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Resumo

Desde muito cedo que a sociedade utiliza o método de contar histérias para comunicar. As
histdrias e a sua capacidade de transportar o publico para aquilo que se pretende contar,
constituem uma parte central da vida humana e, hoje em dia, da experiéncia de consumo.
Este trabalho investiga a importancia e influéncia que a vertente narrativa possui na
comunicacdo e publicidade das marcas junto dos consumidores, tendo como principal
intuito investigar a influéncia que andncios com storytelling podem exercer sobre 0s
consumidores relativamente a ligacdo e percecdo da marca e intencdo de compra. A
ligacdo a marca e a intengdo de compra representam dois pilares estruturais na analise do
comportamento do consumidor para grande parte das marcas da atualidade, tornando
fundamental perceber se investir num anutncio em video que possua um formato narrativo,
ou seja, com storytelling, espelha um impacto diferente, mais ou menos positivo,
comparativamente a um anuncio em video que sustente um formato sem storytelling, com
base factual. Agrega-se a este estudo uma ferramenta de neuromarketing que permitira
obter conclus6es mais proximas da realidade. Esta investigagdo sera conduzida em duas
partes, iniciando-se com a visualizacao de videos publicitarios ja existentes, de marcas
reais, na qual as emocdes do espectador serdo medidas através de EEG. Posteriormente,
€ requerido ao individuo que responda a um questionario sobre o video assistido. Este
estudo podera ser de grande interesse para diferentes marcas, podendo ter um impacto

real em marcas que pretendam aplicar o mesmo tipo de investigagéo internamente.

Palavras-chave: Storytelling, Narrativa, Factual, Neuromarketing, Marketing Sensorial,

Anuncios Publicitarios
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Abstract

From na early age, society has been using the method of storytelling to communicate.
Stories and their ability to transport the audience to ehat they intend to convey constitute a
central part of human life and, nowadays, the consumer experience. This work investigates
the importance and influence of the narrative aspect in brand communication and
advertising to costumers, with the main aim of examining the influence taht storytelling
advertisements can have on costumers regarding brand connection and purchase intention.
Brand connection and purchase intention are two fundamental pillars in the analysis of
consumer behavior for manu contemporary brands, making it crucial to understand whether
investing in a video advertisement with a narrative format, i,e., with storytelling, reflects a
diferente, more or less positive impact compared to a video advertisement that relies on a
non-storytelling format, based on facts. This study incorporates a neuromarketing tool to
obtain conclusions closer to reality. This research will be conducted in two parts, starting
with the viewing of existing advertising videos from real brands, in which the viewer's
emotions will be measured through EEG. Subsequently, the individual is required to
respond to a questionnaire about the watched video. This study could be of great interest
to diferente brands, potentially having a real impact on brands that intend to apply the same

type of research internally.

Keywords: Storytelling, Narrative, Factual, Neuromarketing, Sensory Marketing,

Commercials
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Introducéo

Este primeiro ponto d& resposta a necessidade de introduzir o trabalho realizado daqui em
diante a fim de concluir a dissertacdo, sendo por isso fundamental entendem o assunto a
ser investigado e posteriormente testado, bem como o principal problema em estudo e

objetivos delineados para 0 mesmo.
Tema

Nos dias que correm, a implementacao de praticas de marketing e comunicacao, tendo por
base um plano estratégico bem estruturado é algo elementar para qualquer marca ou
empresa. E visivel que o mundo esta em constante transformac&o, conduzindo igualmente
0s consumidores por mudancas intensas e constantes. Por consequéncia destas
mutagbes, o mercado tornou-se mais saturado e consequentemente mais competitivo,
trazendo dificuldades e acentuando a necessidade de inovar e encontrar novos
mecanismos que facilitem o quotidiano em sociedade, quer para individuos, quer para as
organizagdes, capacitando-as a responder as necessidades e satisfazer os consumidores
(Kotler & Keller, 2013).

A comunicacdo é um dos marcos mais evidentes da evolucdo, ndo sé fomentando o
aparecimento de novas estratégias do marketing tradicional, mas também fazendo

progredir a vertente digital, tendo-se revelado um dos principais meios de comunicagao.

E neste sentido que se ergue o neuromarketing. Surge na década de 90, como um método
de investigacdo que agrega temas da neurociéncia, da psicologia e da economia com o
intuito de estudar reacdes, comportamentos e emog¢des que o cérebro dos consumidores
exprime de forma subliminar (Vallejo et al., (2019); Mengual-Recuerda et al., (2020); West
(2015).

No mesmo sentido revela-se o marketing sensorial, como recém pratica que relaciona o
produto ou marca com o consumidor, através dos sentidos humanos. O recurso aos
sentidos e apelo as emocdes é atualmente uma das recentes estratégias muito ponderada

pelas marcas.

Esta linha condutora levanta o ultimo ponto de estudo, agregando assim os diferentes
fatores que conduzem ao tema final. O storytelling ganho espaco nos planeamentos de
marketing das marcas como uma técnica que recorre ao formato narrativo expor dados
sobre as mesmas ou produtos e servicos (Boukis, 2023). O ato de contar histérias é um

método muito antigo de comunicar. De acordo com Kang et al. (2020), a relacédo entre a



narrativa e as respostas emocionais manifestadas pelos consumidores quando expostos a
esta tipologia de anuncios é notdria uma vez que existe estimulacao das emocdes e criacao

de lacos entre as historias e 0s protagonistas.

Este estudo tem como tema principal a utilizacéo de storytelling em antncios em video que
possam afetar o comportamento do consumidor recorrendo ao estimulo das emocgdes,

investigando com recurso ao neuromarketing.
Problema

O storytelling € uma técnica cada vez mais valorizada pelas organizacfes por se acreditar
gue geram estimulos emocionais e sentimentos acentuados nos consumidores (Kang J,
Hong S. & Hubbart G. T., 2020).

De acordo com alguns especialistas, os anuncios que possuam este formato tém uma
performance positiva face ao formato baseado em informacdes exatas uma vez que
apelam as emocgfes dos consumidores, tornam-se mais persuasivos e geram maior
confianca e ligacdo as marcas. Por sua vez, este processo incita a sua intencdo de compra
(Lundgvist et al., 2013). Associado a esta técnica agrega-se o0 neuromarketing por permitir

estudar as emocdes expressas pelos consumidores.

Com um mercado gradualmente mais saturado, as empresas procuram cada vez mais
investir e recorrer a estas novas ferramentas, em busca de oferecer experiéncias
diferentes, ultrapassar barreiras da publicidade de massas para alcancar os consumidores
de forma mais individual. Ainda que as mesmas procurem ferramentas como o storytelling
e 0 neuromarketing, sdo poucos os estudos que validam a sua aplicabilidade, e sobretudo,
sdo ainda menos os que possuem um foco especifico voltado para o impacto que o

storytelling aplicado a videos promocionais realmente tem nos consumidores.

Nesta linha de raciocinio, a dissertacdo a ser elaborada complementa as investigacbes
voltadas para o storytelling, acrescentando a vertente do neuromarketing dada a escassez
das investigacOes existentes que agregam a investigacao sobre este tema e uma vertente

pratica com neurociéncia.
Objetivo do estudo

O presente trabalho é voltado para a compreensdo do impacto que a utilizacdo do
storytelling em anudncios publicitarios em video implica no comportamento do espectador,

com especial foco na relacdo com a marca e intencdo de compra. Estre processo implica



a comparacao de anuncios com e sem narrativa permitindo averiguar se existe maior ou

menor impacto nos que possuem storytelling.

Assim, considera-se como principal objetivo deste estudo investigar a influéncia que a
utilizacdo de storytelling nos anuncios publicitarios de diferentes marcas podera exercer

sobre os consumidores relativamente a ligagdo & marca e intencdo de compra.
Estrutura

Este trabalho encontra-se dividido em duas partes. A primeira é referente a investigacéo e

revisao de literatura e a segunda é relativa ao estudo pratico.

No que diz respeito a revisdo de literatura, sdo desenvolvidos trés pontos principais: (1)

Publicidade no marketing, (2) Marketing sensorial e (3) A narrativa na publicidade.

Ao longo do primeiro ponto sédo abordados diferentes temas focando alguns assuntos com
necessidade de serem esclarecidos para 0 avanco do estudo, nomeadamente a diferenca
entre marketing e publicidade, alguns aspetos sobre os anuncios publicitarios bem como

do comportamento do consumidor.

No segundo sao investigados temas relativos aos sentidos humanos, as emocgdes e ao

neuromarketing como ferramenta de investigacéo desta area de estudo.

No ultimo ponto da primeira parte, € possivel encontrar uma pesquisa vincada sobre as
histérias e o formato narrativo, e ainda sobre o storytelling e todos 0s processos cognitivos

associados ao mesmo.

Da segunda parte desta dissertacédo fazem parte mais trés pontos principais que cumprem
com a investigacdo empirica: (4) Metodologia, (5) Analise dos dados e discussdo dos

resultados, a Discusséo dos Resultados (6) e a (7) Concluséo.

No primeiro definem-se os objetivos para o estudo, formulam-se as hipéteses que o
sustentam o modelo conceptual e ainda se descreve todo o processo de analise e selecao
dos objetos de estudo bem como dos métodos de recolha de dados e as metodologias e

materiais necessarios.

O segundo ponto retrata a caracterizagdo da amostra, a andlise e discussao dos dados

recolhidos e o teste das hipéteses construidas anteriormente.



Por fim, no terceiro e ultimo ponto, d4-se resposta aos objetivos tracados, sao referidas as
conclusdes retiradas da investigacdo, expbem-se as limita¢cdes sentidas, os contributos
gue o estudo podera representar para outros e ainda futuras linhas de investigacado que

apresentam potencial para ser estudadas.



Parte | | Revisao de Literatura
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1. Publicidade no Marketing

Ao capitulo inaugural da investigacdo elaborada prende-se a necessidade de reunir
alguns conceitos e defini¢cdes relativos a area base e respetiva ferramenta intrinseca

fundamental a realizacdo do estudo.

1.1. Marketing

A conotacao do termo “marketing” foi, desde muito cedo, igualada ao conceito de “vendas”.
Durante muito tempo o marketing foi visto como um mecanismo de vender e publicitar
produtos ou servicos. De acordo com Webster (1988), a importancia e utilidade do
marketing para as empresas resumia-se meramente no processo de vender os produtos
ou servicos que produziam de forma que 0s potenciais clientes acreditassem que

realmente era uma necessidade que possuiam.

A evolugcdo do marketing, que se tem vincado ao longo dos anos, auxiliou bastante na
diferenciacdo destas duas atividades (marketing e vendas), na medida em que deixou de
ser focado no produto/ servi¢o, na sua promocédo e comercializa¢do e nas prioridades das
empresas, passando a ser cada vez mais voltado para os clientes, para as necessidades

dos mesmos e para a sua importancia para as empresas (Kotler et al., 2010, 2017).

Atualmente, tanto estes dois termos como a publicidade continuam a ser considerados

equivalentes ou confundidos, embora j& se tenha delineado a diferenca entre os mesmos.

Séo varios os estudiosos e autores que, ao longo dos anos, trabalham no sentido de definir
um conceito para “marketing”, mas torna-se unanime que para um termo tdo amplo e em
constante desenvolvimento ndo é possivel eleger uma defini¢do Unica. Em vista disso, tem-

se em consideracao algumas das personalidades reconhecidas e influentes da area.

De acordo com Neil H. Borden, citado por W. McGee & L. Spiro (1988), o marketing
representa a implementacdo de uma filosofia de forma pratica através de técnicas
especificas com intuito de encontrar e satisfazer as necessidades dos clientes, recorrendo
a ferramentas como o marketing mix!, possibilitando a resolucéo de situaces especificas

com a combinacéo de técnicas e ferramentas especificas.

Tendo em conta Drucker (1958), o marketing consiste num processo que propde a

integracdo da economia na sociedade com intuito de satisfazer as necessidades humanas.

1 “O marketing mix & uma ferramenta classica para ajudar a planear o que oferecer e como oferecer aos
clientes” (Kotler et al., 2017).
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Kotler & Armstrong (2018) referem-se ao marketing como “processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que precisam e querem através da criacao, oferta e troca livre

de produtos e servigos com outros”.

De acordo com a American Marketing Association (2017), o marketing “é¢ uma atividade,
conjunto de instituicbes, e processos de criagdo, comunicacéo, entrega e troca de ofertas

gue tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.”

Tendo em vista as varias definicbes acima mencionadas, sintetiza-se o conceito de
marketing como uma pratica que deve resultar numa relagcdo mutua e, por consequéncia,
numa troca de valores entre os envolvidos, por meio de ferramentas e técnicas
especificas, com foco principal em satisfazer as necessidades dos clientes sem esquecer

0s objetivos da empresa.

1.2. Publicidade

Para Webster (1988), tendo em vista os ultimos anos, o marketing progrediu de um
mecanismo de venda, muitas vezes apontado exclusivamente como publicidade, para uma
ferramenta de gestdo e andlise com diferentes valéncias, nomeadamente gestdo de
recursos, analise de dados e resultados, andlise do mercado entre varias outras
competéncias de extrema importancia para as empresas, assumindo-se com base na

‘responsabilidade geral de gestao”. De entre as variadas ferramentas que integram o

marketing, destaca-se o marketing mix, onde se insere a publicidade e as vendas.

Kotler et al. (2017) fortalece esta perspetiva ao referir que “a venda e a publicidade sao
apenas um conjunto de ferramentas de marketing” que completam o processo juntamente
com o envolvimento dos consumidores, percecdo das necessidades, desenvolvimento de
produtos que proporcionem um valor superior ao cliente fomentando assim uma venda facil

e construindo relacées com os clientes.

Seguindo a ordem de pensamento de Kotler et al. (2017) suprarreferida, compreende-se
gue a publicidade e o marketing ndo sdo praticas analogas, mas sim complementares. De
acordo com o mesmo, a publicidade trata-se de uma ferramenta utilizada pelos
profissionais do marketing, fundamental para os métodos e estratégias desta atividade
(Kotler et al., 2017).

Para Volli (2003), a publicidade € o método de comunicagdo mais comum, que além dos
produtos e servigos que expde, se manifesta através de ideias, grandes nimeros, imagens,

palavras, pensamentos e gostos.

12



Kerr, G. & Richards, J. (2021), apds realizarem uma analise aprofundada de varias
definicdes e dimensbes do termo, com atencdo as conceptualizacbes mais antigas, as
Gltimas publicadas e a todos os fatores que fazem esta definicdo oscilar, concluiram que
“A publicidade é paga, de propriedade e mediada por comunicac¢ao, ativada por uma marca
identificavel e com a intencdo de persuadir o consumidor a fazer alguma mudanca

cognitiva, afetiva ou comportamental, agora ou no futuro.”

De acordo com a American Marketing Association (n.d.), a “publicidade é a colocacgédo de
anlncios e mensagens em tempo ou espaco por empresas, organizacdes sem fins
lucrativos, agéncias governamentais e individuos que procuram informar e/ou persuadir
membros de um determinado mercado ou audiéncia alvo relativamente aos seus produtos,

servigos, organizacdes ou ideias”.

Em Portugal, de acordo com o Artigo 3° do Capitulo | do Decreto-Lei 330/90 de 23 de
outubro, publicado no Diario da Republica n°245/1990, série | de 1990-10-23, a publicidade
€ considerada “qualquer forma de comunicacao feita por entidades de natureza publica ou
privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o
objetivo direto ou indireto de: promover, com vista & sua comercializacdo ou alienagéo,
qguaisquer bens ou servicos; promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes.
Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicacdo da Administracao
Publica, ndo prevista no numero anterior, que tenha por objetivo, direto ou indireto,
promover o fornecimento de bens ou servicos.” O mesmo decreto menciona que
propaganda politica ndo é considerada publicidade (<i> Diario da Republica n°245/1990,
série | de 1990-10-23, pp. 4353-4357).

E ainda importante referir que, a nivel europeu, ndo existe regulamentacdo exata e
transversal a todos os paises europeus relativamente a publicidade. A excecéo de Portugal
e Espanha, que possuem normas e legislacdo semelhante, 0s sistemas europeus
remanescentes associam a legislacdo relativa a publicidade em funcdo da Diretiva
2005/29/CE, inserindo-a em disciplinas como a concorréncia desleal, apoio contra praticas
de marketing, protecdo dos destinatarios, mas nédo regulam especificamente a atividade

publicitaria.
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Recentemente, a Comissdo Europeia publicou novas regras para plataformas digitais
assim como um Regulamento dos Servigos Digitais? aplicavel a “todos os servigos digitais

gue conectam consumidores a bens e servigos ou conteudos.” (Comissao Europeia, 2023)

Apbs andlise, pode entdo compreender-se que, publicidade é um método estratégico pago,
indicado pela marca em causa, que permite comunicar ou dar a conhecer bens e servicos,
uma marca ou uma mensagem a um publico de modo a persuadi-lo e a estimular uma
mudang¢a comportamental, cognitiva ou emocional, podendo gerar interesse e proporcionar

uma acao. Atualmente pode ser aplicavel online ou offline.

De acordo com Kotler et al. (2017), dentro do raciocinio evolutivo do marketing, a

publicidade pode ser distinguida entre publicidade tradicional e publicidade digital.

A publicidade tradicional é aplicada offline e recorre a meios de comunicacao classicos,
nomeadamente canais como a televisdo, a radio, os jornais e revistas, correios ou até
outdoors e espacos publicos (De Vries et al., 2017). Ja a publicidade digital, visa transmitir
uma mensagem persuasiva através de mecanismos digitais e utiliza recursos tecnolégicos
como sites, redes sociais, plataformas de streaming e outros espacos e mecanismos da
web (Lee & Cho, 2020).

Para que a publicidade seja eficiente, € fulcral que esta chame a atencao do alvo e cause
impacto a quem recebe a mensagem, mas tal requer que a informacao transmitida esteja

envolta de estratégias e caracteristicas adequadas.

Neste sentido, Wells et al. (1992) introduziu a publicidade informativa e a publicidade

transformacional.

Kotler & Armstrong (2018) reforgam esta ideia ao considerar as estratégias intrinsecas e
fundamentais a ter em conta na construcdo de anuncios publicitarios. As empresas
consideram cada vez mais fundamental a utilizacdo de ferramentas e estratégias, como
sdo exemplo os andncios, para apelar aos sentidos dos consumidores. Os apelos,
enguanto motivos ou estimulos de interesse para a acdo, estdo enquadrados nestas
estratégias dando sustento aos formatos dicotdbmicos apresentando-se como: informativos

e transformacionais.

2 Regulamento dos Servigos Digitais -
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/pt/ip_22 6906 (Comissdo Europeia, 2023)
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Os primeiros, também referidos como racionais, tém por base qualidades e beneficios que
determinado produto ou servico pode trazer ao individuo, tendo em vista a utilidade.
Tendencialmente, a publicidade informativa cinge-se a mostrar, comparar produto ou
servi¢o, ou ainda a relatar testemunhos ou enumerar caracteristicas e solucbes que este

pode providenciar (Kotler & Armstrong, 2018).

