB ou 8GB

5. Pretendemos agora saber a sua opinido acerca do antncio 1. Encontra a seguir uma série de
adjetivos opostos e pedimos-lhe para assinalar a sua posi¢do em relag@o ao referido antincio nos

espagos que estdo entre cada par.

Bom O O

Aprecio O
Favoravel ()

O Mau
O Nao aprecio
O Desfavoravel

Apelativo () (O Nao apelativo

O O OO

O O OO O
O O OO O
O O OO O

Agradavel O O Desagradavel

LI
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INQUERITO INDIVIDUAL

Parte 11
Responda por favor ao conjunto de questdes que lhe sdo de seguida colocadas e que sdo

referentes ao Anuncio 2.

1. No espago abaixo, liste por favor tudo o que se lembra acerca do aniincio 2, assim como todos

os pensamentos ¢ ideias que lhe ocorreram enquanto visualizava este antincio.

2. Indique qual é a mais valia apresentada no anuncio 2:

I:I Bateria 4065mAh I:I Processador Octa-core

I:I Lente Grande Angular I:I Memoria RAM 6GB ou 8GB

3. Pretendemos agora saber a sua opinido acerca do anuncio 2. Encontra a seguir uma série de
adjetivos opostos e pedimos-lhe para assinalar a sua posi¢do em relagdo ao referido antincio nos

espagos que estdo entre cada par.

Bom O O

Aprecio O

Favoravel ()

O Mau
O Nao aprecio
O Desfavoravel

Apelativo () (O Nao apelativo

O O OO0

OO OO0 O
OO OO0 O
OO OO0 O

Agradavel O O Desagradavel

113



INQUERITO INDIVIDUAL

Apelativo (O O

Bom

O
Agradavel () O
O

Desfavoravel O

Parte II1

1. Pretendemos agora saber a sua opinido acerca da marca (Oppo) presente nos dois aniincios que
visualizou. Encontra a seguir uma série de adjetivos opostos. O que lhe pedimos é que assinale em

cada caso a sua posi¢do em relagdo a esta marca nos espacgos que estdo entre cada par.

(O Nao apelativo
O Mau

(O Desagradavel
(O Favoravel

O

ONOXON®)
ONOXONO®)
ONOXON®)

2. Indique, em média, quanto tempo passa por dia em cada rede social:

Até 1h Até 2h Até Sh Até 8h +8h

Facebook O O O O
Instagram O O O O
Youtube O O O O

Se ndo utiliza diariamente, indique com que frequéncia as utiliza:

OO0

Para terminar pedimos-lhe que responda a algumas questdes de carater sociodemografico.

Dados demograficos

Género I:I Feminino I:I Masculino I:I Outro

Idade:

Residéncia anterior a faculdade (Cidade):

Area de estudo:

Gostaria de deixar algum comentdrio? Se sim, utilize este espago para tal.

Muito Obrigada pela sua participagao!

.
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Anexo E - Tabela 26: Procedimento da experiéncia e duragdo

escala que tem a sua frente.”

Lo Tempo . Tempo
Tarefa / indicag@o Tarefa/Indicagdo
(s) (s)
! Ecra preto 10s 32 “Vamos prosseguir.” 8s
2 “Agora pedimos que responda
Cruz centrada 6s 33 o 8s
ao questionario”
3 “Agradecemos a sua ] ]
o 8s 34 Resposta ao questionario 200s
participagdo”
4 “Fique o mais imovel possivel
“Coloque a escala do seu lado
ao longo do estudo e olhe para o 8s 35 8s
esquerdo”
computador.”
5 “Ir8o ser apresentados videos, )
. “Vamos continuar a ver
pedimos apenas que 0s 8s 36 8s
o videos.”
visualize.”
6 “Apenas ira responder a uma
8s 37 Cruz ao centro 6s
escala apds cada video.”
7 “Vamos fazer um exercicio para
) 8s 38 Video 2 - Youtube 31s
experimentar.”
8 “Do seu lado direito encontra
“Vamos comegar.” 6s 39 uma folha com uma escala, 8s
pegue nela.”
9 “Agora indique o valor na
Tarefa de Habituagéo 30s 40 60s
escala que tem a sua frente.”
10 “Do seu lado direito encontra
“Coloque a escala do seu lado
uma folha com uma escala, 8s 41 8s
esquerdo.”
pegue nela.”
11 | “Agora indique o valor na escala
60s 42 “Vamos prosseguir.” 8s
que tem a sua frente.”
12 “Coloque a escala do seu lado
8s 43 Cruz ao centro 6s
esquerdo.”
13 | “Relembramos a importancia de
ficar o mais imodvel possivel, e
12s 44 Video 2 — Facebook 31s
de olhar apenas para o
computador.”
14 “Do seu lado direito encontra
“Vamos prosseguir.” 8s 45 uma folha com uma escala, 8s
pegue nela.”
15 “Agora indique o valor na
Cruz ao centro 6s 46 60s
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16 “Coloque a escala do seu lado
Video 1 — Youtube 31s 47 8s
esquerdo.”
17 “Do seu lado direito encontra
uma folha com uma escala, 8s 48 “Vamos prosseguir.” 8s
pegue nela.”
18 | “Agora indique o valor na escala
60s 49 Cruz ao centro 6s
que tem a sua frente.”
19 “Coloque a escala do seu lado
8s 50 Video 2 — Instagram 31s
esquerdo.”
20 “Do seu lado direito encontra
“Vamos prosseguir.” 8s 51 uma folha com uma escala, 8s
pegue nela.”
21 “Agora indique o valor na
Cruz ao centro 6s 52 60s
escala que tem a sua frente.”
22 “Coloque a escala do seu lado
Video 1 — Facebook 31s 53 8s
esquerdo.”
23 “Do seu lado direito encontra
uma folha com uma escala, 8s 54 “Vamos prosseguir.” 8s
pegue nela.”
24 | “Agora indique o valor na escala “Do seu lado direito deixamos
60s 55 ) ) 8s
que tem a sua frente.” um questionario, pegue nele.”
25 “Coloque a escala do seu lado “Agora pedimos que responda
8s 56 ) ) 200s
esquerdo.” ao questiondrio.”
26 “Coloque o questionario do
“Vamos prosseguir.” 8s 57 8s
seu lado esquerdo”
27 “Do seu lado direito deixamos
Cruz ao centro 6s 58 ) ) 8s
um inquérito, pegue nele.”
28 “Agora pedimos que responda
Video 1 — Instagram 31s 59 160s
ao inquérito.”
29 “Do seu lado direito encontra ) '
“Coloque o inquérito do seu
uma folha com uma escala, 8s 60 8s
lado esquerdo.”
pegue nela.”
30 | “Agora indique o valor na escala
60s 61 “O estudo acabou.” 6s
que tem a sua frente.”
31 “Coloque a escala do seu lado “Agradecemos a sua
8s 62 6s

