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Resumo

O rapido desenvolvimento das tecnologias de informagdo e telecomunicagoes,
revolucionou a forma como as pessoas comunicam e como as empresas fazem
publicidade. E visivel uma crescente utilizacdo das redes sociais como um meio de
publicidade, onde o envolvimento do consumidor com a marca é cada vez mais importante.
Ja foram realizadas investigagdes que afirmam que, as emogdes tém um papel de elevada
importancia no comportamento humano e por isso precisam de ser consideradas como um

dos fatores cruciais para o processo de publicidade.

Esta investigagao teve como objetivo principal perceber se os anuncios no meio digital, que
apelam a emocgéo conseguem melhores resultados no que diz respeito ao engagement
face aos anuncios que nao apelam a emocéao. Da literatura efetuada foi possivel também
selecionar outras variaveis que podem afetar o engagement do consumidor com a marca
apo6s assistirem a um anuncio com apelo emocional: o nivel de proximidade, o nivel de
emocgao, a preferéncia e a percegao de que estdo a ser alvos de uma estratégia de
marketing. Para a recolha de dados utilizou-se uma metodologia quantitativa, em que numa
primeira fase foram retirados dados de duas campanhas que aconteceram em dezembro
de 2020, baseadas em dois anuncios com apelo emocional e ainda, dois anuncios com
apelo racional e ainda, posteriormente, um questionario online, onde os dados retirados

foram analisados através do SPSS.

Em relacdo aos resultados, foi possivel concluir que os consumidores se sentem mais
préximos da marca quando assistiram aos anuncios com apelo emocional, tal como
sentiram um maior nivel de emocgao, cumprindo assim o objetivo do anuncio. No que toca
a preferéncia, percebeu-se que preferem assistir nas redes sociais a anuincios com apelo
emocional. Os resultados demonstraram que os inquiridos tinham nog&o que os anuncios
com o apelo emocional eram estratégias de marketing, porém foi possivel verificar que isso
nao os fez ter menos vontade de interagir com a publicagdo e assim criar engagement.
Conclui-se com o segundo conjunto de anuncios e com o questionario que os anuncios
com apelo emocional conseguiram melhores resultados em relacdo ao engagement que
anuncios com apelo racional. Porém, com a recolha do primeiro conjunto de anuncios, os
resultados foram o oposto. Isto pode ter acontecido devido ao anuncio racional ter a
presenca de uma atriz/influenciadora digital com uma comunidade grande de seguidores

nas redes socias, local onde o anuncio ocorreu.
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Abstract

The rapid development of information and telecommunications technologies has
revolutionized the way people communicate and the way companies advertise. We can
notice a growing use of social networks as an advertising medium, where the consumer's
involvement with the brand is increasingly important. Research has already been conducted
which states that, emotions play a highly important role in human behavior and therefore

need to be considered as one of the crucial factors in the advertising process.

The main purpose of this research was to understand whether advertisements that appeal
to emotion achieve better engagement results than advertisements that do not appeal to
emotion. From the literature it was also possible to select other variables that may affect
consumer engagement with the brand after watching an emotionally appealing
advertisement: the level of proximity, the level of emotion, the preference, and the feeling
that they are being targeted by a marketing strategy. A quantitative methodology was used
for data collection: first, data was taken from two campaigns that took place in december,
where two ads with emotional appeal and two ads with rational appeal were present, and

secondly an online questionnaire, where the data taken was analyzed using SPSS.

Regarding the results, it was possible to conclude that consumers feel closer to the brand
when watching the ads with emotional appeal, just as they feel a higher level of emotion,
thus fulfilling the purpose of the ad. Regarding preference, it was perceived that they prefer
to watch ads with emotional appeal on social networks. The results showed that
respondents were aware that ads with emotional appeal were marketing strategies, but it
was possible to verify that this did not make them less willing to interact with the publication
and thus create engagement. It is concluded from the second set of ads and the
questionnaire which ads with emotional appeal achieved better engagement results than
ads with rational appeal. However, with the collection of the first set of ads, the results were
the opposite. This may have happened because the rational ad featured a digital
actress/influencer with a large community of followers on the social networks where the ad

took place.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Emotional Appeal; Engagement
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Capitulo I: Introdugao

1 Introdugao

A presente investigacdo € composta por duas partes: uma primeira, que consiste numa
parte tedrica e a segunda, numa parte pratica. Este capitulo ira apresentar o inicio da parte
tedrica, sendo exposto o enquadramento do tema selecionado, assim como a sua

justificagéo, o objeto e objetivos de investigagdo bem como a metodologia praticada.

Posteriormente, serdo também apresentadas as questbes de partida e seus
desenvolvimentos e, por ultimo, sera apresentado um resumo dos capitulos presentes no

trabalho de investigacdo, explicando, assim, a estrutura do mesmo.

1.1 Enquadramento

O Marketing é considerado uma area estratégica da Gestao, utilizado muitas vezes como
um meio para alcangar os objetivos organizacionais pretendidos, tais como a fidelizagéao
de clientes, o aumento da visibilidade da empresa e da marca, o fortalecimento da relagao
com os clientes, entre outros. O foco desta investigagao sera direcionado para anuncios
divulgados a partir das redes sociais, relacionando estes com as emogdes transmitidas
através dos mesmos, aferindo, por fim, qual o impacto gerado em termos de engagement’

com a publicagao.

Atualmente, é possivel identificar uma mudancga das forgas do poder, pois a empresa nao
depende somente dos seus fatores e recursos internos, mas cada vez mais dos
consumidores e da maneira como interage com eles, ndo bastando ter uma marca — as
empresas tém que garantir que as marcas sabem conversar com os seus consumidores
(Gutfreund, 2016).

Segundo Case (2017) presenciamos atualmente aquilo a que o autor chama de terceira
vaga da internet, que deixa de ser definida como Internet of Things (loT), e comega a ser

definida como a “Internet of Everything”, uma nova fase de evolugao tecnolégica em que

" Interagdo com o anuncio, podendo ser realizado com a colocagéo de um gosto, comentario ou
partilha.
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Capitulo I: Introdugao

a internet estara totalmente integrada em cada parte das nossas vidas — como
aprendemos, como curamos, como gerimos as nossas finangas, como nos movemos,
como trabalhamos e até o que comemos. Assim, numa Era em que tudo € acessivel de

forma online, os consumidores estdo cada vez mais impacientes e exigentes.

Com o aparecimento dos millennials, estes eventos intensificaram, trazendo para os
mercados as redes socais por ser a geragao que mais utiliza as mesmas (Botterill, Bredin
& Dun, 2015). Assim sendo, com a entrada desta geracéo nos mercados de trabalho e de
consumo, as empresas percebem que tém que mudar a forma como pensam nas suas

estratégias e como comunicam com o seu publico-alvo (Bassiouni & Hackley, 2014).

Adaptar a maneira como se comunica e entender a quem dirigir a mensagem é o novo
objetivo e desafio, pois cada vez € mais importante desenvolver uma conexdao com o0s
consumidores e entender as necessidades dos mesmos. Isto apenas é possivel obtendo
dados e relacionando dados, raz&o pela qual a publicidade nos meios digitais € o campo
perfeito para esta nova fase, uma vez que tudo se pode rastrear, quantificar e medir. Para
além disso, a publicidade no digital tem ainda a vantagem de ter custos mais baixos do que
a publicidade tradicional o que permite obter taxas de retorno de investimento mais

interessantes, levando a sua adog&o generalizada por parte das empresas.

Deste modo, torna-se importante perceber o que leva o utilizador a reagir, no mundo do
digital, a uma publicacdo criada pela marca e o que se torna mais relevante na geracao de

impacto — um anuncio com apelo a emog&o ou um anuncio sem apelo a emocgao.

1.2 Justificagao do tema

Com o rapido desenvolvimento da tecnologia de informagao e telecomunicagdes, as redes
sociais, como o Facebook e o Instagram, revolucionaram a forma como as pessoas
comunicam e contactam umas com as outras (Liu & Ma, 2018). As marcas também nao
ficaram indiferentes as redes sociais, conseguindo atrair a atengao de muitas empresas

que pretendem gerar maior consumo nas suas ofertas comerciais (Lee & Hong, 2016).
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Segundo um estudo realizado pela Marktest (2020) as redes sociais em Portugal tornaram-
se num grande fator de comunicagao para diversas areas de negocio. Em 2020,
aumentaram o numero de empresas que reconhecem a importancia do meio online no que

toca as interagdes com potenciais clientes.