Os transformacionais ou emocionais, com bases hedoénicas, sdo voltados para a
demonstracdo de uma imagem que n&o é dbvia em relacdo ao produto/ servico. E comum
estarem associados a possiveis experiéncias ou a quem utiliza determinada marca, com
intuito de estimular emocfes e sentimentos positivos ou negativos (Kotler & Armstrong,
2018).

1.2.1. Anuncios publicitarios

Os anudncios publicitarios sdo um dos principais métodos de comunicagédo e fazem parte

das estratégias de publicidade de grande parte das marcas e empresas.

A pesquisa em torno da publicidade ja se arrasta ha décadas, realizada por inUmeros
especialistas, por meio de diversos métodos de investigacdo e com foco nos diferentes

elementos que constituem a publicidade.

“Um anuncio contém a informagao que as marcas querem transmitir para ajudar a vender

os seus produtos e servigcos” (Kotler et. al., 2017).

Para Hackley (2005), os anuncios podem ser vistos como “representagdes dinamicas e
sensitivas de valores culturais”. O mesmo autor refere ainda que estas representagdes
comunicam uma mensagem aos recetores que tendem a interpretar consoante o reflexo

de desejos e valores préprios ou adquiridos.

Os anuncios também podem ser percebidos como estimulos podendo desencadear

alteracdes comportamentais no consumidor (Hackley, 2005).

Com a evolucdo do marketing e das ferramentas a ele associadas, assumindo-se o
crescimento dos mecanismos digitais, assim como as alteragbes no comportamento dos
consumidores, denota-se também a diversificagcdo dos métodos, ndo s6 na criacdo e
concecao das estratégias de publicidade e dos anuncios, como também no processo de

disseminacéo, para diferentes formatos e plataformas (Hackley, 2005).

Quando as versbes offline dominavam o mercado, 0s andncios reviam-se maioritariamente

de duas formas: eram meramente textuais ou a base de imagens fixas em revistas, jornais
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ou outros semelhantes ou, em formato de anuncio, numa vertente mais informativa,
presentes em televisdo e radio. Atualmente, numa era digital, ainda que se mantenham os
formatos anteriormente referidos, surgem novos canais de distribuicdo, novas tecnologias
de implementacdo, novas ideologias para a criacdo e novas perspetivas e visdes do

consumidor e do mercado (Hackley, 2005; Kotler et al., 2017).

Como referido acima, os anuncios podem enquadrar-se nos formatos informativo ou
transformacional, mas, de acordo com 0s mesmos autores, 0s anuncios podem ainda variar
no tipo de linguagem, formato, canal de distribuicdo, enredo, entre outros aspetos, que
devem ser adequados e ajustados a marca, respetivos produtos ou servi¢os, ao propdsito

e ainda aos destinatarios.

ApGs uma exaustiva pesquisa e de diversas tentativas apresentadas por alguns
investigadores ao longo de muitos anos, nomeadamente em funcdo da mensagem, do
enredo, dos canais de distribuicdo ou para quem séo direcionados, definir tipologias de
publicidade e, por consequéncia de anuncios, julga-se ndo existir ainda uma abordagem
exclusiva para realizar esta classificacdo. Assim, considera-se extremamente complexo

concluir uma classificagdo permanente e consistente.

Uma vez que a classificacéo tanto da publicidade como dos anuncios publicitarios néo é
suficientemente clara e concisa apresenta-se de forma resumida na Figura 1 a distin¢do
considerada e fundamentada neste trabalho. Com base nos pontos anteriores (1 e 1.1) e
de forma a tornar clara a varia¢do, compreende-se que a publicidade que se desdobra em
ferramentas como 0s anuncios publicitarios, que por sua vez herdam as suas
caracteristicas, possuem duas valéncias divergentes, a informativa e a transformacional.
Esta distincdo é o resultado da existéncia de apelos no processo de comunicacédo e a

influéncia que eles exercem ao longo de uma metodologia publicitaria de uma marca.
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Figura 1 - Formato de anuncios e apelos
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Mostrar ou comparar Demonstrar imagens ou
produtos/ servigos, relatar perspectivas diferentes das
testemunhos ou que a informag&o pode dar,
enumerar caracteristicas proporcionar experiéncias
e solugbes com estimulo de emogbes e

sentimentos

Fonte: Propria

1.3. Relagdo com a marca

As marcas existem na sociedade héa milhares de anos, fruto da necessidade de distinguir
objetos, bens e servicos e, dissecando a prépria palavra, entende-se que o propdésito geral

consiste em “marcar” algo ou distinguir de outra marca ou outro objeto.

A AMA (n.d) defende que uma “marca é um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer
outra caracteristica que identifica os produtos ou servigos de um vendedor como distintos

dos de outros vendedores.”

Kotler & Pfoertsch (2006), na sua obra B2B Branding Management, referem que “as marcas
sdo as ideias, as percecdes, as expectativas e as crencas que estdo na mente dos
consumidores, dos seus potenciais clientes ou de qualquer individuo que possa afetar a

empresa.”

As marcas permitem a identificacéo e diferenciacdo de produtos e servicos, facilitando néo
s6 a tomada de decisdo, como a consciencializa¢do dos consumidores em relagdo a marca
(Kotler & Pfoertsch, 2006).

Para estes autores, uma marca representa o conjunto de percecdes que os consumidores

obtém dos produtos ou servicos, preenchendo um espaco distinto de outras na sua mente.
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Este posicionamento podera decorrer de experiéncias passadas ou expectativas futuras
(Kotler & Pfoertsch, 2006).

Kotler & Armstrong (2018) reforcam ainda que “uma marca € a promessa da empresa de
fornecer um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios, servigos e experiéncias de

forma consistente aos compradores.”

Tendo em conta as conceptualizagbes acima, julgar-se que uma marca pode ser vista
como a combinacdo das diferentes caracteristicas que o vendedor, um produto ou um
servigo possuem, com as ideias, expectativas e interpretacdes do consumidor, resultando

na identificacdo e diferenciacdo dos produtos ou servicos perante outros.

1.3.1. Comportamento do consumidor

Como referido anteriormente, o consumidor faz parte dos momentos de decisédo e das
estratégias implementadas pelas marca e empresas, desempenhando por isso um papel
de grande relevancia para elas. Neste sentido, é fundamental compreender os
consumidores, as suas motivacdes, mas, acima de tudo, os seus comportamentos que

apresentam e quais os fatores que intercedem neste processo.

Neste seguimento, Solomon (2008) considera o comportamento dos consumidores como
“o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos.”

Blackwell et al., (2005), apresentam uma perspetiva distinta da anterior, considerando que
0 comportamento do consumidor se foca nas atividades que este pratica, ou seja, sdo as
atividades desenvolvidas pelo consumidor quando adquire, utiliza ou consome os produtos

ou servigos que definem o seu comportamento.

A AMA (n.d b) indica que o comportamento do consumidor se refere ao “estudo da forma
como os clientes, tanto individuais como organizacionais, satisfazem as suas necessidades

e desejos através da escolha, compra, utilizagao e eliminagéo de bens, ideias e servigos”.

Assim, considera-se o comportamento do consumidor a analise de todos 0s processos e
praticas inerentes e executadas pelos consumidores para satisfazer as suas necessidades

através da selecao, aquisicdo, utilizacédo e descarte de um produto ou servigo.
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Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler (2018), as decisbes de compra tomadas pelos consumidores variam

de acordo com fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Idade e fase do
Cultura Grupos e redes ciclo de vida
sociais
Profissé@o Motivagoes
Sub cultura
Familia Situagao Percegoes
Econdmica
Classe Social Funcdes e Aprendizagem
estatuto Estilo de Vida
Crengas e
Personalidade e atitudes
auto-confianga

o

Fonte: Adaptado de Principles of Marketing, Kotler (2018), p. 159

Considerando a Figura 2 acima apresentada, encontram-se elencados os fatores que
podem influenciar as decisdes de compra dos consumidores. A cultura, como “conjunto de
valores, percepcfes, desejos e comportamentos basicos aprendidos por um membro da
sociedade com a familia e outras instituicbes importantes”, € a maior mecénica para
desenvolver os desejos e comportamentos das pessoas. Kotler & Keller (2013) consideram
gue estes sdo os fatores que mais influenciam os consumidores, uma vez que todos os

fatores associados ao comportamento humano sédo aprendidos ao longo da vida.

A nivel social, o comportamento dos individuos é comprometido por grupos de referéncia,
OouU seja, pessoas e grupos que sirvam de comparac¢do ou referéncia relativamente a
valores, atitudes e comportamentos, mas principalmente pela familia e amigos préximos
(Kotler & Keller, 2013).

Os fatores pessoais sdo inseparaveis da tomada de decisdo do consumidor. De forma mais
ou menos demarcada, as pessoas tendem a alterar os padrées de compra ao longo da
vida, ajustando os interesses e necessidade de acordo com a fase da vida, a idade, a

ocupacao profissional, o estilo de vida e a sua personalidade (Kotler & Keller, 2013).
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Considera-se ainda que os fatores psicolégicos influenciam o individuo tanto em funcéo
das motivacdes, provocada por necessidades biolégicas (fome, sono, sede, entre outras)
ou psicoldgicas (reconhecimento, estima, pertenca, entre outras), como também da
percepcédo, da aprendizagem ou das crencas e convic¢des desenvolvidas (Kotler & Keller,
2013).

Processo de decisdo de compra

N&o obstante a todos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e de
toda a informacdo que é constantemente difundida até ele, o processo de decisdo de
compra depende de varios fatores sendo por isso uma jornada fracionada em etapas que

0 consumidor percorre.

Analisando a figura abaixo, entendem-se os diferentes passos que um consumidor toma

em funcdo da tomada de decisdo em relacdo a uma compra.

Figura 2 - Processo de decisao de compra

Necessidade
reconhecida

Pesquisa de \ Avaliacao de Decisao \ Comportamento
informacao f.*“ alternativas da compra / pés-compra

Fonte: Adaptacao de Kotler & Armstrong, (p.175, 2018)

Este processo inicia-se ho momento em que o consumidor identifica um problema ou
necessidade. Esta necessidade pode relacionar-se com fatores essenciais a sua
sobrevivéncia, denominado de estimulo interno ou, provocado por um estimulo externo,
despoletada por publicidade, recomendagbes ou referéncias. Na fase seguinte, o
consumidor tende a procurar informagdo e a armazenar na memoria a necessidade
agregada com os dados recolhidos. E através desta recolha que o consumidor passa a
fase seguinte e elege as op¢bes que considera pertinentes e que podem satisfazer as suas
necessidades. O quarto passo implementado esta associado a uma avaliacdo e
classificacdo das opcodes eleitas e define, considerando todos os fatores, a marca ou

produto que melhor satisfaz as suas necessidades. O processo termina apés a compra,
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validando a satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor e definird 0 seu comportamento pés

compra (Kotler & Armstrong, 2018).

De acordo com uma investigacdo realizada por Pradeep (2012), 95% das decisdes de
compra sdo tomadas no subconsciente do consumidor e tém por base os cinco sentidos

humanos.

Intencdo de compra

A intencdo de compra que um consumidor possa apresentar € um critério de avaliacao
fundamental para uma marca ou empresa, permitindo-lhes avaliar o seu esfor¢o e
desempenho tanto na comunicagcdo como no desenvolvimento dos seus produtos ou

servigos.

A intencéo de compra de um consumidor deve ser vista como a medi¢do da vontade e
disposicdo no momento de desenvolver um determinado comportamento ou efetuar uma

compra (Ajzen, 1991).

Considerando Pavlou (2003), a intencdo de compra pode ser considerada como o grau de

disponibilidade apresentado pelo consumidor para adquirir um produto ou servigo.

Pavlou (2003), refere ainda a relacdo direta existente entre a intencdo de compra € o
comportamento do consumidor, na medida em que, as tomadas de decisdo tém por base
as informacdes recolhidas. A inteng¢do que um individuo apresente para efetuar uma acéo

determina o seu comportamento final.

Valor da marca (brand equity) e qualidade da marca

“As marcas sao mais do que apenas nomes e simbolos. Sd0 um elemento-chave nas

relacbes da empresa com os consumidores” (Kotler & Armstrong, 2018).

O valor da marca ou “brand equity” é um conceito cada vez mais valorizado e explorado no
mercado. E definido como o reflexo da forca que a marca possui tanto no mercado, visivel
através das vendas, como, de forma mais especifica, nha mente do consumidor (Aaker,
2002).
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Keller (1993), considera que o valor da marca é definido como o valor acrescentado

entendido pelo consumidor e que acumula com a vertente funcional da marca.

O brand equity reflete-se na diferengca entre o comportamento apresentado pelo
consumidor em relacdo a um produto ou em relagédo ao reconhecimento do nome de uma
marca e produtos da mesma. Este valor permite perceber a preferéncia e lealdade de um
consumidor em relagdo a uma marca. O valor de uma marca € alto quando é percetivel a
escolha e lealdade do consumidor. Esta analise é igualmente proporcional quando o valor
é baixo (Kotler & Armstrong, 2018).

E importante distinguir “brand equity” de “brand value”. Ainda que na lingua portuguesa
ambos se traduzam para “valor da marca”, eles possuem sentidos diferentes. O primeiro
refere-se ao valor percebido pelo consumidor, enquanto o segundo se cinge a vertente

financeira (Kotler & Armstrong, 2018).

2. Marketing Sensorial

Nos pontos desenvolvidos abaixo encontra-se a conceptualizacao do marketing sensorial,
esclarecendo-se também o impacto que esta estratégia repercute ao ser implementada na
comunicagdo das marcas. Clarifica-se ainda a importancia dos cinco sentidos humanos e

da sua aplicacdo concreta nas estratégias de uma determinada empresa ou marca.

2.1. Marketing Sensorial

Numa publicacdo de Nadanyiova et al., (2018) sao tidos em conta varios autores que
estudaram o marketing sensorial. Para Rybanska, o marketing sensorial surge como uma
recém préatica do marketing que relaciona o produto ou marca com o consumidor, através
dos sentidos humanos. Ja Soars, refere-se ao marketing sensorial como uma metodologia
centrada na compreensao das percecdes do consumidor, em especial a reacdo e resposta

apos exposicao dos sentidos a um estimulo (Nadanyiova et al., 2018, p.98).

No decorrer dos Ultimos anos, € percetivel a transicdo que o mundo tem sofrido. Apds um
periodo movido por forgas verticais, na qual o marketing, ainda tradicional, se focava nos
produtos e nas empresas, surge uma realidade movida por for¢as horizontais onde os
grupos sociais e, por sua vez, os consumidores ganharam maior relevancia nas tomadas
de decisdo e definicAo das estratégias das empresas (Kotler et al.,, 2017). “Os
consumidores tém agora mais facilidade e estdo mais capacitados para avaliar e até

escrutinar a promessa de posicionamento da marca de uma empresa” (Kotler et al., 2017).
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Neste sentido, os consumidores deixam de ser vistos pelas empresas apenas como o final
do processo atuando agora desde o inicio. Eles ndo s6 passam a elementos decisores e
meios de comunicagao preciosos, mas, acima de tudo, representam uma das principais e
mais crediveis fontes de informacao sobre todos os aspetos fundamentais ao sucesso das
empresas. “A relacao entre as marcas e os consumidores ja ndo deve ser vertical, mas,

pelo contrario, horizontal” (Kotler et al., 2017).

O acesso facilitado a qualquer informacao pertinente que os consumidores possuem hoje
em dia é outro aspeto que se destaca cada vez mais e influencia positiva ou negativamente
o funcionamento das empresas e 0 sucesso do marketing racional praticado. A maioria dos
consumidores procuram ativamente informacéo e tomam decisdes mais informados (Kotler
etal., 2017).

Por consequéncia desta transicéo e por conta da dificuldade de sobressair num mercado
cada vez mais saturado, acentua-se a necessidade de inovar e encontrar novos
mecanismos capazes de responder as necessidades existentes e de convencer e
satisfazer os consumidores. E com este angulo de visdo que as empresas comecaram a
recorrer a estratégias mais envolventes e que empreguam maior valor ndo soé relativamente

as necessidades materiais, mas especialmente a nivel sensorial, experiencial e emocional.

Mengual-Recuerda et al., (2020) destacam que a heuristica® ndo funciona meramente por
meios légicos. “Emogdo e razdo podem ser entendidas como dois mecanismos

complementares no cérebro”.

O marketing sensorial diz respeito & implementacdo de estratégias que tenham por base
os sentidos humanos e influenciem a percecdo e o comportamento dos consumidores
(Sung et al., 2020).

Esta tipologia de marketing diz respeito a resposta comportamental e perce¢des auditiva,
gustativa, tatil, olfativa e visual dos consumidores quando sdo expostos a um estimulo

externo num determinado ambiente (Sung et al., 2020).

ApGs analisar as varias definicbes acima referidas, considera-se o marketing sensorial

como uma prética que utiliza os cinco sentidos humanos como principal estratégia na

3 Regras de influéncia que individuos em processo de decisdo utilizam para facilitar a tarefa
deciséria e concluir julgamentos, resolver incertezas e tomar decisbes (Tonetto et al., 2006).
https://www.scielo.br/j/estpsi/a/RnbtvVjsY9wagn7FLpxcGGHh/?format=pdf&lang=pt
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criacdo de relagdes entre marcas/ produtos e consumidores por permitir compreender a

resposta e comportamento do mesmo quando € exposto a um estimulo.

2.2. Cinco sentidos humanos

Os cinco sentidos sdo mecanismos fundamentais a sobrevivéncia do ser humano e quando
aplicado ao marketing, séo indispensaveis para obter experiéncias, para desenvolver um
processo de compra de um produto ou servico e perceber ou ganhar consciéncia de uma
marca (Hultén, 2011).

Recorrer aos sentidos aplicados a nova técnica de marketing acima descrita e possuir um
conhecimento claro de cada um deles e da sua utilidade nas estratégias das marcas tem-
se provado um fator de diferenciacdo por permitir criar estratégias mais elaboradas e
personalizadas, proporcionando aos consumidores uma experiéncia sensorial propicia a
gerar interesse por algo novo e a consciencializa-los relativamente & marca e a sua imagem
(Hultén, 2011).

Cada um dos sentidos pode funcionar individualmente ou de forma complementar e quando
sdao combinados refletem-se resultados mais elaborados. De acordo com Hultén, Broweus
& Van Dijk (2009), uma experiéncia que envolva mais do que um dos cinco sentidos &

denominada de impressdo multissensorial.

Ainda que uma impressao multissensorial possa ser mais interessante a nivel estratégico,
cada um dos sentidos, individualmente, apresenta propésitos, resultados e experiéncias
distintas que influenciam os consumidores de mdltiplas formas (Jones, 2009). Por tal, é
essencial descrevé-los de forma singular e compreender as diferentes funcionalidades e

importancia.