esquerdo.”

participagdo.”
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Anexo F — Representacio visual dos heatmaps, antincio 1 em 3 plataformas: Youtube, Facebook e Instagram

Anitincio 1
Tempo Youtube Facebook Instagram
(segundos)
Existe um X no ponto central antes de iniciar o anuncio, para o qual pedimos atengdo do participante.
= EBYoulube"
0-1
©3Youlube”
2-4
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5-7

Captura de ecra do telemdvel utilizado para tirar a fotografia.
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10

Plano da cara do fotografo

11-12

= Eoiibe

13

= Doiibe
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14

E entregue ao fotografo um novo telemével, da marca Oppo.
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19-21

Nova captura de ecrd, desta vez do telemdvel Oppo onde € possivel ver diversas funcionalidades.

22-23

Plano do fotografo no qual mostra o resultado final da fotografia.
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E possivel ver o0 movimento do obturador a fechar e abrir, tal como a reacao do grupo ao momento da fotografia
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Fundo branco com logotipo da marca a verde
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Anexo G — Representacio visual dos heatmaps, antincio 2 em 3 plataformas: Youtube, Facebook e Instagram

Antincio 2
Tempo
p Youtube Facebook Instagram
(segundos)
Existe um X no ponto central antes de iniciar o anfincio, para o qual pedimos atengdo do participante. A primeira imagem é composta por trés pessoas, em destaque, a assistir a algo. Duas dessas pessoas estdo a filmar
com o seu smartphone o acontecimento.
- ol |ET -
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E possivel observar um plano mais perto do smartphone onde vemos o0 momento que esta a ser captado. Em plano estdo 9 miudos e esta prestes a acontecer um penalti, marcado pelo mitdo que esta mais a frente a
preparar-se.
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Anuncio 2

Tempo

Youtube

Facebook

Instagram

(segundos)

Plano pormenor do marcador do penalti. O mitudo prepara-se, respira fundo e olha com atengdo para o alvo.
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E possivel ver pessoas atentas ao jogo, entre as quais, aquelas presentes no primeiro plano do antincio. Duas delas continuam a filmar.
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Captura de ecrd do telemovel de um dos elementos. No momento em que o mitido vai chutar surge o simbolo da bateria e desliga-se.
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Plano pormenor da cara do dono do smartphone, com expressdo preocupada a olhar para o telemdvel. Seguido de um plano do jogador a vir a correr. Novamente a cara da pessoa que estava a filmar. A cena termina com

o plano a focar novamente na cara descontente do jogador.
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11-12

Tela preta com a mensagem “Struggling without large battery?”
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E possivel ter um plano pormenor desta vez com o ecré do telemével e a reprodugdo do video, o telemovel ainda tem a bateria cheia. Ha uma frase no canto esquerdo “All pictures shown are for visual creation purpose
only”.
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Troca de olhares entre os senhores que estavam a filmar.
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Imagens do telemovel, onde demonstram com maior pormenor, as caracteristicas do beneficio apresentado.
= Ooulibe = £ o ® . il & o a
-
OnePlus 7% \/
e oD

20-26

Oppo Reno 10x Zoom
UNBOKNG

OPPO Reno - Winning Shots All Day .
14240 visualizagdes W St 12 4 PARTLAR = GUARDAR

o= °

0PPOF9 Stary Purple: Official
oo,

AsuRsphons  venTuoo

The OnePis 7 Prois hre. d

132



Telemovel com vista frente e verso acompanhado de uma frase de cada lado. Do lado direito “Oppo Reno 10x Zoom” do lado esquerdo “Long battery life”. Existem também duas frases no canto inferior esquerdo em

letras muito pequenas, repetindo a que surgiu anteriormente e ainda “Product pictures are for reference only. Please refer to the actual product. Colors may way from participating retailers.”
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