De acordo com o relatério do Eurostat (2020) cerca de metade das empresas portuguesas
tém presencga nas redes sociais como Facebook, Twitter ou Instagram, sendo que essa
presenca subiu dos 39% em 2014, para os 50% em 2019 o que demonstra que as redes
sociais se tornaram uma ferramenta de comunicacgao indispensavel, e por isso € necessario

perceber o que resulta melhor nas mesmas.

Por outro lado, os profissionais de marketing podem usar dois apelos diferentes para
transmitir as suas mensagens em campanhas publicitarias: o emocional e o racional
(Armstrong, 2010). Ja foram realizadas investigagdes que afirmam que, as emogdes tém
um papel de elevada importancia no comportamento humano e por isso precisam de ser
consideradas como um dos fatores cruciais para o processo de publicidade (Hall, 2002; Du
P lessis, 2005), o que tem sido feito na publicidade nos meios tradicionais. Mas sera que
anuncios nas redes sociais que apelam a emogéo também conseguem obter esta atengao
por parte dos utilizadores, e, deste modo obter melhores resultados do que anuncios que
nao apelam a emogao? Este estudo pretende dar a resposta a esta pergunta, selecionando
quatro anuncios publicados em redes sociais — dois que apelam a emogao e outros dois
que nao apelam a emocéo — através da comparacéao de resultados a nivel de engagement

com a publicacao efetuada.

1.3 Objeto de Investigagao

O objeto do presente estudo € o de medir o impacto de anuncios com apelo a emogao no
engagement nas redes sociais. Deste modo, as questdes de partida e a formulagdo de

hipoteses foram criadas em torno deste tema.

Propbe-se essencialmente a elabora¢cdo de uma investigacao inovadora, que desenvolve
um tema emergente no mercado portugués e que é cada vez mais estratégico para as

empresas que apostam no marketing digital.

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 5



Capitulo I: Introdugao

O estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, produzido pela Marktest em 2020, confirma
que entre os utilizadores portugueses de redes sociais, 0 Facebook é a rede social que
apresenta maior penetragdo, com 92,2% de perfis criados, seguido do Instagram com

73,3%, o que se traduz um crescimento deste ultimo de 5,4% em relagéo a 2019.

Assim, a forte presenga de utilizadores no Facebook e Instagram e as estratégias digitais
associadas as mesmas por parte das empresas fazem com que este tema se revele de

uma elevada importancia no contexto atual.

Para proporcionar a dimensao deste trabalho de investigagao, foram considerados os
dados da plataforma Business Manager, onde foram implementados os anuncios de
Facebook e Instagram, sendo que dois apelaram a emogé&o e outros dois ndo apelaram a
emocgao. Esta plataforma foi criada para auxiliar agéncias de marketing que tém a
necessidade de gerir multiplas contas de anuncios, possibilitando a implementacdo de
anuncios de Facebook e/ou Instagram definindo o objetivo, orgamento, publico a ser
impactado, localizagao, datas, entre outros fatores. Para além disto, também é possivel
analisar dados como cliques, impressdes, numero de gostos, comentarios e partilhas, para
perceber qual o desempenho da campanha. Posteriormente foram retirados dados de um

questionario realizado a pessoas que visualizaram esses mesmos anuncios.

1.4 Objetivos da Investigacao

Este trabalho pretende trazer contribuicoes praticas as empresas, para obtengcdo de uma
maior compreensao sobre os utilizadores de redes sociais, para além de poder fornecer
informagdes relevantes para a elaboragéo de estratégias de marketing digital que tenham

como objetivo a interagdo dos utilizadores com os seus anuncios.

O objetivo principal é perceber se os anuncios que apelam a emogao conseguem melhores

resultados no diz respeito ao engagement face aos anuncios que nao apelam a emogéo.

Numa visdo mais especifica, os objetivos desta pesquisa sao:
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1) Analisar o efeito que um anuncio nas redes sociais que apele as emogdes, provoca

nos utilizadores;

2) Identificar as vantagens de anuncios nas redes sociais cujo conteudo apela as

emocgoes;

3) Analisar a opinido dos utilizadores acerca de anuncios que apelam a emogao nas

redes sociais.

1.5 Elaboracao das questoes de partida e derivadas da

investigacao

De acordo com Marconi & Lakatos (2003) a questdo de investigagdo traduz de forma
sucinta o que se pretende investigar, devendo por isso ser apresentada de forma clara e
concisa, resultando a sua resposta da aplicacdo de métodos cientificos. Desta forma, as
questbes da investigacdo correspondem ao seio do desenvolvimento do estudo,
funcionando como um ponto de partida para, posteriormente, dar um seguimento a

formulagao das hipoteses.

A questdo de partida da investigacao, isto é, a principal questado a que este estudo pretende
dar resposta de uma forma completa é: “Anuncios com apelo a emocao tém melhores

resultados no que diz respeito ao engagement nas redes sociais?”

E uma questdo objetiva, conseguindo tocar em pontos fulcrais para o estudo, como
anuncios em redes sociais, anuncios com apelo a emogdo e como isso se traduz em

resultados em termos de interagcdo com a publicagao por parte do utilizador.

O anuncio que, neste contexto tera os melhores resultados, sera aquele que apresentar
mais quantidade de gostos, comentarios, reagdes e partilhas na publicagéo, ou seja, as

chamadas interagdes.
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Surgem assim as questdes derivadas que se conectam com a questao inicial e que facilitam
o esclarecimento dos conceitos alusivos ao tema do trabalho de investigagéo, de maneira

a responder ao objetivo da investigagado. Posto isto, as questdes derivadas sdo:

1. Sera que os utilizadores sentem mais vontade de interagir com a publicagdo quando

se emocionam?

2. Qual o nivel de emogéo que os utilizadores sentem ao serem impactados com

anuncios que apelam a emogao?

3. Qual a opiniao dos utilizadores sobre anuncios emocionais?

4. A publicidade com apelo a emocdo ajudara os utilizadores a sentirem-se mais

préoximos da marca?

5. Os utilizadores percebem que estéo a ser alvos de estratégias de marketing quando

sdo impactados com anuncios emocionais?

1.6 Sintese da Metodologia

A realizagdo do estudo obedeceu a um conjunto de etapas, quanto & sua componente

pratica:

¢ A analise de resultados de quatro anuncios (dois anuncios com apelo a emogéao e

dois sem apelo a emogao);

¢ Um questionario de resposta fechada.

Numa primeira instancia, foi realizada uma anadlise quantitativa nos quatro anuncios foram
tenham sido divulgados nas redes sociais com 0 mesmo objetivo. A partir da publicagcado
desses anuncios foram obtidos diversos dados, como numero de gostos, comentarios,

reagbes e partilhas, através da plataforma Business Manager criada pelo Facebook,
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plataforma esta utilizada por profissionais de marketing digital para fazer a implementagéao

de anuncios pagos em redes sociais.

De seguida, os dados foram trabalhados e analisados em Excel para perceber qual dos

anuncios obteve melhores resultados quanto ao engagement.

Para confrontar os resultados retirados da primeira fase supra-referida, foi realizada
também uma andlise quantitativa, através de questionarios, onde foram apresentados os
quatro anuncios e algumas perguntas sobre os mesmos, de modo a aferir se a proposigao
inicial & corroborada ou n&o. Os dados retirados desta segunda fase serao trabalhados no

software SPSS de modo a conseguir extrair os resultados pretendidos.

1.7 Estrutura da Dissertacao

O primeiro capitulo do presente estudo, consiste numa introdugdo ao tema, onde esta
inserida uma justificagdo do mesmo, a apresentagdo do objeto e objetivos do estudo,
formulagao das questdes de partida e derivadas e uma sintese da metodologia que vai ser

realizada.

O segundo capitulo, € marcado pelo inicio da revisdo da literatura, que ira enquadrar,
primeiramente, a comunicagdo em marketing, expondo o processo da comunicagao e 0s
objetivos e mostrando a transigdo da publicidade tradicional para a digital. Posteriormente,
sera mais focado nas redes sociais, mais concretamente na publicidade nas redes sociais.
De seguida, sera abordado outro grande tema, que passa pelos apelos na publicidade,

racional ou emocional, a emogao e o papel da mesma na publicidade nas redes sociais.

Abordar-se-a também as métricas de suporte para a medicao de resultados nas redes
sociais, apresentando as caracteristicas e métricas do Facebook e Instagram e por fim o
que é o engagement em linguagem digital e como € que as marcas utilizam esta ferramenta

nas redes sociais.