De acordo com Hultén (2011), Hultén, Broweus & Van Dijk (2009) e (Nadanyiova et al.,
2018) a visdo é considerada um dos sentidos mais poderosos e 0 que mais influencia a
percecdo e consciéncia. No marketing, a visdo é ainda o sentido mais utilizado permitindo
um profundo conhecimento e compreensdo dos ambientes, produtos e servicos. A
identidade é muitas vezes expressa por elementos estéticos (publicidade, identidade
visual, design, estilo entre outros). Sempre que um consumidor observa e cria umaimagem

no cérebro, esta é comparada com experiéncias e memdérias anteriores e resulta na

identificacdo de diferencas ou mudancas.

O olfato é o sentido que influencia de forma mais direta a criagcdo de emocdes e memorias,

o prazer e 0 bem-estar. Os aromas podem afetar fortemente as emoc¢des e a memdria por
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se reconhecer ou associar facilmente a um odor semelhante ou ja experienciado a
vivéncias anteriores. Os aromas permitem desencadear memorias duradouras e levam os
consumidores a criar consciéncia e a desenvolver uma imagem de algo (Hultén, 2011;
Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009; Nadanyiova et al., 2018).

7

Com base nos mesmos autores, a audicdo é o sentido associado ao impacto das
experiéncias, as emocgfes e aos sentimentos por se associar fortemente ao estado de
espirito do consumidor. O som ajuda a reforcar a identidade e intervém vivamente na
percecédo e intencdo de compra. Expressfes sonoras (jingles, vozes, musicas entre outros)
permitem criar experiéncias com sentimento, sendo referido que musicas e anuncios faceis
de memorizar afetam positivamente os resultados. O som associado a algo intensifica a

experiéncia de quem ouve e molda o sentimento de acordo com o som.

O paladar permite identificar e estd muito voltado para o lado emocional tendo maior
tendéncia a funcionar juntamente com outros sentidos. Este é considerado como um
excelente recurso de diferenciacéo visto que os sabores ajudam na criacdo da imagem e

experiéncias (Hultén, 2011; Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009; (Nadanyiova et al., 2018).

O tato, tido como o sentido mais elementar do ser humano, permite obter informacdes
fisicas muito concretas e construir uma imagem. Através dos milhares de recetores
existentes na pele, este sentido permite perceber estimulos como texturas, peso e
temperatura. Este também se relaciona com a meméria uma vez que, ao tocar ou perceber
uma estrutura pode desencadear lembrancas ou experiéncias anteriores (Hultén, 2011;
Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009; Nadanyiova et al., 2018).

2.3. Importéncia da estimulagdo dos cinco sentidos

Durante muito tempo, a nivel estratégico, os cinco sentidos foram menosprezados, mas
atualmente sabe-se que estes sdo um fator essencial que intercede no processo de
compra, na frequéncia de compra e no consumo propriamente dito. E através deles que os
consumidores constroem uma imagem da marca, percecionam produtos ou Servicos,
comparam marcas semelhantes, recolhem informacgfes para tomar decisfes, entre outras

préticas consequentes (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009).

Hultén, Broweus & Van Dijk (2009) afirmam que os sentidos humanos devem ser
compreendidos de modo a ajudar na compreensao dos processos de consumo em gue 0

comportamento individual e a tomada de decisdes séo fatores importantes.

25



O recurso aos sentidos num contexto de marketing tende a ampliar o relacionamento da

marca com o consumidor e reforgo da identidade da mesma (Sung et. al., 2020).

Os cinco sentidos humanos séo responsaveis por proporcionar experiéncias e sentimentos
muito concretos a cada consumidor, tendo por isso grande importancia no seu processo
de compra. E através dos cinco sentidos que cada consumidor consegue compreender e
ganhar consciéncia das diferentes empresas, produtos ou servicos com que se cruza. Um
individuo que é exposto a um estimulo fisico recolhe e percebe-o através dos sentidos,
sendo eles o ponto de partida para o restante processo de compra, consumo e possivel

criacdo de relacdo (Jones, 2009).

A implementacéo desta ferramenta nas diferentes estratégias das marcas permite atingir
as zonas do cérebro do consumidor responsaveis pela memoria, sensacfes e prazeres

suscitando nos mesmos emogodes e sentimentos (Nadanyiova et al., 2018).

A criagdo de emocgdes e sentimentos nos consumidores leva ndo sé a criacdo de uma
ligacdo entre eles e a marca, mas também possibilita a sua fidelizacdo ou lealdade e, por
consequéncia, a promocao da marca, principalmente através do Word of Mouth (WOM)
(Lee & Kim, 2020).

Para Pradeep, (2010) é clara a diferenca entre os métodos convencionais, que sao
insuficientes para uma analise sobre 0 que acontece no cérebro dos consumidores e como
este percebe 0s estimulos e os recursos neurolégicos que, através dos sentidos, permitem
um estudo muito aprofundado relativamente ao mesmo. Os resultados obtidos por meio de
ferramentas neuroldgicas beneficiam néo s6 do facto de n&o requererem amostras de larga
escala, mas também de ndo requerer esforco do consumidor por recorrer ao subconsciente
e ainda de dispensam de uma distincdo drastica entre os individuos estudados,
considerando que, mesmo havendo diferengas entre um cérebro masculino e feminino ou

entre um de adulto e de crianca, as semelhancgas sobrepdem-se as diferencas.

2.4. Neuromarketing

No final da década de 90, por consequéncia de falhas nos métodos de investigacéo
utilizados na época e dos avancos cientificos e tecnolégicos que foram decorrendo, um
grupo de investigadores decidiu cruzar o conhecimento cientifico e social com ferramentas
empiricas tendo especial foco na neurociéncia, na psicologia e econémica (Wilson et al.,
2008).
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Gerry Zaltmar, em 1999, foi pioneiro na implementacao do neuromarketing através da fMRI
(Ressonancia Magnética Funcional, aplicada ao marketing), o método mais
frequentemente utilizado nessa altura e que permitia a leitura das ondas cerebrais (Wilson
et al., 2008). Surge assim a primeira aplicacdo de uma técnica de neurociéncia, até entdo
apenas utilizada na medicina, aplicada ao marketing, com o propésito de estudar o

comportamento e decisdo de compra dos consumidores.

Ainda que Zaltmar tenha dado vida a este novo método de investigacao, foi Ale Smids, em
2002, que introduziu o conceito “neuromarketing” junto dos investigadores, desencadeando

neles a intensd@o de pér em pratica ou testar esta ferramenta (Wilson et al., 2008).

Como referido acima, o neuromarketing surge principalmente para complementar os
métodos de investigagdo tradicionais uma vez que sdo identificadas lacunas no decorrer

do seu uso, qgue comprometem os resultados.

De acordo com Boz et al., (2017) as estratégias de pesquisa e estudos realizados por meios
tradicionais tendem a revelar falhas levando as empresas a obter dados pouco precisos,
irrealistas ou até mesmo invalidos. Este autor evidencia ainda que esta pratica resulta

numa taxa de fracasso de cerca de 90% relativamente a produtos novos.

Por outro lado, Gourville J. (2006) menciona alguns estudos que referem que os gestores
e criadores de algumas empresas sobrestimam a probabilidade de ndo alcancar os
resultados pretendidos por confiarem que os consumidores irdo perceber o mesmo valor
de novos produtos ou servicos, da mesma forma que eles o percebem, saltando por isso o
processo de recolha de dados necessarios e por consequéncia, tendem a ndo antecipar o

comportamento dos consumidores.

Para Nadanyiova et al., (2018) é fundamental possuir mais conhecimento nas tomadas de
decisdo, mas também que as empresas prestem mais atencao aos estudos realizados para

gue estes influenciem positivamente as estratégias e decisdes tomadas.

BN

A evolucdo das tecnologias e ferramentas associadas a neurociéncia assim como 0s
avancos cientificos e provas de eficiéncia recolhidas até hoje, mostrou que este método de
investigacdo € mais conclusivo, pratico e econdmico (West, 2015). A conjuntura destes
fatores leva ao aumento crescente do interesse dos investigadores na area e, por
consequéncia ao aumento do conhecimento especifico do comportamento e reacbes dos

consumidores aplicado ao marketing.
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Neuromarketing € uma &rea da neurociéncia aplicada que, através de leitores de sinais
neurofisiologicos e comportamentais permite analisar respostas dos cérebros de
consumidores quando estes sdo expostos a estimulos durante trocas comerciais (Vallejo
et al., 2019 com base em Babiloni, 2015).

O neuromarketing é uma disciplina que agrega a neurociéncia, a psicologia e a economia
por incidir sob a atividade das empresas, avaliando a eficacia dos estimulos que as marcas
reproduzem através do comportamento dos consumidores permitindo ainda complementar
os métodos de recolha de dados tradicionais comumente utilizados (Mengual-Recuerda et
al., 2020).

Para Nadanyiova et al. (2018), citando Lindstrom, o recurso a estes métodos ajuda as
empresas na implementacao de praticas e estratégias bem direcionadas, facilita a medicéo
da eficiéncia das mesmas e ajuda a perceber como estas sdo recebidas tendo em

consideracéo necessidades e desejos inconscientes.

Esta pratica reduz as limitacdes relativas a recolha de informacéo a cerca da percecao e
comportamento real uma vez que, através dos meios de recolha tradicionais, os
consumidores tendem a ndo expressar a verdadeira opinido ou pensamento tendo
tendéncia a gerir de forma consciente as impressdes percebidas ou por pressédo social. O
mesmo acontece por nao estarem certos da sua opinido, conscientes das préprias

motivacdes, tendéncias e impressdes (Boz et al, 2017).

Em suma, o neuromarketing representa um método de investigacdo de marketing que
agrega temas da neurociéncia, da psicologia e da economia com intuito de avaliar os
efeitos de estratégias de marketing e de estimulos externos que marcas reproduzem,
através dos sinais neurofisiolégicos e comportamentais (reacdes, respostas,
comportamentos, preferéncias, emocdes e tomadas de decisdo) que o cérebro dos
consumidores exprime de forma subliminar. Esta técnica, além de permitir as marcas
prever comportamentos e tendéncias de consumo, vem também testar, rever, ampliar e
aperfeicoar ideias e pressupostos do marketing ja existentes recorrendo a uma andlise
profunda do subconsciente do consumidor facilitada por ferramentas e processos

psicologicos.

2.4.1. Ferramentas de Neuromarketing

Tendo em vista a contextualiza¢do anterior e de modo a compreender como a analise

aprofundada de dados e informagdes é obtida do subconsciente dos consumidores, 0s
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investigadores deste campo de pesquisa podem recorrer a diferentes ferramentas e
mecanismos de recolha de dados uma vez que depende do tipo e objetivo do estudo a

realizar e da natureza da informacgéo necessaria.

Para que se entendam as ferramentas utilizadas num estudo de neuromarketing e a sua
utilidade é primordial compreender o processo basico de um estudo de neuromarketing

onde se recorre a este tipo de ferramentas.

Figura 3 - Esquema conceptual da pesquisa em neuromarketing
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v
ATIVIDADE
CEREBRAL
INTERPRETAGAO
/r‘ DO SIGNIFICADO

v

ESTIMULO |~
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RESPOSTA ~
COMPORTAMENTAL | ~~~""> | MEDIGAO /

Fonte: Adaptado de This is your brain on neuromarketing: reflections on a decade of
research (Lee et al., 2017)

Para Lee et al. (2017), a Figura 3 retrata um modelo basico de um estudo conceptual de
de neuromarketing na qual se enquadra a exposicao do consumidor a um estimulo externo
(inputs sensoriais) que permitirA a medicdo da atividade cerebral, em conjunto com
algumas respostas fisiolégicas, psicolégicas e comportamentais que possam resultar da

estimulac@o sensorial, como é exemplo de stress ou de fazer uma escolha.

Para que os dados sejam recolhidos e as medicbes sejam efetuadas, séo utilizadas
ferramentas e processos neurocientificos que facilitam a medi¢cdo, 0 mapeamento e registo

da atividade cerebral levando posteriormente & obtencdo de respostas especificas.

Considerando a Figura 3 abaixo, e de acordo com (Lim, 2018), compreende-se que as
ferramentas de analise e recolha de dados neurocientificos se dividem em trés categorias.
Nesta é possivel perceber a diferenciacao entre o registo de atividade neurolégica dentro
do cérebro, o registo de atividade neurolégica fora do cérebro e ainda a manipulacdo

neuroldgica ativa.

29



Figura 4 - Métodos neurocientificos comuns para o neuromarketing
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Fonte: Adaptado de Lim em “Demystifying neuromarketing” (2018)

De forma sintética percebe-se que os métodos de registo de atividade cerebral podem
funcionar através de recolha de dados direta no cérebro, por meio de mecanismos que
registam atividade elétrica ou a distribuicdo do fluxo sanguineo no cérebro. Podem ainda
funcionar por meio de medicdo de alteracdes fisicas com recurso a ferramentas de analise
externa ou ainda por manipulacdo neuroldgica ativa na qual se conectam ou ativam

neurdnios que ou transmitem sinais neurolégicos (Boz et al., 2017 & Gore et al., 2015).

Considerando o foco principal do estudo e respetiva analise a elaborar, emprega-se
especial atencdo nos métodos que permitem registar a atividade neurolégica dentro do

cérebro, podendo também ser denominados por métodos neurolégicos.

De acordo com Boz et al. (2017), os métodos neuroldgicos referem-se a todos os que
medem a atividade elétrica e bioquimica neural. Estes permitem identificar e registar
atitudes e emocgdes expressas do consumidor por meio de andlise de alteracdes que

ocorrem ao nivel cerebral e corporal, quando este é exposto a um estimulo.

Dentro da categoria de métodos de registo neuroldgico dentro do cérebro é importante

distinguir duas tipologias, as eletromagnéticas e as metabdlicas. As primeiras compilam a
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atividade elétrica cerebral e em que area do cérebro ocorrem, as segundas registam a

distribuicdo do fluxo de sanguineo em cada zona do cérebro (Lim, 2018).

Cada um dos métodos de registo de atividade cerebral acima referenciados séo funcionais
tanto isoladamente como combinados de modo a obter dados muito confiaveis e muito
variados (Boz et al., 2017).

2.4.2. Etica no neuromarketing

Desde cedo que a sociedade estuda a ética e a sua importancia para a humanidade. Esta
ciéncia representa uma variante filosofica que agrega diversos fatores associados aos atos
e as relacdes entre seres humanos em fungéo da racionalidade. A ética é entendida como
um sistema que explora os principios basicos racionais para que se viva em harmonia

numa sociedade.

Ao recorrer a tecnologias de neurociéncia a fim de realizar um estudo dessa natureza,
envolvendo diretamente os participantes, é importante que durante todo o processo de
planeamento e realizagdo do mesmo se tenha em consideracéo todos 0s principios éticos
aplicaveis. Tendo isso em vista, devem ser respeitados os Codigos de Etica desenvolvidos
pela International Chamber of Commerce/ International Code on Market and Social
Research (ICC/ESOMAR) e pela Neuromarketing Science & Business Association
(NMSBA). A ICC/ESOMAR é uma das maiores organizacdes de negécios do mundo e
desenvolveu um cédigo internacional de nome “ICC/ESOMAR International Code on
Market, Opinion and Social Research and Data Analytics”. Ja a Neuromarketing Science &
Business Association apresenta-se como uma associacdo comercial global que rege o
interesse profissional no neuromarketing. As entidades responsaveis por estes dois
cbdigos aceitam mutuamente os principios consagrados em cada um (NMSBA, n.d.;
ICC/ESOMAR, n.d.).

A neurociéncia aplicada ao marketing nao tem o propésito de manipular os consumidores
incentivando-os a realizar compras desnecessarias, mas sim analisar 0os processos de
deciséo dos consumidores e estimular a criacdo de ligacéo entre os produtos/ servicos de

uma marca com os consumidores.

Assim, compreende-se que deve ser aplicado o neuromarketing sem descorar as
condicdes éticas, nomeadamente integridade, credibilidade, transparéncia, consentimento,
privacidade, direitos do participante, fatores relativos a criancgas e jovens (envolvimento de

menores de 18 anos de idade requer o consentimento informado dos pais), questdes sobre
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a publicacdo e compromisso na aplicagdo e respeitos dos codigos, entre alguns outros

pontos descritos nos mesmos.

3. A narrativa na publicidade

No capitulo que se segue, desenvolve-se uma breve conceptualizacdo com intuito de
enquadrar histdrica e analiticamente o tema principal em estudo, bem como todos os que

possam ser adjacentes e de interesse para o estudo.

3.1. As historias e a narrativa

Contar histérias € ndo s6 o meio de comunicag¢ao mais primitivo e poderoso da humanidade
(Kemp et al., 2023), como também um dos principais veiculos de transmissao de
conhecimento entre milhares de geragbes, sendo assim uma das caracteristicas
transversais a todos 0s povos e culturas do mundo. E através do ato de contar histérias

gue o ser humano se institui enquanto individuo e sociedade (Murray, 2003).

O hébito de contar histérias é tdo longinquo quanto 0s nhossos ancestrais que se juntavam
em torno de uma fogueira e relatavam os feitos diarios ou transmitiam ensinamentos e

conhecimentos necessarios a sua sobrevivéncia (McStill, 2013).

De acordo com van Laer et al. (2019), as histérias sdo relatos ou sequéncias de
acontecimentos que resultam numa transicdo de um estado inicial para outro estado ou

resultado subsequente.

Coker at. al. (2017), com base em Escalas e Twitchell, consideram que episédios que
possuam relagdo, com consisténcia temporal - inicio, meio e fim - e que possuam um
formato narrativo, sado consideradas histérias. Este vém-nas como ficgdes preenchidas por
personagens, enredos, pontos de vista e um propdsito implicito, o significado. Consideram
ainda que as histérias séo o resultado da tendéncia humana a identificar a casualidade no
mundo (Coker at. al., 2017).

As histérias sdo mecanismos que cada individuo da sociedade utiliza para relacionar uma
causa a uma consequéncia, por meio de episédios que possuem personagens, enredo, e

um significado com circunstancias temporais que unem o inicio, 0 meio e o fim da situacao.
Estorias

Os vocabulos “histéria” e “estéria” surgem no mesmo contexto partilhando a origem

etimologica do latim “historia”. Estes termos, tal como outros com grafia semelhante,
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referiam-se sinonimamente a investigacdo, pesquisa e ciéncia e percorrem a sociedade
desde a idade média, época na qual a ortografia ainda ndo estava totalmente delineada

(Pértico da Lingua Portuguesa (2023).

Com a evolugado linguistica da sociedade o termo “histéria” afirmou-se, deixando em
desuso todos os termos semelhantes utilizados outrora. Em 1920, Joao Ribeiro, um autor
brasileiro tomou a liberdade de resgatar o termo arcaico “estoria”, frequentemente utilizado
em manuscritos medievais portugueses. Lembrado sobretudo pela distingdo existente
entre “story” e “history”, em inglés, este prop6s uma redefinicdo da palavra estéria de modo
gue o seu significado se voltasse para 0os contos populares, a narrativa tradicional, as
narracdes de caracter ficcional e de curta duracdo. Esta equiparacdo apenas foi aceite

anos mais tarde, associando a ideia de “story” a “estoria” e “history” e “historia”.

Neste sentido, entende-se por estéria a narrativa de pequena duracdo com caracter
ficcional, imaginario ou relacionado com contos e narrativas de entretenimento
(Ciberduvidas da Lingua Portuguesa - ISCTE, 2003); (Pdrtico da Lingua Portuguesa, 2023)
e (McsStill, 2013). Identifica-se ai a disparidade entre os vocabulos, considerando que o
termo histéria esteja mais voltada para a narrativa cientifica e baseada na realidade
(Mcstill, 2013).

Na publicidade, o termo estéria sobressai dado que é cada vez mais recorrente a
necessidade de implementar esta vertente narrativa nas estratégias das empresas e por
sua vez, é elevada a frequéncia na aplicacéo do storytelling na publicidade das marcas. A
vulgarizacdo do termo na publicidade relaciona-se principalmente com a utilizacdo da
narracdo em anuncios publicitarios e o contexto dos mesmos. Os mesmos autores
supramencionados, referem este termo, desconstruindo-o. Eles abordam a “story” como a
histéria ou facto ocorrido e “telling” como a o ato de reproduzir ou contar as mesmas

historias.

Ainda que esta distincdo tenha sido empregue, sendo ainda possivel a utilizacdo dos dois
termos, considera-se uma diferenciagdo pouco necesséaria estando implicito o sentido
agquando da utilizagédo do termo (Ciberduvidas da Lingua Portuguesa - ISCTE, 2001). No
mesmo sentido, de acordo com o Pdértico da Lingua Portuguesa (2023), ainda que existam
os dois termos, é mais frequente e recomendado a utilizacdo de histéria de forma geral,

abrangendo as duas valéncias da narrativa.
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A narrativa

Narrar é a manifestacao relativa a uma ou mais experiéncias que por sua vez permite, nao
sé entender algo sucedido, como facilita a relagdo com essa mesma situacdo. O ato de

narrar histérias € uma pratica natural do ser humano que, como ferramenta de

aprendizagem, reflete-se num mecanismo de estabilidade cultural (Bruner, 1991).

O ato de contar histérias implica “transmitir mensagens e partilhar conhecimentos e
sabedorias acumulados para ajudar a navegar e explicar o mundo a nossa volta” (Coker
at. al. (2017).

Paul Ricoeur foi um importante filésofo com destaque em areas filoséficas importantes para
a humanidade e para a compreens&o do ser humano. E autor de obras de referéncia sobre

a linguistica e o texto poético, a natureza da narrativa, da histdria e ainda sobre ética.

Para este autor, narrar uma histéria da forma a uma narrativa em funcao da experiéncia do
individuo inserido na realidade a sua volta. Ricoeur considera que a narrativa possui duas

tipologias: narrativa histérica e narrativa ficcional (Ricoeur, 1994).

As duas tipologias, ainda que possam possuir estruturas semelhantes, diferem a nivel
contextual, uma vez que a narrativa histérica é baseada em factos reais em funcao de
periodos do passado enquanto a narrativa ficcional remete para situacfes irreais ou
ficticias. O autor acrescenta ainda que nem a narrativa historica, nem a narrativa ficcional
surgem exclusivamente no formato respetivo, sendo possivel o cruzamento entre elas,

considerando que ambas resultam na experiéncia existencial do individuo (Ricoeur, 1994).

Com base nestes factos, a narrativa considera-se como a partilha de uma mensagem ou
conhecimento através de histérias que tém por base experiéncias e acontecimentos, reais
ou ficticios, relativos a um ou mais individuos e que facilita a compreensédo ndo sé dos

proprios como do mundo em volta.

3.2. Storytelling

Storytelling é uma técnica de publicidade que recorre a narrativa para dar a conhecer ou
transmitir informacdes sobre marcas, produtos ou servigos. Esta técnica encaminha os
consumidores para conteudos em formato de historia através de uma sequéncia de
eventos (Boukis, 2023).

Para McStill (2013, pp. 31), storytelling é “a arte de contar uma histdria, seja por meio de

palavras, da musica, da mimica, das imagens, do som ou dos meios digitais.”
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Coker et. al. (2021) referem-se ao storytelling como um formato utilizado por marketeers
na producao de anuncios com o objetivo de corresponder ao pensamento narrativo que 0s

consumidores muitas vezes desenvolvem com intuito de analisar o mundo a sua volta.

Como referido acima, sabe-se que esta técnica pode ser aplicada em diferentes canais e
com estruturas e formatos diferentes. Pode ser aplicado principalmente através de texto,
imagem ou video, incluindo ou ndo som e dissimulado tanto através dos meios tradicionais
como dos digitais. Ainda assim, atualmente sobressai a utilizacdo de uma tipologia e
formato em particular, o video com som aplicado em anuncios, podendo eles ser

divulgados pela televiséo (tradicional) como pelos sites ou redes sociais (digital).

Um anudncio com storytelling, ou andncio narrativo, € um “anuncio que conta uma historia”
e “inclui um ou mais episédios que consistem em atores envolvidos em a¢des para atingir
objetivos” (Coker et. al. (2021).

Atualmente sdo cada vez menos as marcas que dispensam a implementacdo de
storytelling nas suas estratégias. Esta ferramenta tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia, ndo s6 pelo impacto direto com o consumidor, mas principalmente porque,
qguer recorram a histérias baseadas em realidade ou historias ficticias, sdo estimulos que

dao significado a marca (Lundqvist et al., 2013).

O storytelling é tido cada vez mais como uma técnica de marketing essencial as marcas,
empresas e organizacdes por aumentar o poder emocional da publicidade (Kang J, Hong
S. & Hubbart G. T., 2020). Anlncios que possuam esta técnica, de acordo com alguns
estudos, podem ser mais persuasivos que anuncios factuais. Podem gerar maior confianca
e sensibilizagdo pela marca e podem ainda gerar emocdes e sentimentos positivos nos

consumidores (Lundgqvist et al., 2013).

Kang et al. (2020), concorda que existe uma relacdo entre a narrativa e as respostas
emocionais manifestadas pelos consumidores quando expostos a esta tipologia de

anuncios.

De acordo com Escalas (2004), o cérebro humano armazena as experiéncias vividas a qual
geralmente se agrega uma histdria. Kang et al. (2020), refor¢ca que os seres humanos
armazenam dados adquiridos nas suas experiéncias em formato de histéria. Sabe-se ainda
gue as histérias séo arquivadas na memdéria sob formatos diversificados, nomeadamente
de forma factual, visual ou emocional, permitindo crer que sao facilmente memorizadas
(Lundgqyvist et al., 2013).
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Assim, entende-se que os anuncios que possuam storytelling despertam o estimulo de
emocdes por resultado da combinacao mental das histérias com as memarias das préprias

experiéncias (Kang et al. 2020).

O storytelling e as marcas ou organiza¢éo convergem todos os dias para a importancia que
podem ter na vida dos consumidores. Um consumidor pode ser tdo importante para a
histéria de uma marca como a marca pode impactar muito a histéria de vida de um

consumidor (Lundqvist et al., 2013).

E maioritariamente através de histérias e das suas personagens que os consumidores
compreendem uma marca e 0s seus potenciais beneficios (Lundqvist et al., 2013). As
emocles, desejos, sentimentos e experiéncias vividas pelas personagens, levam os
consumidores a tirar conclusdes e, muitas vezes, a identificar-se e, com isso, a criar uma

ligacdo tanto com as personagens como com a marca (Green et al., 2021).

Considerando Coker et. al. (2017), a publicidade narrativa leva a que o consumidor
desenvolva empatia por personagens, que faca parte da histéria sempre que se identifique
particularmente com caracteristicas, experiéncias ou outro fator percetivel no decorrer da

historia.

Para uma empresa ou marca, 0 recurso ao storytelling representa um auxilio ao
consumidor na construcdo de sensacdes e emoc¢des nomeadamente no desenvolvimento

da consciéncia, da empatia, do reconhecimento e da recordacao (Coker et. al. 2017).

Narrar uma histéria pode amplificar o nivel de persuasdo em relacdo a marca ou produto
apontado, uma vez que as histérias geram respostas afetivas intensas e estimulam a

criacdo de ligacdo entre os consumidor e marca (Boukis, 2023).

Narrar histérias tem lugar todos os dias nas organizaces e por isso o storytelling é
valorizado cada vez mais como uma técnica de publicidade que recorre a narrativa como
arte de contar histérias e tem por objetivo comunicar uma marca, um produto ou servico,
permitindo ainda implementar estratégias que facilitem a ampliagdo de emocdes e
sensacodes, 0 envolvimento e ligacdo do consumidor com uma marca e a estimulacdo e

compreensdo do pensamento narrativo do mesmo.

De forma a resumir e clarificar alguns termos semelhante e com sentidos relacionados,

apresenta-se a figura abaixo, espelhando a relacdo e definicdo de cada termo.

36



Figura 5 - Relacdo entre as historias, a narrativa e o storytelling
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3.3. O tradicional e o digital

Kotler et al., em Marketing 4.0 (2017), tém em conta a evolugéo tecnolégica constante
vivida pela sociedade na atualidade e apontam que o mercado esta cada vez mais
tecnolégico e a adaptar-se a esse avanco. Ainda assim, consideram que o marketing e as
ferramentas do online ndo tendem a substituir ou banir os métodos e marketing offline. Os
autores consideram ainda que nunca sera possivel abdicar totalmente da envolvéncia
humana, uma vez que o marketing tradicional é a “espinha dorsal”’, mas frisam que estas
duas préticas irdo coexistir e permitir entregar ao consumidor uma experiéncia melhorada

e diferente da que teriam usando o online e offline separadamente.

Neste sentido, 0s avanc¢os tecnolégicos provocaram grandes alteragbes no que diz respeito
aos formatos de disseminacao das histérias, nos métodos de relacionamento e, acima de

tudo na relagdo dos consumidores com os contelidos e mensagens transmitidas.

Sao cada vez mais evidentes novas estratégias que marcas e empresas adotam e inserem
nos seus planos de marketing. Os anuncios em video, tradicionalmente partilhados através
da televisdo, estdo cada vez mais presentes nas redes sociais ou em sites, trazendo
inovacdo e maior frequéncia junto dos consumidores em relacdo a métodos tradicionais
(Murray, 2003).
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Ao contrario do que é considerado muitas vezes, contar histérias ndo requer
necessariamente o uso de linguagem verbal podendo ela ser contada através de outros
elementos. As mensagens podem ser transmitidas através de textos, imagens,
movimentos, sons ou videos, com evidéncias da vida real, de simbolos de personalidade,

fantasia, entre outros (Kotler et al., 2017).

Tendo isso em vista, compreende-se que € possivel considerar a implementacdo do

storytelling numa perspetiva tradicional como, mais recentemente, na digital.

Liarikapis et al. (2020), referem-se a narrativa digital como o entretenimento narrativo que

chega ao publico através da tecnologia e meios digitais.

3.3.1. Transporte, processamento narrativo e persuasao

Transporte narrativo € um processo mental que resulta da combinacdo da atencao, de

imagens e de sentimentos dos individuos que recebem uma histéria (Green & Brock, 2000).

Para Green & Brock (2000, pp.701), o transporte narrativo € um “processo convergente,
em que todos os sistemas e capacidades mentais se concentram nos eventos que ocorrem

na narrativa”. Para que o transporte narrativo ocorra, € necessério que o consumidor

processe a histéria do antincio, quando exposto a ele.

A publicidade que recorre a narrativa devera resultar no processamento narrativo. O
processamento narrativo € um processo que liga os consumidores as histérias através na
comparacgdo e concordancia da sua realidade e das suas experiéncias com o que ocorre
na histéria (Coker et. al., 2017).

(Coker et. al., 2017), sugere que o processamento narrativo esta dependente do formato
do anuncio exposto. O processamento narrativo e os resultados do mesmo sao inversos
ao processamento analitico. Enquanto o primeiro tende a envolver, a gerar uma analise
holistica e menos contra-argumentos, o segundo é baseado em factos, enumeracédo de
atributos relativos ao que se comunica e induz a uma analise racional e uma compreensao

mais restrita.

Green & Brock (2000), acrescentam que este processo decorre através de dois elementos:
a empatia e a construcdo de imagens. A empatia leva os consumidores a entender a
histéria e a experiéncia vivida pela personagem na mesma e, por consequéncia

experienciar o mundo da mesma forma que a personagem. Este processo tende a criar
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imagens muito realistas relativas a historia levando-os a imergir na mesma e a viver a

experiéncia como se fosse sua (van Laer et al., 2014).

Considerando estes fatores, o transporte narrativo verifica-se apds se efetuar o
processamento, estando ja estabelecida a empatia entre o0s consumidores e as
personagens, sempre que 0s consumidores conseguem imaginar o argumento da histéria

e, através disso, imergir numa realidade prépria (van Laer et al., 2014).

Na mesma linha condutora, entende-se que o transporte narrativo resulta na “persuasao
narrativa que origina respostas afetivas e cognitivas, crencas, atitudes e inten¢des dos
recetores da histéria ao serem arrastados para uma histéria e transportados para um
mundo narrativo que modifica a sua percegdo do seu mundo original” (van Laer et al.,
2014).

Escalas (2013), acrescenta que a narrativa e o marketing sensorial conseguem persuadir
0s consumidores com maior facilidade através do transporte por estarem imersos e
envolvidos na histéria. As histérias geram respostas afetivas fortes, menor andlise critica,
reduzem os pensamentos negativos e aumentam as emoc¢fes positivas. Ainda assim, a
persuaséo s6 acontece quando o consumidor ndo toma uma posic¢ao logica e racional, que

Ihe d& uma visao sobria e critica em relacéo ao estimulo (Escalas, 2013).

De acordo com Coker et. al. (2017), quando um individuo compreende a tentativa de
persuaséo, tende a revelar o conhecimento de persuasdo ou percecdo de manipulacao
como mecanismo de defesa. Considerando estudos anteriores com base na narrativa,
guando um consumidor identifica sinais de manipulacdo, ativam o conhecimento de
persuasao e processam um anuncio narrativo de igual forma que um anuncio expositivo,
tendo clara consciéncia da tentativa de persuasao. Quando o contrario se verifica, se nao
for evidente a tentativa de persuasao, 0s anuincios narrativos podem obter efeitos positivos,

distanciando-se de anuncios baseados em factos (Coker et. al., 2017).
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Figura 6 - Percurso do consumidor na narrativa
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Fonte: Propria com base em Coker at. al. (2017), Escalas, (2013) e van Laer et. al., (2014)
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4. Metodologia

A segunda parte desta investigacao inicia-se com a definicdo dos objetivos previstos tendo
em consideracdo a revisao de literatura elaborada previamente, assim como a elabora¢éo

do modelo conceptual.

No mesmo seguimento, sao referidas as marcas e anancios eleitos para o estudo bem

como a amostra, metodologias e materiais selecionados para levar a cabo a investigacao.

4.1. Definicdo dos objetivos

O estudo proposto tem como principal intuito investigar a influéncia que a utilizacdo de
storytelling nos anuncios publicitarios de diferentes marcas poderd exercer sobre os

consumidores relativamente a ligacdo a marca e intencéo de compra.
De forma mais detalhada, propdem-se 0s seguintes objetivos:

1. Avaliar a influéncia da utilizacdo do storyteling em andncios publicitarios
relativamente ao reconhecimento e percecdo das marcas e respetivos produtos/
servicos;

2. Classificar o impacto desta ferramenta na ligacdo positiva ou negativa dos
consumidores com a marca,

3. Avaliar o impacto da utilizagéo do storytelling em anuncios publicitarios em relacao
a intencdo de compra;

4. Avaliar a diferenca dos resultados por comparacdo de um andncio que recorre a
storytelling e um andncio sem storytelling;

5. Perceber se o recurso ao storytelling em anuncios publicitarios fortalece a intencao
de compra em relagdo a marca e respetivos produtos/ servicos;

6. Perceber se o0 neuromarketing, enquanto estratégia emergente, permite
compreender a influéncia desta ferramenta e o comportamento dos consumidores,
por meio de emocdes associadas a ligacdo com a marca e ao ato de consumo;

7. ldentificar estratégias funcionais e evidenciar ferramentas que possam ser Uteis
para as marcas nomeadamente o reconhecimento do tipo de emoc¢des associadas
aos seus produtos e servicos;

8. Possibilitar novos métodos para medir e aumentar a eficdcia dos anuncios e das
estratégias das marcas, conduzindo-as realmente as necessidades dos
consumidores;

9. Compreender se existe concordancia na comparacao entre as variaveis em estudo

obtidas na visualizacdo dos videos e as respostas aos questionarios;
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10. Analisar quais as emocdes percetiveis apds a visualizagdo dos anuncios de modo

a perceber a relagdo das mesmas as acgdes ou intensdes.

4.2. Formulacdo das hipoteses

As histdrias sdo, ndo s6 um mecanismo importante no quotidiano de cada individuo da
sociedade como séo cada vez mais uma estratégia de comunicacao fundamental para as
marcas e empresas. Contar as préprias histérias permite expressar os seus valores e
chegar aos consumidores, aumentar o envolvimento dos mesmos, de forma mais ou menos

emocional, mas que de outra forma nao seria possivel (Lundqvist el al., 2013).

Uma marca ou produto pode ser valorizado ou desvalorizado consoante as percecfes e
experiéncias que adquirem. Fatores como 0 reconhecimento da marca, perspetiva de
gualidade, memorizagéo, confianga, intencdo de compra entre outros, estao diretamente
associados as percec¢des gerais que os consumidores desenvolvem sobre a marca e que
tendem a associar as experiéncias vividas e passadas, moldando o seu comportamento
(Aaker, 1991).

Kang et al. (2020), apontam a relacdo existente entre uma narrativa e as respostas
emocionais que os consumidores podem manifestar ao visualizarem um anuncio que tenha

por base este formato.

Apelos emocionais ou racionais

Com vista nas ultimas linhas do ponto 1.2, compreende-se que os apelos séo tidos como

estimulos de interesse enquadrados nos anuncios publicitarios.

O interesse refere-se a curiosidade que os consumidores apresentam em funcéo de uma
marca, produto ou servico. Quando o interesse de um consumidor aumenta, a
probabilidade de considerar a marca ou produto é proporcional. Sempre que um andncio
nao apresente fatores que estimulem o interesse do consumidor, como os tipos de apelo

ou a duragao, a probabilidade de o converter € limitada (Engel et al., 2000).

No mesmo ponto sdo descritos dois tipos de anuncios, informativos e transformacionais

gue, respetivamente podem apresentar apelos racionais ou emocionais.

Aaker e Norris (1982), consideram que a publicidade que possui apelos racionais produz
maior impacto no comportamento do consumidor relativamente a anincios com apelos com

uma vertente emocional. Estes autores recorrem a Golden e Johnson para reforgar a sua
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teoria, cujos confirmam que andncios publicitarios com apelos racionais conseguem
transmitir mais informacgéo ao consumidor e por sua vez tém maior capacidade de agradar

e potenciar a intencdo de compra dos mesmos.