O terceiro capitulo introduz a parte pratica da investigagao, apresentando as hipoteses que

serdo validadas, revelando as principais caracteristicas do estudo, como os instrumentos
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utilizados para a metodologia do tema em questdo. No seguimento desta metodologia, o
quarto capitulo, corresponde a analise dos resultados obtidos, onde serdo apresentados

os dados e retiradas as conclusoes.

Para terminar, o quinto capitulo corresponde a um encerramento do estudo, verificando as
hipéteses que foram formuladas, dando resposta as questdes de partida, assim como se
os objetivos foram atingidos, apresentando as limitagdes, reflexdes finais e sugestdes para

trabalhos futuros.

Estas etapas constam esquematizadas na Figura 1.1 apresentada de seguida.
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2 Revisao da Literatura

Neste capitulo serdo abordados pontos relacionados com a comunicagdo no marketing
digital, mostrando o seu processo, objetivos e expondo uma transi¢do da publicidade
tradicional para a publicidade no digital. O segundo grande tema sera sobre os anuncios
divulgados nas redes sociais, assim como a publicidade que é realizada nestas

plataformas.

No mesmo seguimento, serdo tratados os diferentes apelos na publicidade, racional ou
emocional, a emogao e o papel da mesma na publicidade nas redes sociais. Por fim, como
funciona o engagement realizado pelas marcas nas redes sociais € como a comunicagao
€ realizada nas mesmas, s&o outros temas com relevante interesse para este trabalho.
Também se ira aprofundar os conhecimentos na plataforma Facebook e Instagram, para
desta forma ser possivel compreender e identificar as suas diversas caracteristicas e

meétricas.

2.1 Comunicagcao em Marketing

Fazer marketing requer muito mais do que desenvolver um produto adequado e torna-lo
acessivel a um prego atraente. As empresas precisam também de comunicar com os
potenciais e atuais consumidores, tal como com o publico no geral. Para a maioria das
empresas, a questdo ndo € se comunica, mas sim o que dizer, a quem e com que
frequéncia (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012) as comunica¢cdes em marketing sdo veiculos que as
empresas utilizam para informarem, persuadirem e lembrarem os consumidores, direta ou
indiretamente, sobre um determinado produto. Desta maneira, as comunicagcdes em
marketing s&o a voz da empresa, estabelecendo um didlogo com os seus consumidores e
construindo um relacionamento com os mesmos. O principal objetivo € encontrar
estratégias que consigam auxiliar as empresas a falar com os seus clientes e a estabelecer

uma imagem no consciente dos consumidores, por meio da publicidade.
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Para que uma estratégia de comunicagéao seja eficaz, uma das informacgdes fulcrais € saber
qual o seu publico-alvo. Os remetentes devem saber exatamente qual o publico que
desejam atingir, com a sua mensagem, uma vez que diferentes alvos tém diferentes canais

de comunicacao (Kotler & Keller, 2012).

2.1.1 Processo de Comunicacao

Um dos modelos mais simples de comunicagéao foi criado por Shannon e Weaver (1949),
que tém presentes varios elementos imprescindiveis, sendo eles a fonte de informagéo, o
transmissor, o canal, o recetor e por fim, o destinatario. A figura 2.1 mostra este processo

de comunicagéo.

Fonte de

- Transmissor Canal Receptor Destinatério
informagao

Sinal Sinal

. Mensagem
recebido €

Mensagem

Ruido

Figura 2.1 - Processo de Comunicagéo (adaptado de Shannon e Weaver, 1949)

De acordo com Shannon e Weaver (1949), a comunicagao comega quando a fonte de
informag&o envia uma mensagem ao transmissor que, mais tarde convertera em sinais.
Deste modo, o recetor, ou descodificador, fara o processo inverso, convertendo os sinais
novamente em mensagem de forma a que o destinatario compreenda a mesma. A
mensagem pode conter ndo apenas informagéo verbal, mas também visual e escrita. O
canal pode ser visto como o proprio sistema para transmitir as informagdes selecionadas
ao recetor da mensagem, que pode ser um ser humano ou um item que recebe as

mensagens (Shannon & Weaver, 1949).

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 14



Capitulo II: Revisao da Literatura

Kotler e Keller (2012), afirmam que os profissionais de marketing devem perceber os
elementos da comunicagéao para que esta seja eficaz. Denominaram o modelo presente na
figura 2.2 como “macromodelo do processo de comunicagao”. Este modelo é uma
adaptacdo do modelo de Shannon e Weaver e revela os nove principais componentes para
a comunicagao ser eficaz. Dois destes nove elementos representam os essenciais
integrantes do modelo — o emissor e o recetor. De seguida, outros dois s&o as
imprescindiveis ferramentas: o meio e a mensagem. Os restantes quatro retratam as
fungdes da comunicacéao — codificagdo, descodificacao, resposta e feedback. Ainda, existe
o ruido, que representa as mensagens aleatorias e de empresas concorrentes que sao

capazes de interferir na comunicacao desejada.

EMISSOR - Codificagdo = Mensagem - Decodifficagdo - RECEPTOR
Meio -
______ RUidO
Feedback -~ - ===« =—-----— Resposta

Figura 2.2 - Processo de Comunicagao (adaptado de Kotler e Keller, 2012)

As mensagens s&o enviadas do emissor para o recetor através de canais. Durante todo
este processo, as mensagens podem ser afetadas e consequentemente o recetor pode
nao receber a mensagem correta. Um estudo muito conhecido de Albert Mehrabian (1971)
revela que apenas 7% do impacto total de uma mensagem pode ser atribuido as palavras
utilizadas em anuncios. Muito mais importantes que as palavras sao as expressoes faciais
(responsaveis por 55% do impacto total da mensagem), o tom de voz (38%), e outras

formas de linguagem corporal.
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2.1.2 Objetivos da Comunicagao

As estratégias de comunicacao de marketing devem ser precisas ao planear os anuncios,
com o objetivo de transmitir a mensagem certa aos consumidores. Segundo Fill (2009),
para que um plano de comunicacdo seja bem-sucedido, existem trés objetivos que devem
ser alcancados. Primeiramente, um plano de comunicag¢ao deve gerar consciéncia de que
a marca existe e este tipo de objetivo é geralmente para atingir um publico mais amplo. Em
segundo lugar, deve despertar o desejo no publico-alvo de adquirir o produto ou servico,
isto é, persuadir os consumidores a considerarem a compra. Por fim, o objetivo principal
de um plano de comunicagao, é fazer com que o atual ou potencial cliente compre o produto

Ou servico.

Kotler e Keller (2012) concordam que o plano de comunicagdo devera criar uma
necessidade de um produto ou servigo e remover a discrepancia que existe entre o estado
motivacional e um estado desejado, que consiste numa identificagdo por parte do
consumidor de um problema ou necessidade. Outro objetivo da comunicagao é criar uma
atitude de marca, ajudando os consumidores a entenderem o valor da marca para atender

a uma necessidade atualmente significativa.

Os autores Lavidge e Steiner (1961) criaram um modelo, ilustrado na figura 2.3, que explica
os objetivos anteriormente referidos. O modelo sugere que os consumidores seguem seis
passos — consciéncia, conhecimento, desejo, preferéncia, convicgdo e compra, quando
decidem comprar algum produto ou servigo. Estes passos estdo relacionados com trés

diferentes estados da resposta humana: cognitivo, afetivo e comportamental.
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Consciéncia
Estado Cognitivo Pensar
Conhecimento
] Desejo
Estado Afetivo Sentir
Preferéncia
Convicgao
C Es:tado tal Executar
omportamenta Compra

Figura 2.3 — Modelo de hierarquia de resposta (adaptado de Lavidge e Steiner, 1961)

O estado cognitivo é importante para criar consciéncia e conhecimento sobre a marca;
neste estado é-se racional, fazendo com que o consumidor se torne mais consciente,
recolhendo mais conhecimento sobre o produto em questao, sendo a consciéncia o passo
mais importante para chegar a compra. As marcas precisam de ter a certeza de que os
potenciais compradores estdo conscientes dos produtos e servigos que dispdem. Para
além disso, tém que garantir que tém conhecimento suficiente sobre os seus produtos
(Kotler & Keller, 2012).