Na perspetiva de Kemp et al. (2023), as respostas demonstradas pelos consumidores
voltadas para a intencdo de compra, em funcdo de anincios com apelos emocionais séo
mais positivas do que as respostas referentes a anuncios com apelos racionais. “As
histérias sdo mais persuasivas do que os argumentos factuais e as estatisticas”. Com base

nestas conclusfes antagbnicas, desenvolvem-se as seguintes hipéteses:

Hla — Anuncios que possuam apelos emocionais tém maior influéncia na

intencdo de compra em comparagdo com os de apelos racionais.

Hlb — Andncios que possuam apelos racionais tém maior influéncia na

intencdo de compra em comparagdo com os de apelos emocionais.

H2 — Anuncios em formato de storytelling que possuam apelos emocionais

apresentam um nivel de interesse superior a anuncios com apelos racionais.

H3 - Em anuncios com base narrativa, quanto mais alto o nivel de interesse,

maior se verifica a intencdo de compra.

Primeiros 5 seqgundos

Considerando a evolucéo tecnoldgica vivida nos dias de hoje e as altera¢des constantes
relativas a formatos e canais de distribuicdo da publicidade, os meios digitais encurtaram
a distancia entre a publicidade e o consumidor. Ainda que anuncios publicitarios estejam
ainda muito associados a televisdo, como meio tradicional, é cada vez mais comum
encontrar 0s mesmos anuncios nos canais digitais. No entanto, de acordo com Kotler &
Armstrong (2018) atualmente, um anuncio colocado num meio de comunicagdo digital
permite ao consumidor ignorar ou saltar um anuncio sempre que 0 mesmo se torna

desinteressante ou desnecessario para a sua realidade.

Com anuncios cada vez mais descartaveis, Kotler considera importante avaliar o
comportamento do consumidor nos primeiros segundos de interacdo. Todas as marcas ou
empresas que ndo alcancarem a atencdo do consumidor nos primeiros cinco segundos
tém poucas chances de a alcancar posteriormente a esse tempo, levando o consumidor a

ignorar o contedo comunicado (Kotler & Armstrong, 2018). Tendo em consideracgédo esta
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linha de raciocinio, torna-se importante perceber se existe alguma influéncia da narrativa

na conquista da atencéo inicial. Assim, formulam-se as seguintes hipéteses:

H4 — O nivel de atencdo nos primeiros 5 segundos € mais elevado em

anlncios com narrativa do que em anlncios sem narrativa.

Anudncios com e sem narrativa

De acordo com a investigacao realizada sobre as histérias em 3.1, entende-se que estas
sejam tratadas como mecanismos que cada individuo da sociedade utiliza para relacionar
uma causa a uma consequéncia, por meio de episddios que possuem personagens, enredo
e um significado com circunstancias temporais que unem o inicio, 0 meio e o fim da

situacéo.

Contar historias pode fortalecer a memoria e funcionar como orientagdo dos individuos no
mundo. Kemp et al., (2023), citando Herskovitz e Crystal, expde que a narrativa pode
auxiliar na memorizacao, fortalecer ligagbes emocionais, aumentar o reconhecimento e

identificacdo de uma marca, independentemente do mercado onde ela se insira.

Tanto Lundgqyvist et al., (2013) como Coker at. al. (2017), creem que as histérias e a
publicidade com base narrativa, por gerarem empatia, envolvimento e associacdo a

experiéncias passada, tornam-se facilmente memorizaveis.

Para Kemp et al. (2023), tendo em vista o formato de comunicacdo narrativa na qual a

informagdo € entregue ao consumidor de forma conveniente e persuasiva, 0S

consumidores estdo mais prevalentes a prestar atencéo e a reter informacdes.

No mesmo sentido, e de acordo com Schmitt (2012), Green et al., (2021), Lundqvist et al.,
(2013) e Kang et al., (2020), as emoc¢des sdo gatilhos para estimulos psicofisiolégicos que
naturalmente incitam a atencdo e um processamento mais detalhado da informacéo
disseminada. Assim, as mensagens com caracter narrativo, que incitam as emocoes,

desencadeiam ndo s6 a aten¢do, mas também o envolvimento do consumidor.

Quando uma marca comunica através de uma estrutura narrativa, incita 0 aumento do
envolvimento dos consumidores, a tornar evidente e a reforcar as ideias comunicadas
(Kemp et al., 2023).

De acordo com Escalas (2012), a narrativa, como mecanismo de comunicag¢do entre os

consumidores e as marcas, impulsionam o seu processamento narrativo, que por sua vez
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influencia de forma positiva as suas fungbes cognitivas, afetivas e comportamentais e

facilitam o seu envolvimento proveitoso.

Schmitt (2012) considera que o0s estimulos sensoriais tém um papel crucial no
desenvolvimento das emocdes e atitudes positivas ou negativas que, por consequéncia
afetard o envolvimento com as marcas. Este autor refere ainda que quando uma marca
proporciona uma experiéncia ao consumidor, este poderd manifestar-se mais feliz e

afetuoso, produzindo um efeito positivo no envolvimento.

Tendo em vista Escalas (2004), julgar-se que as historias e todos 0s processos que estao
diretamente associados a elas permitem uma conexdo do consumidor a marca uma vez
gue, através deste método de comunicacao, o consumidor pode sentir-se parte da histéria

e entender melhor o significado da informacéo transmitida e da marca.

Keller (2001), com base na pirdmide que desenvolveu numa das suas obras, cuja se volta
para a constru¢do de uma marca e para o brand equity, considera que quando se verificam
altos niveis de ressonancia se gera maior sensacao de conexao. A ressonancia considera
todas as relac@es e intensidade das mesmas do consumidor em funcao da marca, na qual

se inclui a lealdade e a ligacdo emocional ou sensagéo de sintonia com a mesma.

Keller (2009), salienta que a utilizacdo de storytelling como ferramenta de publicidade
incentiva um vinculo emocional maior, assim como um sentimento de comunidade que

agrega os envolvidos.

Quando o consumidor se vincula emocionalmente com uma marca, o sentimento de

pertenca e o envolvimento tende a manifestar-se com maior intensidade (Keller, 2001).

Como referido em 3.2, o storytelling pode influenciar o comportamento do consumidor e
estimular os niveis de confianca e sensibilizacdo que o consumidor desenvolve pela marca
ou produto. No mesmo ponto, citando Green et al., (2021), é referido que as emocoes,
sentimentos e experiéncias associadas a narrativa levam os consumidores a identificar-se

e a desenvolver uma ligagdo mais pronunciada com a marca.

Considerando estes factos, formulam-se as seguintes hipoteses:

H5 — Andncios com storytelling geram maior atengcdo em comparagdo com

anuncios sem storytelling.
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H6 — Anuncios que possuam narrativa apresentam um nivel de envolvimento

superior a anincios sem narrativa.

Valor e Comportamento

O valor da marca ou “brand equity” refere-se ao valor acrescentado entendido pelo
consumidor e que acumula com a vertente funcional da marca (Keller, 1993), como descrito
em 1.3.1.

De acordo com Kim et al. (2020), o valor tem um papel fundamental da decisdo de compra

tomada por um consumidor, bem como para a sua satisfacao.

Na sua obra Sensory Marketing, Hultén, Broweus & Van Dijk (2009), consideram que novas

experiéncias sensoriais podem aumentar o valor e a satisfacdo do consumidor.

Kemp et al. (2023) considera que o storytelling permite melhorar as experiéncias dos

consumidores quando interagem com uma marca.

De acordo com Boukis (2023), quando uma marca utiliza histérias no processo de interagéo
com o consumidor, denota-se um impacto relevante na avaliagdo cognitiva dos mesmos,

principalmente na percecéo, avaliacdo e ligacdo a marca.

A perce¢do que um consumidor pode definir sobre uma marca, produto ou servico € o
reflexo de toda a informacéo recolhida através dos sentidos. Como referido anteriormente
(in pp. 13), estes podem conceber a imagem de uma marca através da selecdo e

interpretacdo de todas as informacdes obtidas e experiéncias vividas.

De acordo com Kotler & Armstrong (2018), as percecdes e impressbes que 0s
consumidores recolhem definem a imagem e posicionamento da marca tendo impacto

direto na criacdo de ligacdo a marca e, sobretudo, na intengéo de compra.
Tendo estes argumentos em vista, formula-se a seguinte hipotese:

H7 — Anlncios com uma estrutura narrativa geram maior valor da marca para

0 recetor.

H8 — Em anincios com base narrativa, quanto maior o valor atribuido a marca

e respetivos produtos ou servigos, maior se verifica a intencédo de compra.

Confianca
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Tal como referido anteriormente em 3.2, andncios com base narrativa, tendem a ser mais

persuasivos e a gerar maior confianca para os consumidores (Lundqvist et al., 2013).

De acordo com Kemp et al. (2023), a aplicacédo de storytelling em anuncios publicitarios
proporciona um aumento da confianca que um consumidor tende a apresentar em relacao

a uma marca na decisdo de compra.

Kim et al. (2020) recordam que a confianca € um estado psicolégico referente a intengéo
gue um individuo possui em aceitar algo com base em expectativas ou procedimentos de
outros que, na perspetiva da publicidade, se reflete na fiabilidade da fonte de informacao

sobre produtos ou servicos que por consequéncia estimulara ou ndo a vontade de agir.

A confianga esta diretamente relacionada com o valor e influencia a intencdo de compra
do consumidor (Kim et al., 2020; Pavlou, 2003).

Assim, considerando o acima descrito, articula-se a seguinte hipotese:

H9 — O storytelling gera maior confian¢ca na marca em relacédo a anlncios sem

a presenca de storytelling.

H10 — Para anuncios com storytelling, quanto maior o nivel de confianca,

maior se verifica a intencdo de compra.

H11 — Para anuncios com storytelling, quanto maior o nivel de confianca
concedido pelo consumidor, maior se verifica o valor atribuido a marca e

respetivos produtos ou servigos.
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Figura 7 - Hipéteses em estudo

Anuncios que possuam apelos emocionais tém maior influéncia na intengéo de
compra em comparagao com os de apelos racionais.

9
v

Anuncios que possuam apelos racionais t&ém maior influéncia na intengao de
compra em coamparagao com os de apelos emocionais.

o
J

Anuancios em formato de storytelling que possuam apelos emocionais
apresentam um nivel de interesse superior a antincios com apelos racionais.

©
&

Em andncios com base narrativa, quanto mais alto o nivel de interesse,
maior se verifica a intengéo de compra.

O nivel de atencé@o nos primeiros 5 segundos é mais elevado em anuincios com
narrativa do que em anuncios sem narrativa.

\J

Anuncios com storytelling geram maior atengdo em comparag¢do com anuncios
sem storytelling.

Anuncios que possuam narrativa apresentam um nivel de envolvimento superior
a anuncios sem narrativa.

Anuncios com uma estrutura narrativa geram maior valor da marca para o
recetor.

Em andncios com base narrativa, quanto maior o valor atribuido & marca e
respetivos produtos ou servigos, maior se verifica a intencao de compra.

U\

O storytelling gera maior confianga na marca em relagao a anuncios sem a
presenca de storytelling.

Para antncios com storytelling, quanto maior o nivel de confianga, maior se
verifica a intengao de compra.

\/

Para antincios com storytelling, quanto maior o nivel de confianga concedido
pelo consumidor, maior se verifica o valor atribuido a marca e respetivos
rodutos ou servigos.

Y/

Fonte: Elaboracgédo prépria

Definidas as hipéteses a ser testadas e analisadas, apresenta-se abaixo o modelo
conceptual concebido para a realizacdo do estudo. Neste sdo indicadas as hip6teses que
se voltam para a investigacdo da intencdo de compra, assinaladas a azul bem como as
gue estudam a ligacdo a marca, visiveis a vermelho, sendo o tracejado referente a
exclusividade na analise e a linha continua relativo a agregacgdo das duas finalidades do
estudo.
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Figura 8 - Modelo conceptual

Intengao de compra

Ligagdo a marca

Storytelling aplicado a anuncios

Comportamento do Consumidor

Fonte: Elaboracgédo propria

4.3. Selegdo dos anuncios e marcas

De acordo com Vallejo et al. (n.d.), o comportamento do consumidor pode ser estudado
através da observacdo da gesticulacdo, interesse, reacdes, motivacdes e emocdes

apresentadas pelos consumidores no momento em gque sao expostos a um anuncio.

Tendo em conta a finalidade do estudo, é de grande importancia ter em atencdo todos os
detalhes e carateristicas referidas anteriormente pelos diferentes autores para facilitar, nao
sé a selecdo das marcas e anuncios a utilizar, como também para garantir resultados

validos e fidedignos.

Tendo em vista Cocker et al. (2017), pode compreender-se a abordagem aos dois
principais tipos de anuncios de interesse para o estudo. Citando Belch e Belch, sdo
apontados os anuncios em video com uma abordagem voltada para a venda direta que
salientam caracteristicas, factos e informac6es concretas de produtos ou servi¢os. Por
outro lado, considerando Twitchell, indicam os andncios em video com formato de historia
gue possuem invariavelmente “uma personagem, um enredo, pontos de vista e um objetivo

implicito chamado significado”.

A semelhanca dos artigos tidos como base para o presente estudo Cocker et al. (2017) e

Vallejo et al., (n.d.), eleva-se a necessidade de eleger duas marcas que posteriormente
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levam a selecdo dos anuncios publicitarios em video que desempenham a funcdo de
estimulos do estudo. Uma vez que o estudo ndo possui restricbes a nivel de setor de
mercado, para eleger as marcas ideais, elaborou-se uma pesquisa ampla para reconhecer
algumas das diversas marcas existentes no mercado. Apds uma recolha geral de
informacéo, iniciou-se uma pesquisa exaustiva referente a anuncios que algumas das
marcas disponibilizam. O principal aspeto a validar para considerar uma marca passou pela
posse de um anuncio com cada tipologia acima descrita e necessaria a execucdo da

investigagdo bem como o cumprimento dos objetivos da mesma.

Outro dos principais aspetos em consideracdo nesta selecdo passa por evitar eleger
marcas que possam ser mais ou menos tendenciosas para um dos géneros. Marcas
voltadas para produtos masculinos poderiam comprometer os resultados de voluntarios do
género feminino ou vice-versa. De acordo com Lindstrom (2009), o cérebro feminino e o
masculino diferem face a interpretacdo das marcas e respetivas comunicagfes. Neste

sentido, € importante excluir marcas direcionadas para um dos géneros em concreto.

Apbs a referida investigacao, e de acordo como as referéncias mencionadas, elegeu-se as

marcas IKEA e Amazon.

O IKEA define-se como uma marca multinacional com origem na Suécia, que possui a seu
cargo “muitas empresas e pessoas [...] espalhadas por todo o mundo”, sendo atualmente
a maior empresa retalhista de méveis do mundo. Esta oferece uma “ampla gama de
produtos de mobiliario doméstico funcionais e bem projetados a precos” extremamente
acessiveis (IKEA Global, n.d.).

J4 a Amazon, igualmente uma empresa multinacional voltada para a tecnologia que tem
origem em Washington, nos Estados Unidos. Nos dias que correm, a Amazon esta entre
as cinco maiores empresas de tecnologia do mundo, trabalhando para fornecer servicos
de e-commerce, producdo e streaming, inteligéncia artificial, servicos web, entre muitos

outros disponibilizados pela mesma (Amazon, n.d.).

No mesmo sentido da eleicdo das marcas, os videos publicitarios careceram de uma
investigacdo pormenorizada que levou a exclusédo de todos os que nao faziam face as

necessidades do estudo.

Além de todas as caracteristicas técnicas, teve-se em conta se 0s anuncios eleitos teriam
passado na televisdo nacional recentemente ou no passado e ainda, se faziam parte da

publicidade digital que abrange Portugal. Ndo sendo possivel validar com certeza este
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fator, procedeu-se apenas a uma investigacao online e junto de alguns individuos que nao
fizessem parte da amostra, tendo-se verificado a inexisténcia de memorias ou

reconhecimentos dos videos selecionados bem como de indicios online.

Tendo ainda em consideracdo Coker et al., (2021) e Kim et al., (2020), considera-se
importante ter em vista a utilizacéo de videos referentes tanto a produtos como a servicos,
uma vez que estes autores defendem que os dois tipos de consumo refletem
comportamentos distintos, levando assim a obtencdo de dados mais realistas e a uma

compreenséo alargada do tema em estudo.

Da mesma forma que Coker et al. (2017; 2021), e Vallejo et al., (n.d.)apresentam e tendo
em vista as varias caracteristicas e parametros referidos anteriormente, decisivos para a
selecdo dos anuncios e sucesso do estudo, tornou-se necessario eleger quatro anincios

em videos, para que dois sejam referentes a uma marca e outros dois a segunda marca.

ApoOs a avaliacao de diferentes anincios em video disponiveis na internet e, cumprindo
com todos os requisitos referidos, foram eleitos dois anlncios correspondentes a primeira
marca, IKEA e outros dois referem-se a segunda marca Amazon. A cada uma das marcas

corresponde um anuncio com formato narrativo e outro factual.

O primeiro anuncio, denominado de Al daqui em diante, possui formato narrativo e
pertence a marca IKEA*. Este retrata uma visita do protagonista e da sua filha a casa da
sua mae (avé da crianca). Durante esta visita, uma cadeira disposta na sala transporta-o
para a sua infancia e para algumas memarias que guarda na qual o seu pai lhe contava
histdrias, ambos sentados naquela cadeira. A sua viagem as memdrias € interrompida no
momento em que a sua filha, espontaneamente se apodera da mesma cadeira com muita
felicidade. A avé analisa esse momento e, quando decidem regressar a casa, levam
consigo a cadeira. Esta cadeira intemporal, que ganha lugar na casa deste protagonista,

permite-lhe entdo recrear memodrias felizes com a sua filha.

No segundo anuncio da mesma marca (A2), sdo visiveis varias situacdes com diferentes
individuos a utilizarem produtos da marca fora do seu contexto®. Estes produtos sdo
acompanhados do nome, pequenas descricdes com algum humor e o pre¢o, mostrando

assim os produtos da marca e a sua versatilidade.

4 A1 — AnGncio com narrativa IKEA disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=NmBputMn-f8&t=3s

5 A2 — Anancio sem narrativa IKEA disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=IGaF5v90W80
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Para a segunda marca, a Amazon, da mesma forma que para a anterior, foram

selecionados dois anuncios com e sem storytelling, A3 e A4 respetivamente.

O primeiro®, que possui formato narrativo, exibe a histdria de uma familia que se encontrava
em casa, estando os adultos em teletrabalho e as criangas com aulas virtuais. A estes
elementos soma-se a presenga de um cdo, aparentemente feliz por té-los por perto e poder
participar no seu dia-a-dia. Quando o quotidiano desta familia se altera, os adultos
trabalham fora e as criancas vao para a escola, o cdo entristece e comecga a apresentar
comportamentos negativos. Apds algumas tentativas, o pai entende que precisa de uma
solucdo permanente. Ele opta por encomendar uma caixa de transporte através da Amazon
Prime e, ao contrario do que se tende a prever, ele soluciona o problema proporcionando
companhia ao cdo com a adoc¢éo de outro cdo. Este visa salientar a facilidade e rapidez
gue a Amazon pode apresentar e surge como solugdo permitindo que tudo regresse a

normalidade.

No segundo’, onde é percetivel o contexto factual, enunciam-se varias caracteristicas e
funcionalidade que um servico possui. Trata-se da funcionalidade “Buy with Prime”, um
botdo azul desenvolvido pela Amazon, em funcéo da condicdo Prime, que facilita a jornada
de compra dos consumidores, possibilitando aos membros ndo s6 comprar e receber mais
rapido, com portes gratuitos e devolugBes faceis no site da Amazon como também em

alguns outros sites da preferéncia do cliente.

4.4. Identificacdo da populacéo e selecdo da amostra

Bastiaansen et al., (2018) define alguns critérios a ter em consideragdo no momento de
selecéo da populagéo para estudos que tenham por base a neurociéncia. Esta delimitacao
surge com base e referéncia nos critérios standard para pesquisas que utilizem

equipamentos de eletroencefalografia (EEG).

Neste sentido, para que ndo se identifiquem interferéncias pejorativas nos dados obtidos,
0 autor considera que a populacéo eleita deve ser constituida por elementos destros, com
visdo normal ou corrigida, audi¢do saudavel, que nao estejam sob efeito de medicacgéo ou

substancias psicoativas e ndo possuam traumas neurolégicos antecedentes.

A selecdo da amostra para o presente estudo ocorreu por meio de um método de

amostragem nao probabilistica. A amostragem nado probabilistica representa um desvio

6 A3 — Anlincio com narrativa da Amazon disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=-bueUliGJ2M&t=4s

7 A4 — Anlincio sem narrativa da Amazon disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=KfgGYmZHxJc
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dos principios da amostragem probabilistica, ou seja, tende a apresentar probabilidades
de selecéo desconhecida (Wolf et al. 2016, 329-330).

De forma mais especifica, o estudo realiza-se mediante amostragem por conveniéncia.
Esta selecdo acontece tendo em vista parametros definidos pelo investigador e ainda de

acordo com os critérios acima mencionados.

A amostragem por conveniéncia acontece quando a amostra surge casualmente, de forma
voluntéaria ou é selecionada com base em disponibilidade, oportunidade ou aleatoriamente
(Wolf et al. 2016, 329-330).

Apbs a definicdo da amostra deve ter-se em consideracao a necessidade de concordancia
por parte dos voluntérios envolvidos, validando a combinacédo de todos os critérios acima

mencionados, necessarios para fazer parte do estudo.

Tendo em conta um estudo efetuado por Vozzi et. al. (2012), para que um estudo com
recurso a eletroencefalografia seja viavel, € recomendado que a amostra possua no

minimo de trinta e dois elementos.

4.5. Metodologia e materiais de recolha

Este ponto destina-se ao esclarecimento das metodologias eleitas para obtencéo de todos
os dados e informacgfes necessarias e fundamentais para a execugao e sucesso do estudo.
Serve ainda este ponto para enumerar 0s materiais e procedimentos a realizar de modo a

conseguir tanto a recolha de dados como o tratamento dos mesmos.

4.5.1. Metodologias

Como mencionado anteriormente, o propdsito principal deste estudo passa por investigar
a influéncia que a utilizacao de storytelling nos andncios publicitarios de diferentes marcas
podera exercer sobre os consumidores relativamente a ligagdo & marca e intencéo de
compra. Neste sentido, e para obter todos os dados necessarios a conclusdo do mesmo,
procedeu-se a uma investigagdo divida em duas etapas: (1) utilizacdo de andncios em
video para recolha e analise de respostas inconscientes com recurso a instrumentos de

EEG (2) aplicacéo de questionarios aos voluntarios apos a exposicao ao estimulo visual.

Na primeira etapa referida, procedeu-se a medicdo de ondas cerebrais através de
ferramentas de neuromarketing para registar as respostas inconscientes expressas pelos
voluntarios no momento em que Ihes € exposto o estimulo. Tal serve para transpor a ideia

de gque os consumidores tendem a nao refletir as verdadeiras impressdes ou conviccdes
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guando sdo submetidos a métodos tradicionais. Os métodos tradicionais séo insuficientes
para estudar dados como as emoc¢des, uma vez que sao informacdes processadas pelo
subconsciente (Mengual-Recuerda et al., 2020b). Neste ponto de investigacdo, sao
apresentados dois de quatro anuncios em video a cada voluntario (um com narrativa e um

sem narrativa), enquanto é feito o registo neurolégico.

O sistema de medicao da neuroldgica, o EEG, espelha as alteracdes do potencial elétrico
gue ocorrem no cérebro humano na qual se registam sinais dos processos cognitivos e

emocionais dos individuos (Bastiaansen et al., 2018).

Posteriormente, para a segunda parte do estudo foram elaborados trés questionérios: (1)
guestionario para storytelling Amazon; (2) questionario para storytelling IKEA e (3)

guestionario para factual de ambas as marcas (Apéndices |, Il e lll respetivamente).

De acordo com os objetivos, € aplicado um questionario para cada tipo de andncio,
requerendo-se aos voluntarios que respondam ao mesmo apds cada visualizacédo.
Salienta-se que cada voluntario visualiza um andncio com narrativa, ao qual corresponde
um questionario referente a esta tipologia de anuncio e ainda outro anuncio factual, que

possui da mesma forma um guestionario correspondente a tipologia do anuncio.

Os trés questionérios dividem-se em trés secgdes, cuja primeira é relativa a autorizagéo
para registo e tratamento dos dados e validagao das caracteristicas da amostra, a segunda
possui as questdes relativas ao estudo propriamente dito e a Ultima permite a recolha de

informacbes demogréficas.

No que diz respeito as questdes do estudo, 0s questionarios referentes a tipologia narrativa
possuem as mesmas perguntas a excec¢ao de duas na qual se questiona algo especifico
presente no video. Sao elaboradas questdes que permitem estudar as mesmas emocoes
gue o EEG e ainda outros aspetos referentes ao estudo, em formato de resposta aberta,

respostas por op¢des e ainda resposta em escala de Likert.

O questionario respeitante aos anuncios factuais possui o mesmo formato, questdes
semelhantes ou adaptadas ao facto de ser um tipo de andncio diferente e ainda trés
guestdes especificas voltadas para os videos factuais. O formato das questbes é
igualmente resposta aberta, por opcdes e escala de Likert existindo ainda, por excecao,

uma guestéo construida em escolha mdltipla.

Esta metodologia de investigacdo induziu a pesquisa acentuada sobre o verdadeiro

impacto que o storytelling e os anuncios factuais podem ou nao exercer sobre os
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voluntarios e como se refletem nos comportamentos dos mesmos. Atraves dela foi possivel
recolher diferentes dados, da perspetiva consciente e do subconsciente dos voluntérios,

permitindo avaliar e comparar os resultados.

4.5.2. Materiais

De modo a recolher os dados essenciais ao estudo proposto e levar a bom porto o mesmo,
permitindo analises e conclusées fidedignas € necessario recorrer a materiais especificos

e adequados a natureza do estudo e das respetivas informacoes.

Neste sentido, a recolha de dados por eletroencefalografia realiza-se por meio do Emotiv
EPOC + e do software correspondente. O questionario aplicado foi construido com recurso
a ferramenta Google Forms e pode ser respondido através da mesma ferramenta através

de um computador disponibilizado.

Posteriormente a recolha total dos dados, de ambas os métodos utilizados, para efetuar o
tratamento de dados, ap6s exportacdo e organizacdo no Excel, recorre-se ao software

estatistico SPSS para concluir os resultados.

4.5.3. Estimulo

O estimulo através da visdo e da audicdo sdo, de acordo com alguns autores acima
referidos, os dois sentidos com maior influéncia na percecdo e no processo de tomada de

decisdo dos consumidores.

Nos ultimos anos, o formato em video apresentou-se como um recurso poderoso e
estabeleceu-se como um dos principais meios de comunica¢do das marcas tanto para se

apresentarem como para divulgar os seus bens e servicos.

A eleicdo do modelo e do estimulo em estudo tém por base outros trabalhos com
caracteristicas semelhantes, nomeadamente os trabalhos de Vallejo et al., (n.d.) e de K.
Cocker et al., (2017).Ainda que estes dois sejam a principal linha orientadora s&o tidos em

conta outros trabalhos da mesma area de investigagdo, como Hamelin et al., (2020).

Tendo isto em vista, definiu-se como objeto de estudo o anuncio publicitario em formato de
video e, por conta das necessidades da pesquisa, considera-se necessaria a selecéo de
guatro videos diferentes dentro desta tipologia. Para definir bases para esta triagem, e da
mesma forma que os autores suprarreferidos, foi importante considerar que os videos

deveriam cumprir com algumas caracteristicas para ndo comprometer os resultados.
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Um dos aspetos fundamentais a ter em conta detém-se na propor¢édo do video, que de
acordo com os mesmos, € indispensavel que seja horizontal e idéntica em todos os videos
utilizados. Outro fator importante sera a durac¢édo do video que, de acordo com 0s autores
acima referidos, um anuincio deve ter aproximadamente 30 segundos, tal como o0s
estimulos por eles utilizados. E relevante salientar que Cocker et al., (2017), ainda que
tenha recorrido a estimulos de 30 segundos, refere que num futuro proximo investigara

estimulos maiores.

Marques, (2014), na sua obra Marketing Digital 360, refere que um anuncio deve possuir
uma duracdo curta, inferior a dois minutos. Tendo ainda em vista outros autores, Goldstein
et al., (2012), considera que o tempo ideal para que um andncio espelhe resultados
positivos sera 40 segundos, mas acrescenta uma margem até aos 60 segundo, sendo que

posteriormente o0s resultados possam ser menos positivos.

Considerando as diferentes perspetivas e ndo tendo particular referéncia ou resultados
mais positivos de algum dos autores mencionados, considera-se uma duracdo média com
base em todos. Assim, os videos devem apresentar uma duracdo entre 30 segundos e 2
minutos, com especial atencéo aos que possuem entre 30 e 60 segundos dado que existem

mais referéncias a estes tempos.

Ainda que se evidenciem estes limites de duracao, é importante salientar o facto de que,
ao contrario da maioria dos anuncios factuais, que tipicamente apresentam 30 segundos,
0s anuncios com formato narrativo tendem a afastar-se dos formatos tradicionais e, por

conseguinte, a ultrapassar bastante essa duracéo (Cocker et al., 2017).

E de grande importancia salientar ainda que se teve em consideracéo a lingua falada, ou
escrita, dando preferéncia ao portugués, como lingua nativa e ao inglés, como lingua

internacional.

Em suma, e tendo em consideracao todos os fatores acima descritos (tendo ainda em conta
0 ponto 4.3), os anuncios eleitos sédo referentes a marcas neutrais em funcdo do género,
tém duracéo de 67 segundo (A1), 30 segundos (A2), 90 segundos (A3) e 68 segundos (A4)
e, 0s dois primeiros dizem respeito a produtos da primeira marca e os dois Ultimos séao

referentes a servicos disponibilizados pela segunda.
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45.4. Procedimentos

A projecdo e execucdo do presente estudo requereu a aplicacdo de diferentes
metodologias de investigagdo que, por consequéncia geraram a necessidade de delinear
os procedimentos tomados para cada fase e metodologia da investigagdo com intuito de

organizar o processo de recolha de informagéo.

Numa primeira fase do estudo, a recolha de dados é efetuada através da colocacéo de
uma ferramenta de registo de atividade neurolégica no voluntario, tendo por funcéo

principal ler os seus registos relativos as emocodes.

Neste sentido, torna-se importante elencar todos os procedimentos necessarios para
garantir a fiabilidade e transparéncia dos dados obtidos, tendo em consideracao os critérios
standard para estudos de EEG elencado por Bastiaansen et al., (2018) A principio do
processo de recolha, apés colocados, todos os aparelhos foram calibrados. Os voluntarios
foram sentados numa sala com iluminag&o conveniente, com o menor ruido possivel, em
frente a um computador, numa posicao que Ihes fosse confortavel. Foi-lhes solicitado que
evitassem fazer movimentos desnecessarios com 0 corpo e em especial com cabeca e

olhos, de forma a prevenir ruido cerebral.

No seguimento do estudo, concebeu-se um questionario para ser colocado aos voluntarios
posteriormente a primeira fase acima descrita, a fim de poder comparar os resultados
recolhidos e analisar respostas do consciente e do subconsciente. No seguimento da
recolha dos dados através da eletroencefalografia, os voluntarios foram convidados a
responder ao questionario de forma autdbnoma, através de uma ferramenta digital, sob

assisténcia da pessoa responsavel pela investigacao.
5. Analise de dados

Nos pontos desenvolvidos abaixo, descreve-se a amostra proposta como parte da
investigacdo, analisam-se as hipoteses propostas no decorrer da investigacdo e sao
evidenciados os procedimentos tidos em consideracdo durante a analise dos dados
recolhidos, que geram a discussdo dos resultados obtidos, bem como da andlise de

possiveis extensdes que surjam durante o processo.

5.1. Procedimentos de analise de dados

Para proceder a andlise dos dados recolhidos, tanto na primeira fase, através do Emotiv

Epoc +, como da segunda fase, através do questionario, todos os dados foram exportados
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para um documento do Microsoft Office Excel e ordenados convenientemente para
possibilitar e facilitar a andlise e tratamento. Apds organizacao de todos os dados
necessarios, os mesmos foram transferidos para o sistema de anadlise e tratamento

estatistico denominado de IBM SPSS Statistics na versao 28.0.0.0.

Apbs andlise estatistica, todos o0s resultados obtidos e necessarios para elaborar
conclusdes foram novamente exportados para Microsoft Office Excel para posterior

interpretacao.

5.2. Caracterizacdo da Amostra

No decorrer da investigacdo desenvolveu-se uma recolha de dados em funcdo de uma
amostra constituida por 38 individuos, no entanto, apenas se consideram validos os dados
de 33 dos individuos devido a falhas ocorridas durante o processo de registo das emocgdes
através do sistema de EEG. Foram retirados do estudo todos os dados referentes aos cinco

individuos cujos registos ndo eram validos.

Tabela 1 - Género da amostra

Género Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)

Feminino 19 57,6

Masculino 14 42,4

Fonte: Propria

Verificando os dados apresentados na tabela acima, € possivel compreender que a

amostra do presente estudo é constituida por 19 elementos do género feminino (57,6%) e

14 do género masculino (42,4%).

Tabela 2 - Nivel de escolaridade da amostra

Nivel de
Escolaridade 19 Ciclo 0 0
2° Ciclo 5 15,2
3° Ciclo 14 42,4
Licenciatura 11 33,3
Mestrado 3 9,1

Fonte: Propria
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Tendo em vista o nivel de escolaridade que cada individuo possui, € percetivel que variam
entre o 2° ciclo e o mestrado, excluindo-se assim o 1° ciclo e o doutoramento. Verifica-se
gue grande parte da amostra possui pelo menos o grau de ensino secundario ou superior
[(28) - 3° Ciclo (14), Licenciatura (11), Mestrado (3)], sendo diminuto o nimero de

individuos com o nivel de escolaridade inferior (5).

Tabela 3 - Idade da amostra

Idade
18 1 1,5
19 2 3,0
20 1 1,5
21 1 1,5
22 3 4,5
23 4 6,1
24 2 3,0
29 1 1,5
30 2 3,0
37 1 15
45 1 15
46 1 1,5
50 1 1,5
51 4 6,1
54 1 1,5
56 2 3,0
58 1 1,5
62 3 4,5
73 1 1,5

Média 38,06 33 -

Idade

Total 33 100

Fonte: Propria

Os individuos desta amostra apresentam idades muito variadas entre os 18 e os 73 anos,

com maior frequéncia nos 23 e 51 anos, sendo a média de idade da amostra é de 38 anos.
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Gréfico 1 - Distrito de residéncia da amostra

Distrito de residéncia
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Fonte: Propria

Por fim, considera-se o distrito de residéncia dos voluntarios na qual se pode verificar
através do grafico acima que a amostra € referente a diferentes distritos, no entanto é

percetivel uma mencado notdria do distrito de Viseu (22 individuos).

5.3. Andlise das hipbteses

Hla — Anuncios que possuam apelos emocionais tém maior influéncia na intencéo

de compra em comparagdo com os de apelos racionais.

H1lb — Anlncios que possuam apelos racionais tém maior influéncia na intencédo de

compra em comparacao com os de apelos emocionais.

Tabela 4 - Teste T entre as variaveis independentes "Intencao de compra" e "Tipo de

anancio"
Storytelling Factual Teste-T
Média d.p Média d.p t Sig.
Intencao de
3,45 0,833 3,48 1,093 -0,127 0,084
compra

Fonte: Propria

A tabela acima permite medir a intengdo de compra do espectador. Neste sentido, €
possivel verificar que a média de “intengao de compra” do espectador apds visualizar um

anuncio com apelos emocionais (3,45) é inferior a média referente as respostas dadas pelo
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espectador em funcdo dos anlncios com apelos racionais (3,48). Apos testar ambas as
variaveis independentes, o Teste-T apresentou uma significancia de 0,084, ou seja, a
margem de erro € superior a 5% (<0,05), logo pode afirmar-se que a Hla e H1lb néo se

verificam.

H2 - Anuncios em formato de storytelling que possuam apelos emocionais

apresentam um nivel de interesse superior a anuncios com apelos racionais.

Tabela 5 - Teste T entre as variaveis independentes "Interesse" e "Tipo de anincio"

Storytelling Factual Teste-T
Média d.p Média d.p t Sig.
Interesse 0,451 0,057 0,463 0,063 - 0,817 0,833

Fonte: Propria

De acordo com a tabela apresentada acima, € possivel compreender o interesse do
espectador em fungao de anuncios. Assim, é possivel verificar que a média de “interesse”
do espectador ap6s visualizar um anuincio com apelos emocionais (0,451) é inferior a
média referente as respostas dadas pelo espectador em func¢éo dos anlncios com apelos
racionais (0,463). Apés testar ambas as variaveis independentes, o Teste-T apresentou
uma significancia de 0,833, ou seja, a margem de erro é superior a 5% (<0,05), logo pode
afirmar-se que a H2 n&o se verifica.

H3 - Em anuncios com base narrativa, quanto mais alto o nivel de interesse, maior

se verifica a intencdo de compra.