Por outro lado, o estado afetivo € um estado mais emocional, relacionado com o sentir.
Neste estado os consumidores tém uma atitude, um interesse e uma convicgédo em relagao
ao produto. E nesta fase que um anuncio que apele @ emogdo do consumidor pode
conseguir uma vantagem. No ponto de vista do consumidor, as atitudes em relacdo a
publicacdo podem ser diferentes quando esta apela a emoc¢ao, fazendo com que 0 mesmo
tenha desejo de interagir com a publicacao, de ter uma atitude. Esta atitude podera levar a
um interesse pelo produto ou pela marca, pois o consumidor sentird maior conexdo com a
mesma. Depois do desejo e da preferéncia, o Ultimo passo no estado afetivo € a convicgao
da compra (Kotler & Keller, 2012).

Por fim, o estado comportamental representa um objetivo em comum em todos estes
modelos, estando relacionado com o executar a compra. Este é o estado mais crucial no
ciclo de compra de um consumidor. As empresas devem garantir que a experiéncia de
compra é facil e agradavel para o consumidor (Kotler & Keller, 2012). Para comprar algo é
necessario passar por todos estes passos. Contudo existe um problema que faz com que
seja complicado para as empresas comunicarem com 0s seus potenciais consumidores: a

evolucdo da tecnologia — que possibilita a que os consumidores evitem os anuncios, e,
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consequentemente, estes ndo ganhem consciéncia nem o conhecimento necessario sobre

determinado produto ou marca.

2.1.3 Da comunicagao tradicional para a digital

Segundo Kotler e Keller (2012), a evolugao da tecnologia mudou totalmente a forma como
os consumidores processam as informacbes, e até mesmo como estes optam por
processa-las no final. A acelerada disseminagao de smartphones e de conexdes a Internet
diminuiram a eficacia dos meios de comunicagao tradicionais. A televisao agarrou uma
geragao de consumidores no sofa por anos; agora, a publicidade por via do digital esta a
envolver consumidores e clientes de uma forma que os potenciadores da tecnologia nao

poderiam ter imaginado (Ryan & Jones, 2009).

A audiéncia da televisdo no horario nobre esta a cair e as opg¢des de publicidade, como a
imprensa, estdo sob uma pressdo crescente para lidar com numeros em queda. Um
relatorio realizado pela Marktest e divulgado na revista Meios & Publicidade (2020) relata
qgue antes da pandemia a publicidade na televisao ocupava 12 horas e 39 minutos. A 22
de Margo, em plena pandemia, s6 ocupava oito horas por dia. O mesmo estudo conseguiu
também perceber que se assistiu a menos entradas de novos anuncios nos meios TV, radio
e imprensa. Assim, enquanto a publicidade tradicional fica @ margem, a media digital
transformou-se num motor perfeitamente ajustado entregando mais poder, oportunidade e

controlo do que qualquer outra forma de media poderia sonhar (Ryan & Jones, 2009).

As empresas enfrentam desafios devido ao excesso de anuncios a que os consumidores
estdo expostos. Por norma, um habitante de uma cidade esta exposto entre 3 mil a 5 mil
mensagens publicitarias por dia. Alguns consumidores consideram que as empresas sao
cada vez mais invasivas e, como tal, os profissionais de marketing procuram ser criativos
ao utilizar a tecnologia, sem se envolverem na vida dos consumidores (Kotler & Keller,
2012).

Nos ultimos anos, uma nova e desafiadora estratégia de comunicagao tem aumentado com
o surgimento das redes sociais. A comunicacéo integrada de marketing (CMI) € uma forma

de combinar a comunicacgao tradicional com a mais nova comunicag¢ao por via do digital,
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que apresenta diversas ofertas. O objetivo dessa estratégia € coordenar todas as formas
de comunicagdo para transmitir uma mensagem clara, convincente e consistente sobre

uma marca e os seus produtos (Kotler & Keller, 2012).

De acordo com Fernandes (2006), Portugal pode ser considerado um modelo a seguir
relativamente as areas das tecnologias da comunicacdo, da digitalizacdo, e das
telecomunicagbes num contexto do Marketing Digital. O valor do marketing digital é
reconhecido em todo o Mundo e por isso sao investidos recursos financeiros significativos
para o seu desenvolvimento e implementacao (Weinberg & Pehlivan, 2011; Zhao & Zhu,
2010).

Da perspetiva do consumidor, o uso de tecnologias de comunicagao oferece uma série de
vantagens, incluindo a conveniéncia, a eficiéncia, pregos competitivos, informagdes mais
ricas e diversidade de produtos (Bayo-Moriones & Lera-Lopez, 2007). Para além disto os
consumidores tém cada vez mais controlo sobre a publicidade a que querem estar
expostos. As redes sociais aumentam esses beneficios, ja que os consumidores podem
comunicar de forma mais proativa — por exemplo, por meio de redes sociais online, os
individuos podem obter a opinido de outras pessoas sobre produtos especificos, obtendo

assim referéncias e recomendacgdes (Tiago & Verissimo, 2014).

2.2 As Redes Sociais e a Publicidade

Existiu uma mudanca significativa na interacdo humana com a difuséo das redes sociais.
O crescimento rapido destas plataformas facilitou o comportamento social online e
modificou, substancialmente, a natureza das atividades e interagdes humanas. As relagdes
sociais foram transferidas para uma realidade digital, que originou comunidades que, neste
momento integram pessoas de todo o Mundo. Esta alteragdo para uma realidade digital
permitiu aos individuos que compartilhassem conhecimentos e promovessem dialogos
entre diferentes culturas (C. B. Budden, Anthony, M. C. Budden, & Jones, 2011; Kumar,
Novak & Tomkins, 2010).

Os autores Hennig-Thurau et al. (2010) afirmam que, com o surgimento das redes sociais,

as interagdes por parte dos utilizadores com as marcas tornaram-se “multidirecionais,
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interconectadas e dificeis de prever”. Isto também levou a uma diminuicido de lealdade por

parte dos consumidores e a um aumento de concorréncia para as marcas.

Gao e Feng (2016) afirmam no seu estudo que, a interagédo direta que existe entre as
marcas € 0s consumidores nas redes sociais, promove uma conexao mais intima e ainda
proporciona mais harmonia, pois oferece a marca a oportunidade de resolver qualquer mal-
entendido. Hudson, Huang, Roth e Madden (2016), acrescentam que comunicar com uma
marca através das redes sociais, seja a deixar um comentario ou a resolver problemas,
gera um sentimento de conexao, podendo gerar um sentimento de proximidade e afeto

como acontece numa relagao pessoal, melhorando o nivel de qualidade do relacionamento.

De acordo com Gao e Feng (2016) construir uma rede social para uma marca oferece aos
consumidores uma atualizagao de informagdes constante e de exposi¢cao das marcas. Os
autores exibem na sua investigacdo que os seguidores de determinada marca na sua rede
social, demonstram ser mais leais & mesma e possuem um compromisso maior (Bagozzi
& Dholakia, 2006).

Com as redes socias, a tomada de decisdo do consumidor também se modificou devido
aos novos pontos de contacto que foram criados com o desenvolvimento e a presencga das
marcas nas redes sociais. Quando os profissionais de marketing planeiam acertadamente
a comunicacdo de determinado produto nas redes sociais, os consumidores tém a
capacidade de entender melhor a marca e distinguir as qualidades e atributos de cada
produto ou servigo. De acordo com Edelman (2010) quanto mais digital sdo os pontos de
contacto entre a marca e os consumidores, mais oportunidades de recolher informagoes

sobre os utilizadores e dados da sua experiéncia com a marca existem.

Assim, o aparecimento do digital trouxe novas formas de se fazer publicidade. Segundo os
autores Torres, Garcia, Rama e Santos (2016), as redes sociais conseguiram moldar a
maneira como as pessoas interagem e, também, trouxeram novas oportunidades de
negocios, tal como novos mercados. Os profissionais de marketing deverdo assumir esta
mudanca e assim entrar numa realidade mais horizontal, inclusiva e social. O facto de uma
marca possuir redes sociais traz beneficios, tais como adquirir um publico que apoie a

marca e que emitira a sua verdadeira opinido sobre a mesma, sem qualquer compromisso
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ou valor, mas sim fazendo a avaliagéo do produto ou servigo (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017).