Tabela 6 - Coeficiente de Correlagdo de Pearson entre as variaveis "Interesse” e
"Intengcdo de compra”

Intencéo de compra
Correlagdo de 0,041
Pearson
Interesse Sig. (2 0,822
extremidades)
N 33

Fonte: Propria
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Observado a tabela acima apresentada com vista na correlagdo positiva entre o “interesse”
e a “intencdo de compra” em fungdo de anuncios com e sem narrativa, verifica-se através
da interpretacdo dos dado que esta hipotese ndo se verifica, ndo havendo qualquer

correlacao significativa dado que existe uma margem de erro superior a 5% (sig. <0,05).

H4 — O nivel de atenc&@o nos primeiros 5 segundos € mais elevado em anuncios com

narrativa do que em anancios sem narrativa.

Tabela 7 - Teste-T entre as variaveis independentes "Atencdo nos primeiros 10
segundos" e "Tipo de anuncio"

Storytelling Factual Teste-T
Média d.p Média d.p t sig.
Atencéo
nos
- 0,406 0,0524 0,438 0,0684 -2,135 0,206
primeiros
10 seg

Fonte: Propria

Assim, € possivel verificar que a média de “atengdo nos primeiros 10 segundos” do
espectador apdés visualizar um antncio com apelos emocionais (0,406) é inferior a média
referente as respostas obtidas junto do espectador em funcédo dos anuncios com apelos
racionais (0,438). ApOs testar ambas as variaveis independentes, o Teste-T apresentou
uma significancia de 0,206, ou seja, a margem de erro é superior a 5% (<0,05), logo pode

afirmar-se que a H4 néo se verifica.

E importante salientar que, idealmente a amostra deveria referir-se aos primeiros cinco
segundos, mas, devido a condicionantes técnicas, apenas é possivel proceder a registos

de dez em dez segundos.

H5 — Anulncios com storytelling geram maior atencdo em comparacao com andncios

sem storytelling

Tabela 8 - Teste T entre as variaveis independentes "Aten¢éo" e "Tipo de anuncio"

Storytelling Factual Teste-T
Média d.p Média d.p t sig.
Atencao 0,427 0,044 0,453 0,071 -1,796 0,003

Fonte: Propria
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Considerando a tabela acima, pode perceber-se o nivel de atencdo do espectador em
funcdo de anuncios. Assim, é possivel verificar que a média de “atencdo” do espectador
apos visualizar um antncio com apelos emacionais (0,427) é inferior a média referente aos
valores recolhidos junto do espectador em funcédo dos anuncios com apelos racionais
(0,453). Apo6s testar ambas as varidveis independentes, o Teste-T apresentou uma
significAncia de 0,003, ou seja, a margem de erro € inferior a 1% (<0,01). Ainda que exista
uma margem de erro muito baixa, a relacdo existente é inversa a que € proposta, levando

a que a H5 ndo se verifique.

H6 — Anuncios em formato de storytelling apresentam um nivel de envolvimento

superior a anincios sem storytelling.

Tabela 9 - Teste T entre as variaveis independentes "Envolvimento" e "Tipo de anuncio"

Storytelling Factual Teste t
Média d.p Média d.p t Sig.
Envolvimento 0,813 0,090 0,660 0,148 5,055 0,045
EEG

Fonte: Propria

De acordo com a tabela 9 é possivel analisar o nivel de envolvimento que o espectador
apresenta em fungdo dos anuncios que visualizou. Neste sentido, € possivel verificar que
a média de “envolvimento” do espectador apds visualizar um anuncio com apelos
emocionais (0,813) é superior a média referente aos valores recolhidos junto do espectador
em funcdo dos anuncios com apelos racionais (0,660). ApGs testar ambas as variaveis
independentes, o Teste T apresentou uma significancia de 0,045, ou seja, a margem de

erro é inferior a 5% (<0,05), logo é possivel declarar que a H6 se verifica.

H7 — Anlancios com uma estrutura narrativa geram maior valor da marca para o

recetor.

Tabela 10 - Teste T entre as variaveis independentes "Valor" e "Tipo de anuncio"

Storytelling Factual Teste t
Média d.p Média d.p t sig.
Valor 5,79 2,355 6,79 2,288 -1,749 0,751

Fonte: Propria
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Tendo em vista a tabela acima, é possivel analisar o valor que o consumidor atribui & marca
e respetivos produtos ou servigcos em funcao de anuncios que visualizou. Neste sentido, €
possivel verificar que a média de “valor’ que o espectador confere apds visualizar um
anuncio com apelos emocionais (5,79) é inferior a média referente aos valores recolhidos
junto do espectador em funcéo dos anuncios com apelos racionais (6,79). Apés testar
ambas as variaveis independentes, o Teste T apresentou uma significancia de 0,751, ou
seja, a margem de erro é superior a 5% (<0,05), logo é possivel declarar que a H7 ndo se

verifica.

H8 — Em anuncios com base narrativa, quanto maior o valor atribuido a marca e

respetivos produtos ou servi¢cos, maior se verifica a intengcdo de compra.

Tabela 11 - Coeficiente de correlacdo de Pearson entre as variaveis "Valor" e "Intencéo

de compra”
Intencao de
compra
Correlacéo de 0,417*
Pearson
Valor Sig. (2 0,016
extremidades)
N 33

*. A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
Fonte: Propria

Considerando os valores acima apresentados, e visando a oitava hipotese na qual
se questiona a correlagao positiva entre o “Valor” e a “Intengcéo de compra”, compreende-
se que, uma vez que se verifica uma margem de erro inferior a 5% (sig. <0,05), é possivel
validar a existéncia de uma correlacao positiva significativa (0,417). Assim, verificou-se a
veracidade da hipotese 8, existindo correlagdo positiva significativa entre as varidveis
“Valor” e “Intengao de compra”. Pode ainda referir-se que a correlacédo existente é alta por

se obter um valor superior a 0,60.

H9 — O storytelling gera maior confianca na marca em relacdo a anincios sem a

presenca de storytelling.
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Tabela 12 - Teste T entre as varidveis independentes "Confianca" e "Tipo de anuncio"

Storytelling Factual Teste t
Média d.p Média d.p t sig.
Confianca 6,33 2,026 6,76 2,222 - 0,810 0,351

Fonte: Propria

Tendo em vista a tabela presente acima, a qual reflete o nivel de confianca que um

espectador considera depositar numa marca ou respetivos produtos ou servigos face a

anuncios que visualizou. De acordo com a andlise dos dados apresentados, é possivel

verificar que a média de “confianga” que os espectadores consideram ter apos visualizar

um anuncio com apelos emocionais (6,33) é inferior a média referente aos valores

recolhidos junto do espectador em funcdo dos antncios com apelos racionais (6,76). Apds

testar ambas as variaveis independentes, o Teste T apresentou uma significancia de 0,351,

ou seja, a margem de erro é superior a 5% (<0,05), logo é possivel declarar que a H10 ndo

se verifique.

H10 — Para anuncios com storytelling, quanto maior o nivel de confianca, maior se

verifica a intencao de compra.

Tabela 13 - Coeficiente de Correlagdo de Pearson entre as variaveis "Confian¢a" e
"Intencdo de compra”

Intencao de
compra
Correlacdo de 0,482**
Pearson
Confianca Sig. (2 0,005
extremidades)
N 33

** A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Fonte: Propria

Considerando os valores acima apresentados, e visando a oitava hipotese na qual

se questiona a correlagdo positiva entre o “Confianca” e a “Intencdo de compra”,

compreende-se que, uma vez que se verifica uma margem de erro inferior a 1% (sig.
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<0,01), é possivel validar a existéncia de uma correlagdo positiva significativa (0,482).
Assim, verificou-se a veracidade da hipétese 11, existindo correlagdo positiva significativa

entre as variaveis “Confianga” e “Intencéo de compra”.

H11 — Para anuncios com storytelling, quanto maior o nivel de confianga concedido
pelo consumidor, maior se verifica o valor atribuido & marca e respetivos produtos

OuU Servicos.

Tabela 14 - Coeficiente de Correlacéo de Pearson entre as variaveis "Confianca" e

"Valor"
Valor
Correlagéo de 0,644**
Pearson
Confianca Sig. (2 <0,001
extremidades)
N 33

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)
Fonte: Propria

Considerando os valores acima apresentados, e visando a oitava hipétese na qual
se questiona a correlagao positiva entre o “Valor” e a “Intencdo de compra”, compreende -
se que, uma vez que se verifica uma margem de erro inferior a 1% (sig. <0,01), é possivel
validar a existéncia de uma correlacdo positiva significativa (0,644). Assim, verificou-se a
veracidade da hipdtese 12, existindo correlagdo positiva significativa entre as variaveis
“Confianga” e “Valor”. Pode ainda referir-se que a correlacao existente é alta por se obter

um valor superior a 0,60.

5.4. Extensdo do estudo

No termino da andlise dos dados e respetivos testes das hipoteses elaboradas, torna-se
viavel a andlise de alguns dados complementares que permitem tirar conclusdes além das

hipbteses que séo testadas acima.

Estas conclusfes suplementares ao estudo, vao de encontro ao mesmo proposito que as
hipéteses ainda que ndo se tenham evidenciado fundamentos cientificos ao longo da

investigacdo que sustentassem o desenvolvimento de uma hipotese.
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Assim, procedeu-se a correlacdo entre algumas das variaveis que nao foram testadas,
principalmente utilizando as emoc¢des recolhidas através dos testes de EEG que néo

tiveram utilidade anteriormente.

Como ¢ visivel na tabela 15, este teste permitiu compreender que existe uma correlacao
positiva significativa (0,369) entre as variaveis “Excitacdo” e “Stress” na qual existe uma
margem de erro inferior a 1% (<0,01). Tendo verificado tal, e por ser uma correlacdo
positiva, é possivel afirmar que em anuncios que possuam narrativa, quanto se gera um

nivel alto de excita¢do, o nivel de stress sera igualmente elevado.

Tabela 15 - Coeficiente de Corelacdo de Pearson entre as variaveis "Excitacao" e

"Stress"
Stress
Correlacéo de
0,369 **
Pearson
Excitacdo Sig. (2
¢ g. ( 0,002
extremidades)
N 33

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Fonte: Propria

Como referido anteriormente no desenvolvimento da hipotese 4, o comportamento dos
consumidores nos primeiros segundos de exposicdo ao anuncio pode determinar o
restante comportamento, em especial a atencdo. Assim, tendo em vista que Kotler
considera que quando uma marca nao alcanca a atencdo do consumidor nos primeiros
cinco segundos a probabilidade de a conseguir posteriormente é reduzida, considera-se
importante perceber se um nivel de atencdo elevado nos primeiros segundos se reflete
num nivel de atencéo elevado no restante tempo, com especial foco nos andncios com

storytelling (Kotler & Armstrong, 2018).

De acordo com a tabela abaixo, pode interpretar-se a existéncia de uma correlagéo positiva
significativa (0,775) entre as variaveis “Atencdo nos primeiros 10 segundos” e “Atencao”
na qual existe uma margem de erro inferior a 1% (<0,01). Através deste teste, e por ser
uma correlagdo positiva, é possivel afirmar que em andncios que possuam narrativa,
guanto maior for o nivel de atencdo nos primeiros segundos de video, maior seré o nivel

de atencéo no restante tempo do andncio.
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Tabela 16 - Coeficiente de Correlagdo de Pearson entre as variaveis "Atencéo nos
primeiros 10 segundos" e "Atencéo"

Atencao
Correlacdo de
Atencao 0,775 **
Pearson
nos i
o Sig. (2
primeiros ) <0,001
extremidades)
10 seg
N 33

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)
Fonte: Propria

De acordo com Vallejo et al. (n.d), Cocker et al. (2017) e Hamelin et al. (2020), a duracéo
de um anuncio deve ser aproximadamente 30 segundos. Ja Marques (2014), refere que a
duracdo deve ser curta, uma duracdo maxima de dois minutos. Goldstein et al. (2012)
considera que a duracdo ideal deve estar entre os 40 segundos e os 60 segundos.
Agregando a opinido dos diferentes autores, considerou-se assim que a duracdo
preferencial para um anuncio deve estar compreendida entre os 30 segundos e os 120s,
com maior indicacdo para uma duracdo entre os 30 e os 60 segundos terdo melhor

desempenho.

Recorrendo aos questionarios implementados apés a visualizacdo dos andncios, cujos
eram referentes aos diferentes videos utilizados no estudo, pode avaliar-se a opinido dos

voluntérios sobre a duragdo dos anuncios.

Para cada video, foi colocada aos voluntarios a questdo “Considera o anuncio demasiado
longo?”. Na tabela de frequéncia disposta abaixo, sdo consideradas as respostas a questao
referentes ao nimero de visualizacdes uma vez que cada visualizacdo de cada video

possui uma resposta diferente.

Assim, percebe-se que de uma forma geral, os voluntarios consideraram que os diferentes
anuncios que possuem tempos distintos [Al (67s); A2(30s); A3 (90s) e A4(68s)] ndo sao
demasiado longos, onde apenas 10 respostas foram positivas (15,2%) para uma duracao
exagerada e 56 (84,8%) foram negativas, concordando que 0s anuincios ndo sao

demasiado longos. E possivel ainda perceber que a frequéncia de respostas “N&o” é

superior as respostas “Sim” em qualquer um dos videos de forma individual.
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Tabela 17 - Tabela de frequéncias relativa as respostas do questionario sobre a duragao
dos andncios

Al A2 A3 A4 Geral
Freq | Freq | Freq | Freq | Freq | Freq | Freq | Freq | Freq Freq
Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel
Duracao Sim 1 59 4 25 3 18,7 2 11,8 10 15,2
dovideo | Nao 16 | 941 | 12 75 13 | 813 | 15 | 882 | 56 84,8
Ne 17 100 16 100 16 100 17 100 66 100
visual

Fonte: Propria
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6. Discussao dos resultados

Para Aaker e Norris (1982), os anuncios estruturados com apelos racionais tendem a
produzir melhores efeitos comparativamente com anuincios com base emocional.

Admitindo que a informacao agrada o consumidor e potencia a intencao de compra.

Por sua vez, Kemp et al. (2023) considera que o0s consumidores refletem um
comportamento mais positivo face a anuncios com apelos emocionais em relacdo a

andncios com bases racionais.

A realizacdo do presente estudo permite compreender que ndo existe qualquer relacao

entre os tipos de apelos e a intencédo de compra do consumidor.

No que diz respeito ao interesse, de acordo com Engel et al. (2000), este favorece o
comportamento do consumidor e em especial, a probabilidade de o consumidor adquirir
um produto ou servigo de uma marca. Este autor refere que um anincio que faga crescer
o interesse do consumidor produzira um melhor desempenho face & marca, mas sempre
gue um anuncio ndo possua fatores que estimulem o interesse, como por exemplo a

narrativa, a probabilidade de intencédo de compra é diminuta.

Ainda que tal seja referido, os resultados deste estudo refletem que andncios com base
narrativa ndo geram maior interesse em comparacdo com anuncios factuais. Da mesma
forma, este estudo permite verificar que nao existe uma relagéo entre o nivel de interesse
e a intencéo de compra, ou seja, ndo se verifica que quanto maior o interesse, maior seja

a intencdo de compra.

Kotler e Armstrong (2018) referem que o comportamento dos consumidores nos primeiros
segundos de exposicdo a um anuncio pode ser determinante face ao restante
comportamento durante a visualizacdo, em especial a atengcédo. Estes consideram que
guando uma marca hdo alcancga a aten¢cado do consumidor nos primeiros cinco segundos a
probabilidade de a conseguir posteriormente é diminuta, tendo ele tendéncia a ignorar

sempre que o considere desinteressante ou desnecessario.

Os resultados obtidos, levam a rejeitar as afirmacgdes declaradas, permitindo afirmar que
nem os anuncios com storytelling nem os anuncios factuais apresentam altos niveis de
atencao nos primeiros dez segundos, acrescentando ainda que 0s andncios com

storytelling apresentam niveis de atencéo inicial inferiores aos de anuncios factuais.
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Apesar de se comprovar que os niveis de atencao iniciais sdo reduzidos, de acordo com
Kemp et al. (2023), a narrativa entrega a informacdo ao consumidor de forma mais

persuasiva fazendo-os prestar atencao e reter informacoes.

No mesmo sentido, Schmitt (2012), Green et al., (2021), Lundqvist et al., (2013) e Kang et
al., (2020), consideram que as mensagens com carater narrativo que incitam as emocoes
sdo estimulos que estimulam ndo sé a atencdo e o processamento mais detalhado da

informac&o disseminada, como também maior envolvimento.

Neste sentido, utilizam-se os resultados obtidos para demonstrar que tal ndo se verifica
uma vez que os resultados indicam que nao existe relacdo entre o storytelling e um nivel
elevado de atencdo, sendo que os resultados de storytelling ndo sdo superiores aos

relativos a anlincios com base factual.

Keller (2001; 2009) refere que a comunicacao a base de storytelling com apelo as emoc¢des
gera um vinculo acentuado entre o consumidor e a marca, desenvolvendo o envolvimento

e 0 sentimento de pertenca.

A utilizacdo de comunicacdo narrativa por parte de uma marca leva ao aumento do
envolvimento dos consumidores e a intensificar a transmissédo de ideias (Kemp et al.,
2023).

Tendo em consideracdo ndo so6 as afirma¢des dos autores acima referidos, mas também
os dados recolhidos na investigacéo, é possivel verificar que os anuncios com storytelling
influenciam o envolvimento apresentado pelo consumidor, sendo ele superior em anincios

com narrativa comparativamente com anuncios factuais.

O valor da marca, como valor acrescentado para o consumidor, representa um fator
essencial na satisfacdo e no processo de decisdo de compra do consumidor (Kim et al.,
2020). Por sua vez, Hultén, Broweus & Van Dijk (2009), consideram que uma marca que

propicie experiéncias sensoriais tende a aumentar o valor para o consumidor.

Kotler e Armstrong (2018), as percecdes que os consumidores retém em relacdo as marcas
bem como o valor atribuido tém impacto direto na criacdo de ligacdo a marca, mas,

sobretudo, na intencéo de compra.

Apesar do que é referido pelos autores acima mencionados, os resultados obtidos no

decorrer deste estudo levam a rejeitar que os anuncios com storytelling gerem maior valor
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para os consumidores comparativamente ao valor atribuido quando estes sdo expostos a

anuncios factuais.

Ainda que comparativamente ndo se verifigue uma atribuicdo de valor mais elevada em
anuncios com storytelling, é possivel verificar que nestes existe uma relacéo notéria entre
o valor e a inteng&o de compra, uma vez que quanto maior for o valor atribuido maior sera

a intencdo de compra.

Lundqvist etal. (2013), considera que os anuncios com base narrativa sao propicias a gerar

maior confianga para os consumidores.

Kemp et al. (2023) refere que a implementacao do storytelling proporciona 0 aumento da
confianga que um consumidor deposita na marca e influencia diretamente a sua intencéo
de compra. Kim et al. (2003) e Pavlou (2003) ainda reforcam a ideia de que existe uma
relacdo ndo so6 entre a confianca e a intencdo de compra, mas também entre a confianca

e o valor atribuido a marca.

Analisando os dados obtidos, é possivel verificar que os niveis de confianca apresentados
em relacdo a anuancios com storytelling ndo sdo mais elevados do que os niveis de
confianca relativos a anuncios factuais. Ainda assim, em andncios com storytelling, verifica-
se uma relagdo positiva entre os niveis de confianga e a inten¢éo de compra, logo, quanto
maior o nivel de confian¢a depositado pelo consumidor, maior sera a intencdo de compra
do mesmo. Além desta constatacao, verifica-se ainda uma relagéo positiva entre o nivel de
confianca depositado na marca e o valor atribuido a mesma, sendo assim possivel afirmar
gue quanto mais elevada for a confianga do consumidor na marca, maior sera o valor que

ele lhe atribui.

Em suma, e tendo em vista o objetivo principal e as bases iniciais que sustentam o
propésito do estudo, observa-se que existem poucos aspetos que relacionam o storytelling
a comportamentos favoraveis do consumidor e que, recorrendo a comparacdo, como
proposto, nao se identifica uma influéncia evidente nos anincios com storytelling, mas o

mesmo se verifica para os anuncios factuais.

De acordo com as diferentes hip6teses testadas, o impacto direto do storytelling na ligacao
a marca nao se verifica a excecao do envolvimento do consumidor e na relacdo entre o

valor e a confianca atribuidos a marca.

Da mesma forma, pode considerar-se que nao € clara a influéncia do storytelling na

intencdo de compra, ainda que seja mais notdéria do que a anterior por existirem mais
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evidéncias nos resultados obtidos. No que diz respeito a intencao de compra demonstrada
pelo espectador dos anuncios utilizados, identificam-se aspetos que favorecem a relagao
entre as variaveis, nomeadamente na relacédo entre o valor atribuido pelo consumidor e a
intencdo de compra e ainda a confianca e a intencédo de compra. Mesmo que se verifiguem

estes factos, ndo se consideram suficientes para comprovar o impacto entre as variaveis.

Assim, sintetiza-se que através desta investigacdo ndo € possivel afirmar nem comprovar
efetivamente que o0s anuncios com storytelling influenciam declaradamente o

comportamento dos consumidores, especialmente a ligacdo a marca e a intencdo de

compra dos consumidores.

7. Conclusao

Neste dltimo ponto, d4-se resposta as questbes que surgem ao longo da investigacao
assim como se verifica se 0s objetivos previamente definidos foram cumpridos.
Evidenciam-se ainda os contributos que a investigacdo realizada pode trazer tanto as
marcas e empresas como a comunidade de investigacdo e ainda tanto as limitacbes que
condicionaram o sucesso da obtencdo de resultados como sugestdes que o0s podem

melhorar.

7.1. Resposta aos objetivos do estudo

O principal objetivo do presente trabalho passa por perceber a influéncia da utilizacéo de
storyteling em andncios publicitirios de diferentes marcas podera exercer no
comportamento dos consumidores, principalmente em relacdo a ligacdo e percecdo da

marca e intencao de compra.

Posto isto, definiram-se alguns objetivos mais detalhados, descritos no ponto 4.1 da

segunda parte, que levaram ao desenvolvimento das hipoteses para executar o estudo.

Pode afirmar-se que, a excecdo do objetivo enumerado por 9, todos os objetivos foram
cumpridos, verificando-se os resultados dos testes das hipéteses bem como nas extensfes
e testes complementares. O objetivo 9 que excecionalmente ndo foi cumprido, onde se
pode ler “compreender se existe concordancia na comparagdo entre as variaveis em
estudo obtidas na visualizacdo dos videos e as respostas aos questionarios;”, ndo sendo
possivel cumprir com 0 mesmo dado que 0s questionarios apresentaram alguns erros de
construcdo impossibilitando a comparacédo de todos os dados de EEG com as respostas

aos questionarios.

79



7.2. Contributos Praticos para as organizacdes

O presente estudo podera ser Util a todas as marcas que pretendam testar a viabilidade e
efetividade dos seus anuncios junto dos consumidores, tendo em vista os dados possiveis

de adquirir e os objetivos do estudo.

Primeiramente, pode afirmar-se que, qualquer marca, de produtos ou servicos, que tenham
vertentes de negdcio mais ou menos especificas, poderdo beneficiar da implementacdo
deste estudo nos seus trabalhos de publicidade, sendo possivel aplicar ndo s6 a
publicidade em video, mas também a outros formatos de publicidade a que os

consumidores sao expostos.

A aplicacéo deste estudo permite as marcas compreender se a aposta em anuncios com
e sem narrativa funciona como esperado junto dos consumidores, se estdo a cumprir 0s
seus objetivos internos e qual o verdadeiro comportamento dos seus consumidores mesmo
antes da tomada de deciséo. E Ihes possivel ainda adequar os antincios para melhorar 0s
resultados tendo em conta os dados que poder&o obter com a investigacdo, sendo possivel
adaptar os anuncios aos fatores que influenciam positivamente o comportamento do

consumidor.

7.3. Limitagdes do estudo

Apbs elaborar a presente investigacao, entende-se que existiram algumas situacfes que
dificultaram a realizac&o do trabalho e o alcance dos objetivos definidos. Inicialmente, e
como um dos principais fatores que fez demorar a realizagéo da investigacdo para a revisao
de literatura foi a existéncia de iniUmeros trabalhos sobre a area em estudo, mas de forma
muito generalizada que, apesar da abundancia, apresentam-se com um desenvolvimento
muito lato e vago nomeadamente sobre temas como o storytelling ou a narrativa, existindo

muito pouca informacao especifica sobre o tema exato a tratar.

De acordo com a necessidade de pesquisa, 0 acesso a grande parte dos estudos
especificos que foram Uteis sucedeu-se através da biblioteca virtual da ESTM e da B-On.
Durante este processo, surge uma nova limitacdo por perder o acesso a alguns dos
trabalhos e a pesquisa através destas plataformas a meio da investigagcédo fruto de um
ataque informatico que implicou 0 acesso aos canais virtuais e servi¢cos durante algumas

semanas.

Findada a investigacao tedrica, surge a impossibilidade de utilizar o material necessério a

parte pratica do estudo, uma vez que os computadores teriam perdido a instalagdo do
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sistema referente aos equipamentos, ainda por consequéncia do ataque informatico.
Surgindo uma solucao, entende-se que o portatil necessario e o equipamento de EEG néo
se encontravam disponiveis levando-me a aguardar mais algumas semanas. Tal espera
implicou que o periodo para realizar a vertente pratica encurtasse, levando-me a redefinir
a dimensédo pretendida dado que n&o teria tempo para realizar mais estudos e
posteriormente analisar os dados e terminar a investigagéo, considerando a data prevista

para a entrega.

Apbs terminar a analise dos dados, considera-se que o baixo niumero de respostas obtidas,

préximas do minimo recomendado, podera influenciar os resultados da investigacao.

Por fim, uma dltima limitacdo sentida é referente aos questionarios que, por erro na
estruturacao apresentaram algumas falhas que apenas foram percetiveis no momento da
andlise dos dados, tendo impedido a sua analise mais detalhada na comparacgéo entre as

respostas ao questionario e os dados obtidos por EEG.

7.4. Recomendacg0es futuras

Tendo em vista a existéncia reduzida de estudos com vertente pratica implementando o
EEG, € importante que que se realizem mais estudos com a mesma estrutura de trabalho
e uma base de investigacdo mais elaborada, limitando as variaveis em estudo para que

seja uma investigacao mais aprofundada e mais exata.

Caso se proceda a uma investigacdo mais especifica, torna-se possivel investigar mais
detalhadamente a relag&o entre as respostas conscientes e as respostas inconscientes do

consumidor.

Este estudo pode ainda ser aplicado a investigacOes focados em variaveis como o género
e a influéncia que este método pode ter noutras valéncias como a memaria ou a percecao
da imagem que o consumidor desenvolve.

Considera-se ainda que o formato do estudo e o0s objetivos e principios gerais do mesmo
podem ser adaptados e aplicados a outros formatos de publicidade além dos anincios em

video.
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Apéndices

Apéndice | - Questionario sobre anincio com storytelling da Amazon

Questionario A

0 questionario que se segue é comporto com um conjunto de perguntas de resposta
rapida e visa recolher informagdes que deverdo complementar os dados
recolhidos previamente através da ferramenta de neuromarketing.

Recomenda-se a leitura atenta de todas as questdes.

aogomesge@gmail.com Mudar de conta &

Ga Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Protecao de dados *
O presente estudo respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo
seguranca e confidencialidade de todas as informagdes recolhidas, cumprindo
rigorosamente com o Regulamento Geral de Protegdo de Dados (RGPD).

Alguma questéo pode contactar o investigador através de:
4210231@my.ipleiria.pt. Tomei conhecimento e:

(O Aceito o tratamento dos meus dados

(O Nio aceito o tratamento dos meus dados

Os participantes do estudo devem enquadrar-se nos seguintes critérios: *
- Ser destros;

- Ter visdo normal ou corrigida;

- Audicao saudavel;

- Ndo estar sob efeito de medicagéo forte ou substancias psicoativas;

- Ndo ter antecedentes de traumas neurolégicos.

Caso estas caracteristicas nao se verifiquem, os resultados poderao ser
influenciados, devendo por isso, excluir-se do estudo.

O Tomei conhecimento e declaro que compro com todas as caracteristicas referidas
em fungdo do estudo.

Seguinte Limpar formulario
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12 Parte

Responda as préximas questdes de forma espontanea correspondendo sempre a sua
verdade.

Ja conhecia este antncio? *

O sim

(O Lembro-me vagamente

(O Nao

Identificou a marca presente no antincio? *

O sim
(O Nao

Se sim, em que momento se apercebeu da mesma? (Se nio, avance)

(O Logo no inicio
O Ameio
(O Nofim

Que horas marcavam o reldgio no inicio do video? (Responda "néo sei' caso ndo *
tenha uma resposta)

A sua resposta
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Qual a primeira tentativa que a familia utilizou para tentar solucionar o
problema? (Responda "ndo sei" caso ndo tenha uma resposta)

A sua resposta

No futuro imagina-se a adquirir um produto desta marca? *

Impossivel
Pouco provavel
Provavel

Muito provéavel

De certeza

OO O0OO0O0

Em comparagao com outras marcas similares, esta marca tem valor para si? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nenhum O O O O O O O O O

Muito

Em comparagdo com marcas similares, qual o seu nivel de confianga nesta

marca?

1 2 3 4 5 6 7 8 9

o O O O O O O O O O

Elevado

*
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Considera o antncio demasiado longo? *

(O sim
(O Nio

Se um dia ponderasse adquirir um produto desta marca, considera que a *
fiabilidade e seguranga da marca e respetivos produtos terdo peso positivo na
decisdo?

Claro, é uma marca com excelente reputagéo
Sim, tém bons produtos
Talvez, mas terei que comparar com outros

Pouco provavel, ndo confio muito nesta marca

O OO0OO0O0

Nao, ndo confio na marca nem nos seus produtos

Identifica-se com esta marca? *

O sim
(O Nao

Escreva um pequeno resumo sobre o video que acabou de assistirbem comoa *
sua interpretagdo do mesmo.

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Neste ponto, nunca esquecendo o cumprimento do RGPD, séo requeridos os dados
necessarios para concluir e validar a recolha dos dados para o estudo.

Género *

(O Masculino

(O Feminino
(O outro

(O Prefiro néo dizer

Idade *

A sua resposta

Email *

A sua resposta

Nivel de escolaridade *
1° Ciclo

2° Ciclo

3° Ciclo

Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O OO0OO0OO0O0

Distrito de residéncia *

A sua resposta

Anterior Enviar Limpar formulario



Apéndice Il - Questionario sobre anuncio com storytelling da IKEA

Questionario |

0 questionario que se segue é comporto com um conjunto de perguntas de resposta
rapida e visa recolher informagdes que deverdo complementar os dados
recolhidos previamente através da ferramenta de neuromarketing.

Recomenda-se a leitura atenta de todas as questdes.

aogomesge@gmail.com Mudar de conta [

£% Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Protegao de dados *
O presente estudo respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo
seguranga e confidencialidade de todas as informacgdes recolhidas, cumprindo
rigorosamente com o Regulamento Geral de Protegao de Dados (RGPD).

Alguma questao pode contactar o investigador através de:
4210231@my.ipleiria.pt. Tomei conhecimento e:

(O Aceito o tratamento dos meus dados

(O Nao aceito o tratamento dos meus dados

Os participantes do estudo devem enquadrar-se nos seguintes critérios: *
- Ser destros;

- Ter visao normal ou corrigida;

- Audigao saudavel;

- Nao estar sob efeito de medicagao forte ou substancias psicoativas;

- Nao ter antecedentes de traumas neuroldgicos.

Caso estas caracteristicas nao se verifiquem, os resultados poderao ser
influenciados, devendo por isso, excluir-se do estudo.

O Tomei conhecimento e declaro que compro com todas as caracteristicas referidas
em fungao do estudo.

Seguinte Limpar formulario
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12 Parte

Responda as proximas questdes de forma espontanea correspondendo sempre a sua
verdade.

Ja conhecia este anuncio? *

O sim

(O Lembro-me vagamente

(O Nao

Identificou a marca presente no antncio? *

O sim
(O Nao

Se sim, em que momento se apercebeu da mesma? (Se ndo, avance)

(O Logo na inicio

(O Ameio
(O Nofim

De que cor era o carro presente no inicio do video? (Responda "ndo sei" caso nao *
tenha uma resposta)

A suaresposta
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Indique o motivo pelo qual a cadeira trazia significado ao protagonista
(Responda "néo sei" caso nao tenha uma resposta)

A sua resposta

No futuro imagina-se a adquirir um produto desta marca? *

Impossivel
Pouco provavel
Provavel

Muito provavel

O OO0OO0O0

De certeza

Em comparagao com outras marcas similares, esta marca tem valor para si? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nenhum O O O O O O O O O Muito

Em comparagdo com marcas similares, qual o seu nivel de confianga nesta
marca?

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nulo O O O O O O O O O Elevado
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Considera o andncio demasiado longo? *

O sim
(O Nio

Se um dia ponderasse adquirir um produto desta marca, considera que a *
fiabilidade e seguranga da marca e respetivos produtos terdo peso positivo na
decisdo?

O Claro, ¢ uma marca com excelente reputagéo
Sim, tém bons produtos
Talvez, mas terei que comparar com outros

Pouco provavel, ndo confio muito nesta marca

O O OO0

Nao, ndo confio na marca nem nos seus produtos

Identifica-se com esta marca? *

O sim
(O Nio

Escreva um pequeno resumo sobre o video que acabou de assistir bem como a
sua interpretagao do mesmo.

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Neste ponto, nunca esquecendo o cumprimento do RGPD, sdo requeridos os dados
necessarios para concluir e validar a recolha dos dados para o estudo.

Género *

(O Masculino

(O Feminino

(O Outro

(O Prefiro ndo dizer

Idade *

A sua resposta

Email *

A sua resposta

Nivel de escolaridade *

(O 1°Ciclo
(O 2°ciclo
3° Ciclo
Licenciatura

Mestrado

O O OO

Doutoramento

Distrito de residéncia *

A sua resposta

Anterior Enviar Limpar formulario
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Apéndice Il - Questionario sobre anuncio factual da Amazon e IKEA

Questionario F

0 questionario que se segue é comporto com um conjunto de perguntas de resposta
rdpida e visa recolher informagdes que deverdo complementar os dados
recolhidos previamente através da ferramenta de neuromarketing.

Recomenda-se a leitura atenta de todas as questoes.

aogomesge@gmail.com Mudar de conta &

£a Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Proteg¢ao de dados *
0 presente estudo respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo
seguranca e confidencialidade de todas as informagdes recolhidas, cumprindo
rigorosamente com o Regulamento Geral de Protegdo de Dados (RGPD).

Alguma questéo pode contactar o investigador através de:
4210231@my.ipleiria.pt. Tomei conhecimento e:

(O Aceito o tratamento dos meus dados

O No aceito o tratamento dos meus dados

Os participantes do estudo devem enquadrar-se nos seguintes critérios: *
- Ser destros;

- Ter visdo normal ou corrigida;

- Audicéo saudavel;

- Ndo estar sob efeito de medicagéo forte ou substancias psicoativas;

- N&o ter antecedentes de traumas neurolédgicos.

Caso estas caracteristicas néo se verifiquem, os resultados poderéo ser
influenciados, devendo por isso, excluir-se do estudo.

O Tomei conhecimento e declaro que compro com todas as caracteristicas referidas
em fungao do estudo.

Seguinte Limpar formulario
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12 Parte

Responda as préximas questoes de forma espontanea correspondendo sempre a sua
verdade.

Jé conhecia este anlncio? *

O sim
O Nao

Identificou a marca presente no anuncio? *

O sim
(O Nao

Se sim, em que momento se apercebeu da mesma? (Se n&o, avance)

(O Logo no inicio
O Ameio
(O Nofim
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Indique uma caracteristica apresentada ao longo do video que tenha
destacado. (Responda "ndo sei" caso nao tenha uma resposta)

A suaresposta

Se pudesse descrever este anuncio, como seria? (Pode selecionar mais do que

uma hipétese)

Atrativo
Chato
Criativo
Emocional
Informativo
Agradavel
Irritante
Engragado
Inutil

Interessante

Banal

Qutra:

0000000000000

Desinteressante

*
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Nem

Concordo concordo
Concordo Discordo
totalmente nem
discordo

Compreendi
claramente a
mensagem do O O O O
anuncio
Compreendi
claramente o
objetivo do O O O O
antncio
A mensagem

do antncio é- O O O

me relevante

Este anlincio
destaca-se de

outros de O O O

marcas
semelhantes

0 antncio é

demasiado O O O

longo

No futuro imagina-se a adquirir um produto desta marca? *

Impossivel
Pouco Provavel
Provavel

Muito Provavel

O OO0OO0O0o

De certeza

Discordo
totalmente

O
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Em comparacgdo com outras marcas similares, esta marca tem valor para si? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nenhum O O O O O O O O O Muito

Em comparagédo com marcas similares, qual o seu nivel de confianga nesta *

marca?

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nulo O O O O O O O O O Elevado

Identifica-se com esta marca? *

O sim
(O Nao

Considera ter adquirido alguma informacé&o sobre a marca e respetivos produtos *
ou servigos, com o anuncio que acabou de assistir? Se sim, o qué? (Responda
"nd0" se a resposta for negativa)

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Neste ponto, nunca esquecendo o cumprimento do RGPD, sdo requeridos os dados

necessarios para concluir e validar a recolha dos dados para o estudo.

Género *

(O Masculino

(O Feminino

(O Outro

(O Prefiro ndo dizer

Idade *

A sua resposta

Email *

A sua resposta

Nivel de escolaridade *
1° Ciclo

2° Ciclo

3° Ciclo
Licenciatura

Mestrado

OOO0OO0O0O0

Doutoramento

Distrito de residéncia *

A sua resposta

Anterior Enviar

Limpar formulario
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