A publicidade realizada a partir das redes sociais pode ser decomposta em dois tipos: a
publicidade feita de forma organica, que é originada pela propria marca nas redes sociais
(Facebook e Instagram) e colocadas de maneira gratuita, e a publicidade paga, que tem
uma maior taxa de viséo por parte dos consumidores devido ao pagamento que é realizado
(Fulgoni, 2015). A publicidade paga permite as marcas apresentarem uma comunicagao a
um publico com uma segmentagao definida. Esta pode ser quer pelos interesses, por dados
demograficos, comportamentos nas plataformas, ou até mesmo impactar apenas
utilizadores/consumidores que ja tiveram algum contacto com os diferentes canais da
marca. Isto é possivel gragas aos algoritmos desenvolvidos pelas préprias plataformas de
redes sociais que conseguem categorizar os utilizadores numa variedade de métricas para
gue as marcas possam, ao investir em publicidade, alcancar o seu publico-alvo de forma

mais precisa, otimizando ao maximo esse custo.

Com o aparecimento da pandemia devido ao Covid-19, houve uma mudancga de paradigma
e obrigou as pessoas a distanciarem-se dos seus familiares, amigos e de todo Mundo e
também a adaptarem-se e criarem novas rotinas. Para combater a distancia fisica, o uso
da tecnologia tornou-se uma ferramenta indispensavel e as redes sociais tornaram-se
ainda mais importantes do que nunca, sendo um veiculo de contacto que facilita a conexao
€ a comunicacdo, usando as mesmas para se sentirem conectados. Para além disto, o
comércio eletrénico também disparou em Portugal, sendo que cerca de 44,8% dos
portugueses fazem compras online. O comércio eletrénico a nivel mundial teve um
aumento de 81% em 2020, sendo que o Facebook é a rede social em que mais se realizam
compras (73%), apesar de em 2020 este se encontrar numa quebra (menos 6,6% que em

2019) e o Instagram em ascensao (mais 12% do que em 2019) (Marktest, 2020).

O interesse dos consumidores pelas marcas estabilizou, a maioria dos utilizadores de
redes sociais, principalmente adultos entre os 25 e 34 anos que continuam a acompanhar
as marcas/empresas nas redes sociais, ndo s6 seguem em média mais de 20 marcas como
também quase 30% dos utilizadores nao passam um dia sem consultar as redes sociais
das mesmas (Marktest, 2020).
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De acordo com o relatério realizado por Marktest (2020), os utilizadores portugueses com
idades entre os 15 e 64 anos querem que a comunicacdo das marcas seja constante,
dando preferéncia a uma linguagem menos formal e mais descontraida de forma a sentirem
que estdo realmente a conversar com as marcas, sendo que, nesse diadlogo, o que mais
tém interesse sao ofertas e promocgodes, informagdes e opinides de outros clientes, dado
que este ultimo tem sido algo que tém valorizado cada vez mais, uma vez que a
recomendacdo € o ponto maximo da satisfacdo de um cliente em relagdo a uma marca
(Sernovitz, 2012).

Por se tratar de um meio capaz de unir pessoas sem barreiras geograficas, as redes sociais
sdo também uma oportunidade para a publicidade. A sua presenga nas redes sociais tem
influenciado positivamente o gosto dos utilizadores pela publicidade, sendo que 23% dos
utilizadores afirma que gosta de ver publicidade nas redes sociais que utiliza, este valor
cresceu 5,2% em relagado a 2019 e cresceu para todas as faixas etarias, a excegao da mais
madura e representa 33% nos jovens dos 25 aos 34 anos. Para além disto, houve marcas
a destacarem-se por fazerem com que os utilizadores se recordem dos anuncios que viram
nas redes sociais, sendo que 70% afirma recordar-se de ter visto publicidade. Marcas como
o Continente, Vodafone, Nike e McDonald’s mantém a lideranga, uma vez que sao as mais
recordadas no que toca a comunicagcido nas redes sociais. Neste estudo também ficou
comprovado que 18% da recordagédo publicitaria refere-se a anuncios do setor de
alimentacgéao e bebidas (Marktest, 2020).

2.3 Apelos na publicidade: Emocional ou Racional?

O apelo na publicidade sao estratégias de comunicagéo que os profissionais de marketing
utilizam para chamar a atencéo e persuadir as pessoas a comprar ou a agir. Assim, torna-
se o elemento com maior influéncia na eficacia da publicidade, pois apresenta impacto na
atencgdo, consciéncia, atitude e comportamento dos consumidores (Rizwan, Pirzada,
Sohail, Nadeem & Murid, 2013). De acordo com Armstrong (2010), os profissionais de
marketing podem usar dois apelos diferentes para transmitir as suas mensagens em
campanhas publicitarias: o apelo emocional e o apelo racional. Os apelos emocionais sdo
mais relevantes para produtos hedodnicos, enquanto que os apelos racionais sdao mais

apropriados para produtos utilitarios.
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Os apelos racionais centram-se em aspetos praticos, funcionais ou necessidades de
produto ou servigco. Estes apelos enfatizam as caracteristicas de um produto ou servico, tal
como os beneficios ou razdes para possuir e utilizar uma determinada marca. Apelos com
uma base racional tendem a ser informativos, e os anunciantes que os utilizam geralmente
tentam convencer os consumidores de que o seu produto ou servico tém atributos

especificos que satisfazem as suas necessidades (Belch G. E. & Belch M. A, 2003).

Keshari e Jain (2014) definiram um apelo emocional como “uma tentativa de agitar ou
emogdes negativas ou positivas que podem motivar a compra". Panda et al. (2013)
argumentaram que os apelos emocionais sdo principalmente utilizados para as categorias
de produtos, onde é dificil sustentar racionalmente os beneficios de algum produto. Apelos
emocionais normalmente proporcionam aos consumidores algum tipo de evento ou
situacdo da vida real, de modo a criar uma situacao psicolégica para se sentir necessidade

do produto anunciado (Rizwan et al., 2013).

Assim, um anuncio publicitario € considerado como racional se contiver informagéo sobre
o prego do produto, qualidade, fungdes, material, tempo de compra e local para a compra.
Se um anuncio ndo apresentar nenhuma destas informagdes, é considerado um anuncio

com apelo emocional (Keshari & Jain, 2014).

Quando se trata de apelos emocionais, estes podem ser vistos em duas perspetivas: do
recetor — consumidores e do emissor — profissionais de marketing. No ponto de vista do
recetor, os consumidores tém diferentes respostas a publicidade de acordo com dois
modelos distintos: Modelo de Informagéo Cognitiva e Modelo de Puro Afeto. O primeiro
modelo baseia-se na resposta cognitiva e pressupde que as preferéncias dos
consumidores nao mudarao devido a publicidade pela qual sdo impactados, devido as suas
decisbes serem apenas racionais. Por outro lado, o Modelo de Puro Afeto concentra-se em
respostas afetivas, onde os consumidores formam as suas preferéncias com base em
elementos como sentimentos, gostos e emogdes induzidas pela publicidade. No ponto de
vista do emissor, os apelos emocionais podem ser definidos como uma tentativa de suscitar
nos consumidores emogdes negativas ou positivas, de modo a motivarem a compra
(Keshari & Jain, 2014).

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 23



Capitulo II: Revisao da Literatura

Na eficacia na publicidade, o essencial é atrair a atencdo dos consumidores, pois esta
desenvolve a consciéncia sobre a marca, o que pode levar a recordacéo e reconhecimento
da marca. A consciéncia da publicidade cria uma atitude sobre a mesma, que influencia a
atitude em relacdo a marca e as inten¢des de compra (W. Y. Chang & I. Y. Chang, 2014).
Além disso, a Figura 2.4 ilustra que os apelos emocionais e racionais podem ter diferentes
influéncias sobre a atengao a publicidade, a consciéncia, a atitude em relagdo ao anuncio
e as intengbes de compra. O modelo seguinte corresponde as duas fases da resposta a
publicidade (cognitiva e afetiva), diretamente relacionadas com as trés fungdes da

publicidade (informar, criar sentimentos, e provocar uma agao).

A literatura existente sobre o tema revela que a eficacia, tanto nos apelos racionais como
emocionais, foi intensamente debatida durante o periodo de 1980 a 1990. Estes estudos
obtiveram resultados mistos: Stafford e Day (1995) com um estudo realizado no contexto
de retalho, descobriram que os apelos racionais eram capazes de gerar uma atitude mais
positiva em relagao a publicidade do que os apelos emocionais e Aaker e Norris (1982)
com um estudo sobre anuncios televisivos também afirmam que os apelos racionais tém
melhor eficacia de persuaséo do que os apelos emocionais. Por outro lado, Goldberg e
Gorn (1987) e Page, Thorson e Heide (1990) afirmam que a publicidade com apelo

emocional atrai mais reacdes dos clientes em anuncios televisivos.

Deste modo, é possivel perceber que na comunidade de investigacdo nao existe consenso
no tipo de apelo publicitario que atrai mais a atengdo dos consumidores. Segundo T. K.
Panda, T. K. Panda e Mishra (2013), os apelos emocionais sdo usados com mais
frequéncia do que os racionais para atrair a atengao dos consumidores. Contudo, Sadeghi
et al. (2015) argumentam que os apelos racionais sdo mais relevantes, fornecendo
informacdes mais claras relacionadas com os produtos. Assim, podemos concluir que

ambos os apelos atraem a atencio do consumidor, mas de diferentes formas.

A figura 2.4, demonstra que tanto os apelos emocionais como os racionais tém impacto na
atencdo dos consumidores para a publicidade. Quando se trata da atitude em relagdo a
publicidade, esta apresenta uma influéncia direta no comportamento dos consumidores
relativamente a marca (Sadeghi et al, 2015), e uma atitude positiva em relagdo a
publicidade influencia positivamente a comportamento em relagdo a marca, que se

apresenta diretamente proporcional a intengao de compra (Panda et al., 2013).
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Figura 2.4 — Impacto do apelo publicitario nos estados de resposta humana (adaptado de
Viktorija e Lina, 2016)

2.3.1 A Emocao

A tentativa de definir as emogdes surgiu em 1884 quando William James questionou “O
que é uma emocdo?”, sendo que tem sido um dos conceitos mais complicados de se
explicar. Atualmente, ndo existe uma definigdo consensual para todos os investigadores
desta area (Ekman & Davidson, 1994). Contudo, uma anadlise da literatura permite

identificar alguns elementos considerados essenciais para esta definigao.

Segundo Prendinger, Lester e Ishizuka (2008), as emogbes podem ser entendidas como
estados ou processos. Quando sao entendidas como um estado — como estar chateado ou
com medo, uma emogao é um género de estado mental que interage com outros estados
mentais e causa certos comportamentos. Entendido como um processo, pode ser dividido

em duas partes: a parte inicial do processo emocional, que é o intervalo entre a percecao
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do estimulo e o desencadeamento da resposta do corpo e a parte posterior, que € uma

resposta por via do corpo, como mudancas no ritmo cardiaco e na expressao facial.

Barrett (2017) afirmou que a viséo classica da emogao apoia a ideia de que algures dentro
da nossa consciéncia existe um motor para areas do nosso cérebro. Cada emogao tem um
circuito: um de raiva, tristeza, medo, nojo e assim por diante. A emogao acontece quando
algo fora do nosso controlo desencadeia um desses circuitos e desencadeia uma resposta
corporal muito especifica. Isto acontece porque o sistema nervoso auténomo, que regula
a maioria das fungdes normais do corpo, esta dividido em dois sistemas: o sistema nervoso
simpatico, que desperta emocgdes, elevando o agucar no sangue e o ritmo cardiaco quando
se enfrenta um estimulo e, por outro lado, o sistema nervoso parassimpatico que abrandara
a atividade emocional e fara o corpo regressar ao seu estado normal (Tellis & Ambler,
2017).

Ha um grande numero de sistemas de classificagdo das emogdes, mas a maioria deles
inclui excitagao, prazer e dominio (Meharbian & Russell, 1974). A excitagao esta associada
a intensidade da emocédo, quanto mais fortes sdo as propriedades de excitacdo, mais
provavel é que o estado emocional continue. O prazer € uma das dimensdes mais
procuradas pelos profissionais de marketing. Estes desejam que os seus produtos sejam
acompanhados de emogdes agradaveis (amor) em vez de emogdes desagradaveis
(medo). Finalmente, o dominio esta associado a falta de controlo noutros ambientes e a

sentimentos de poder (Tellis & Ambler, 2017).

Keshari e Jain (2014) declararam que as principais emogdes negativas sao a culpa, o
medo, e a vergonha. Kim e Franklin (2015) complementaram estas ultimas emogdes com
raiva, tristeza, frustragdo, e desesperanga. Keshari e Jain (2014) sugeriram emogoes
positivas - amor, orgulho, prestigio, alegria. Panda et al. (2013) complementaram estas

ultimas emogdes com patriotismo, afeto e nostalgia.

Kim e Franklin (2015) afirmaram que muitos investigadores cientificos encaram as
emocgodes positivas como o resultado desejado - as emogdes estédo relacionadas com as
expectativas positivas, esperanga, coragem e confianga. Corroboraram, que tal resultado

na publicidade pode levar os consumidores a comprar o produto anunciado. Panda et al.
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(2013) indicaram, que os anuncios baseados em as emogdes positivas provocam bons

sentimentos e associacdes positivas para os consumidores sobre a marca em questao.

De acordo com Magalhaes (2020), uma emogao € uma resposta intensa, automatica e
rapida, consciente ou inconsciente, a um estimulo, e também pode ser vista como um
impulso neuronal que obriga 0 nosso corpo a realizar uma agédo. Cada emogéo tem um
conjunto unico de caracteristicas que se distinguem por outra, incluindo assinaturas
fisioldgicas unicas, alteragdes distintas nas atividades mentais e na atencéo, e sinais néo
verbais fiaveis (Matsumoto, 2009). Além disso, segundo o mesmo autor, estas

caracteristicas sdo universais para todas as pessoas de todas as culturas.

Muitas vezes, emogdes, humores ou sentimentos sado incorretamente considerados
idénticos. No entanto, os diferentes tipos de afeicdes e emocgbes variam de humor,
principalmente em termos de intensidade, duragcdo e impacto comportamental.
Geralmente, as emogdes sdo muito mais intensas e longas do que os estados de animo.
As primeiras podem durar alguns segundos, enquanto os humores podem manter-se
durante horas ou mesmo dias (Scherer, 2005). Além disso, as emogdes tém conteudo
intencional, o que significa que estéo relacionadas com algo, enquanto que os humores

nao se relacionam com nada em concreto.

As pessoas identificam frequentemente que outros estao, por exemplo, nervosos, porque
as emocgdes geram mudangas em partes do nosso cérebro, bem como mudangas no nosso
sistema nervoso auténomo, que regulam o nosso ritmo cardiaco, respiragao, suor, e muitas

outras mudangas corporais, incluindo os musculos faciais (Ekman 2003).

2.3.2 O Papel das Emog¢oes na Publicidade nas Redes Sociais

Nas ultimas décadas, foram feitos progressos consideraveis nos estudos das emogdes.
Alguns investigadores influentes, como o neurocientista Anténio Damasio, testaram a
concegao de que as emogdes ndo sao inuteis, uma vez que desempenham um papel
essencial para o pensamento e comportamento (Bechara, H. Damasio & A. Damasio,
2000). Com base nestes conhecimentos, investigadores de varias areas, incluindo do

marketing e publicidade, sublinharam a grande importdncia das emocgbes para o
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comportamento humano e para a tomada de decisdes, sublinhando que as emocdes
dominam a cogni¢cdo e devem ser consideradas como um dos fatores mais cruciais no
processo da publicidade (Hall, 2002; Du Plessis, 2005).

Gutnik no seu estudo em torno do papel das emogdes nas tomadas de decisbes afirma
que as emogoes influenciam as nossas atitudes e julgamentos que, consequentemente,
influenciam as decis6es que tomamos, quer positiva quer negativamente, dependendo da
emocgao (Gutnik, 2006). As emogdes também podem ser preditores de satisfagdo, de
perce¢des de qualidade do servico e intengdes positivas de “passar a palavra”, o que pode

influenciar o consumo de outros (White, 2010).

Paul Slovic, afirma que as pessoas fazem julgamentos e decisdes consultando as suas
emocgdes (Slovic, Peters, Finucane & MacGregor, 2005), esta teoria € apoiada pela
hipétese de Damasio de que a tomada de decisbes € um processo influenciado pela
expressao de emogdes e sentimentos (Bechara, H. Damasio & A. Damasio, 2000). Este
também encontrou provas de uma ligagao direta entre raciocinio e decisdes e mostra que

as emogdes moderam todas as decisodes.

De acordo com Sodré (2006) apelar a um estado emocional dos consumidores nao € uma
novidade no mundo do marketing e da publicidade, pois os anuncios mais memoraveis
normalmente sdo aqueles que recorrem as estratégias de apelo emocional. Assim, analisar
o estado psicologico e comportamental relativamente ao apego a nivel emocional dos
consumidores as marcas é um ambito de investigacdo muito relevante, de acordo com os
autores Vernuccio, Pagani, Barbarossa e Pastore (2015). Numa investigagao realizada a
plataforma Facebook, Smith (2013), concluiu que os utilizadores que declaram ter emogdes
positivas fortes relativamente a uma marca, sdo mais propensos a colocar um comentario
igualmente positivo e a partilhar a publicagao, isto €, a ter engagement com a publicagdo,
do que as pessoas que afirmam nao ter sentido emoc¢des positivas fortes nas redes sociais

da marca.

Numa investigagédo realizada a plataforma Facebook, publicada pela revista cientifica
Proceedings of the National Academy of Science em 2014, confirmou-se que existe
contagio emocional nas redes sociais. Com a alteracdo do funcionamento do feed de

noticias, alguns utilizadores comegaram a receber um numero maior de atualizagbes
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positivas, enquanto que outros utilizadores recebiam apenas atualizagdes negativas. Com
isto, foi possivel concluir que as pessoas que foram expostas a uma quantidade menor de
publicagbes com estratégias emocionais, foram menos expressivas nas suas redes socias
nos dias seguintes, o que fortaleceu a ideia de que a exposi¢do a anuncios de apelo

emocional afeta o engagement nas redes sociais (Kramer, Guillory & Hancock, 2012).

Os profissionais de marketing tém de ter em mente que os neuronios espelho estao sempre
a trabalhar, ndo s6 com felicidade, mas também com tristeza. Um estudo sobre as
respostas emocionais aos anuncios de Natal (emarketer, 2015) concluiu que os anuncios
preferidos foram os que causaram as reagdes emocionais mais fortes — como a tristeza e
raiva. A publicidade da Toys R Us foi a mais apreciada, onde 17% dos participantes ficaram
surpreendidos, 9% felizes, e 27% nao sentiram qualquer emogao. Contudo, de todos os
anuncios apresentados aos inquiridos suscitam cerca de 40% de raiva nos participantes.
Isto pode ser explicado porque as pessoas sdo naturalmente contra a publicidade. Um
inquérito realizado na China e reportado por eMarketer (2015) mostrou que 87% das
pessoas tém uma atitude principalmente negativa em relagdo aos anuncios em video. Esse
estudo mostra também que as pessoas tendem, naturalmente, a ficar zangadas quando os

anuncios em video sao impostos, independentemente dos meios de comunicagao.

As respostas emocionais a publicidade sdo reagdes de um individuo a algo real ou
imaginario, passando por eventos psicoldgicos importantes (Clore & Ortony, 1983). O apelo
emocional na publicidade pode contaminar o processamento de informacdes dos
utilizadores, o que, por sua vez podera afetar os seus estados de emogdes (Batra & Ray,
1986).

A resposta emocional pode ser suscitada pela publicidade de apelo emocional (Burke &
Edell, 1989, Batra & Ray, 1986; Kaid & Tedesco, 1999). Por exemplo, a publicidade com
apelo emocional positivo cria respostas emocionais favoraveis — felicidade, alegria e uma
sensacdo de prazer, enquanto os apelos emocionais negativos produzem respostas
emocionais negativas — tristeza, raiva e medo. Estas diferentes experiéncias de resposta
emocional podem variar dependendo da capacidade dos individuos de reagir aos eventos,

pessoas ou situagdes especificas (Stout & Leckenby 1985).
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Stout e Leckenby (1985), acreditam que as respostas emocionais positivas a publicidade
ocorrem quando a publicidade € vista como um contributo para a autoestima dos
seguidores; as respostas emocionais negativas ocorrem quando a publicidade apresenta

emocodes negativas que sdo consideradas ameacas a autoestima dos consumidores.

R. L. Hazlett e S. Y. Hazlett (1999) argumentam que a mensagem publicitaria contida num
anuncio de apelo emocional é especificamente concebida para criar uma resposta
emocional que é complexa e dificil de medir. De acordo com Micu e Plummer (2010), as

respostas emocionais podem ser medidas através de trés tipos de medigdes:

1. Fisiolégica: medida que ajuda a validar a existéncia e forca de uma resposta
emocional espontanea, esta resposta esta relacionada com sentimentos e reagcdes

posteriores ao ver o anuncio, como por exemplo, aceleracao do ritmo cardiaco;

2. Simbdlica: técnica que ajuda a verificar as emog¢des conscientes e inconscientes

(por exemplo, a técnica de elicitagdo de metaforas de Zaltman);

3. Auto-relato: tipo de medida que ajuda a examinar as emog¢des e pensamentos

atuais sobre um anuncio.

2.4 Métricas de suporte a medicao de resultados nas redes

sociais

2.41 Caracteristicas e Métricas do Facebook e Instagram

As paginas de Facebook e Instagram sdo plataformas onde a marca pode incorporar
comunicagdes promocionais, conceito similar as plataformas de publicidade online pagas.
O perfil do utilizador que segue uma determinada marca neste tipo de paginas tem acesso
a essas promogdes e informagdes publicadas pela mesma, tal como acontece em anuncios

pagos. Por outro lado, a marca também pode pagar a profissionais de marketing digital
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para exibir anuncios nos feeds de noticias que nao podem ser alcangados de forma

organica (Mochon, Johnson, Schwartz & Ariely, 2017).

O Facebook e Instagram oferecem cinco ferramentas para as empresas que pretendem
fazer publicidade neste meio: os anuncios pagos, as proprias paginas, historias
patrocinadas e social puglins, declaram Cvijilk e Michahelles (2013). Ao utilizar anuncios
pagos, a marca podera segmentar os potenciais clientes, através da sua localizagao,

interesses, dados demograficos entre outros critérios (Davies, 2019).

O Facebook Pixel também é bastante utilizado para rastrear interagées digitais em diversas
paginas do Facebook e em sites de varias empresas, sendo desta maneira outra forma de
realizar publicidade na plataforma (Davies, 2019). Este aplicativo € composto por um
cédigo que permite acompanhar as interagdes do publico num determinado site, gravando
essas interagdes efetuadas para mais tarde ajudar a marca a direcionar a publicidade para

uma audiéncia personalizada.

E importante para as empresas saberem o que pretendem alcancar e, deste modo,
escolherem o objetivo comercial correto. O objetivo na publicidade consiste nas agdes que
se pretende que os utilizadores realizem ao assistiram aos anuncios. Quando se trata de
fazer publicidade paga no Facebook e Instagram, esses objetivos conseguem ser
previamente escolhidos. Existem trés categorias ou objetivos mais amplos no quais podem
ser inseridos o0s outros objetivos: o primeiro € a divulgacdo, que sdo objetivos que
pretendem gerar interesse no produto ou servigo, a consideragao, objetivos que fazem com
que os utilizadores comecem a pensar em determinada marca e a procurar mais
informagéao e por ultimo as conversdes, que sao objetivos que incentivam os utilizadores
interessados na marca a comprar ou a utilizar o teu produto ou servigo. O quadro 2.1 mostra
todos os objetivos possiveis de escolher e onde € que se encaixam nestas trés grandes

categorias (Facebook Centro de Ajuda).

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 31



Capitulo II: Revisao da Literatura

Divulgagéao

Consideragéao

Conversoes

Divulgacéo

da marca

Alcance

Trafego

Engagement
(Interagao)
Instalacbes
de App
Visualizagoe

s do Video

Geragcdo de

Leads

Mensagens

Conversoes

Vendas de

Catalogo

Trafego da
Loja

Aumenta a divulgagdo da empresa, da marca ou do

servico.

Mostra o anuncio ao maior numero de utilizadores possivel

no teu publico-alvo.

Conduz os utilizadores do Facebook para qualquer URL,

por exemplo a pagina de destino do um site.

Alcangar utilizadores com maior probabilidade de
interagirem com publicagdo. A interacdo inclui gostos,

comentarios e partilhas.

Envia os utilizadores para a loja na qual podem descarregar

a app da marca.

Partilhar videos da marca com utilizadores no Facebook

com maior probabilidade de os visualizarem.

Recolhe leads. Cria anuncios que recolham informacoes
dos utilizadores interessadas no produto em questio, por

exemplo subscricdes a newsletters.

Entra em contacto com utilizadores no Facebook, comunica
com clientes potenciais ou existentes para incentivar o

interesse na marca.

Incentiva os utilizadores a efetuarem uma acéo especifica
no site, por exemplo a adicionarem artigos a um carrinho,
descarregarem a app, registarem-se no site ou fazerem

uma compra.

Mostra produtos do catalogo da marca de comércio

eletrénico para deste modo gerar vendas.

Promove as localizagdes da empresa junto das pessoas

nas proximidades.

Quadro 2.1 - Objetivos comerciais do Facebook (adaptado de Facebook Centro de Ajuda)
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A interagdo com anuncios (engagement) no Facebook pode ser realizado de trés maneiras
distintas: pela realizacdo de comentarios nas publicagdes da marca, colocando um gosto
numa publicagdo, através da partilha da publicagdo e guardando a publicagéo. A partir do
ano de 2016 foram introduzidas novas funcionalidades, em adi¢gao ao “gosto”, o Facebook
comecgou a permitir que os utilizadores se expressassem também através das
denominadas “reagdes”: adorar, odiar, rir, ficar surpreso, ficar triste ou ficar com raiva.
Relativamente ao Instagram, o engagement com o anuncio pode acontecer ao colocar
gosto na publicacao, partilhar a publicagdo, colocar um comentario, guardar a publicagcao

ou enviar a publicagcéo para alguém (Cvijiik & Michahelles, 2013).

Todas as publicagdes realizadas na pagina da marca no Facebook tém métricas que ficam
automaticamente disponiveis assim que o conteudo € colocado online. Faz parte dessas
métricas o alcance, cliques nas publicagdes, os “gostos”, comentarios realizados, as
partilhas da publicagéo e total de exibigbes do video. O alcance corresponde ao numero
de utilizadores unicos impactados, pelo menos uma vez pelo anuncio, independentemente
do numero de vezes que o utilizador viu o anuncio, enquanto que as impressdes
corresponde ao numero total de vezes que o anuncio apareceu no feed de noticias de
qualquer pessoa. Assim, um utilizador pode registar varias impressdes, mas apenas uma

ira contar uma vez para o alcance (Facebook Centro de Ajuda).

Especialistas declaram que as métricas do Facebook e Instagram — os gostos, as reagdes,
as partilhas e os comentarios, sdo reflexos que poderdo ser utilizados para indicar os
sentimentos dos utilizadores (Kaur, Balakrishnan, Rana & Sinniah, 2019). Segundo
Vernuccio et al. (2015) existe um maior afeto emocional por parte dos consumidores se a
marca for capaz de criar esta interagéo dos utilizadores nas publicagdes e nas paginas da

marca.

De acordo com Summers, Smith e Reczek (2016) a colocagao de um “gosto” é a forma
mais rapida e pratica dos utilizadores partilharem o conteiudo no Facebook, pois permite
que a mesma publicagdo aparega no feed de noticias acompanhada da mensagem de um
amigo que colocou gosto naquela publicagdo. Assim, o utilizador pode demonstrar
consideracao pelo conteudo sem se comprometerem com qualquer opinido. Os utilizadores
estdo cerca de oito vezes mais inclinados a colocar somente um gosto na publicagdo do

que a partilhar ou a comentar (Pelletier & Horky, 2015).
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A interagdo proativa entre a marca e os consumidores € denominada de engagement,
definida como um “nivel de investimento cognitivo, emocional e comportamental de um
cliente em interagbes especificas com a marca”. Esta interagéo pode ser realizada com a
colocacgao de um “gosto”, um comentario ou uma partilha (Hollebeek, 2011). Wallace, Buil
e Chernatony (2012) afirmam que esse “gosto” que o utilizador deixa numa publicacéo da
marca é a demonstragao perfeita do mesmo, pois assim a marca transforma-se parte da

identidade e do perfil do consumidor.

Por sua vez, partilhar uma publicacéo revela um compromisso mais elevado para com a
marca citam Kim e Yang (2017). A publicagéo partilhada é automaticamente adicionada
ao perfil do utilizador, o que insinua que faz parte da manifestagéo do utilizador (Kaur et
al., 2019). Ao partilhar um conteudo também sugere que o utilizador considera que a

publicacao realizada merece ser vista por um publico maior (Kim & Yang, 2017).

Quanto maior for a divergéncia de opinides face a uma publicagdo mais comentarios esta
tera. A receita da empresa ¢ influenciada por este engagement digital criado através dos
comentarios realizados em ambas as plataformas (Bilici & Saygin, 2017; Greaves et al.,
2013). Segundo Yoon et al. (2018) os comentarios realizados s&o considerados como um
grande envolvimento por parte do consumidor uma vez que requer um maior esforgo da
parte mental do mesmo comparativamente ao clique. Um comentario negativo € gerado
pela raiva ou desapontamento do consumidor enquanto que um comentario positivo advém

da necessidade de se mostrar a terceiros (Chen & Lurie, 2013).

Outra forma de medir resultados é através das métricas de custo disponibilizadas pelo
Business Manager. O quadro 2.2 mostra algumas dessas métricas, como sao calculadas

e para que servem (Facebook Centro de Ajuda).
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Custo por
1000
impressoes
(CPM)
Custo por
cliques
(CPC)
Taxa de
cliques
(CTR)
Custo por

visualizagao
completa
(CPV)

Custo por
engagement

(CPE)

O CPM mede o montante total gasto numa campanha de anuncios
dividido pelas impressdes, multiplicado por 1000. O CPM é um indicador
comum utilizado pelo setor da publicidade online para medir a
rentabilidade de uma campanha de anuncios. E muitas vezes utilizado
para comparar o desempenho entre diferentes anunciantes e

campanhas.

Este

pelos cliques. O CPC é um indicador utilizado no setor da publicidade

indicador € calculado com o montante total gasto dividido

online para estabelecer a eficacia e o desempenho dos anuncios.

A CTR é percentagem de vezes que os utilizadores viram o anuncio e

efetuaram um clique.

Este indicador é calculado com o montante total gasto dividido pelas

visualizagdes completas geradas em determinado anuncio.

Este indicador é calculado com o montante total gasto dividido pelas

interagdes com a publicacao.

Quadro 2.2 — Métricas de custo do Facebook (adaptado de Facebook Centro de Ajuda).

2.4.2 Engagement das Marcas nas Redes Sociais

Hollebeek (2011) cita que podem existir quatro formas de engagement da marca:

engagement

comportamental,

engagement cognitivo, engagement emocional e

engagement social. O engagement comportamental acontece quando os utilizadores

solicitam uma informacé&o adicional sobre os produtos ou servigos as empresas, sendo que
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este é que esta mais associado ao engagement que acontece redes sociais (Wang, Kim,
Xiao & Jung, 2017).

O engagement de um utilizador/consumidor € visto como um processo psicolégico onde os
mesmos comegam a ser fiéis a uma marca (Bowden, 2009). Quando se fala de
engagement no mundo do digital e nas plataformas de redes sociais, este é caracterizado
como uma interagao do consumidor/utilizador com a marca (Chrysochou & Malciute, 2013).
Este podera ser utilizado para aumentar a consciéncia da marca, suscitar a que os
consumidores “passem a palavra” sobre a marca, fortalecer a lealdade e promover a
direcdo do trafego para a marca tanto online como offline (Ashley & Tuten, 2015). Para a
marca, o valor de ter utilizadores a interagir com a mesma melhora a conectividade entre
ambos (Peruta & Shields, 2016).

O engagement do consumidor com a marca tem a capacidade de alterar a relagéo entre
ambos, excedendo a satisfagado e a lealdade e fornecendo uma vantagem competitiva para
a marca. Assim, os profissionais de marketing estdo cada vez mais interessados em criar
esta relacdo com os seus consumidores, sobretudo nas redes sociais, onde é possivel

envolver mais os consumidores em experiéncias (Dwivedi, 2015).

Outras investigagdes sobre o comportamento dos utilizadores destacaram que o
engagement com a marca foi identificado como um contributo para a evolugéo de relagbes
emocionais mais vincadas com a mesma (Brodie, Hollebeek, Juri¢ & lli¢, 2011) melhorando

as respostas afetivas do publico-alvo (Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004).

A interatividade, o envolvimento deste e a sua experiéncia aumentam o engagement com
a marca, aumentando a confianga e satisfagdo com a mesma (Carvalho & Fernandes,
2018). O engagement é essencial para contribuir para o aumento de alcance da marca nas
redes sociais (Peruta & Shields, 2018). Estes asseguram que no Facebook o alcance
organico estd relacionado com a quantidade de “gostos”. Gerlitz e Helmond (2013)
acreditam que, a interagéo dos utilizadores atraves da colocagédo de um gosto, permite que

estes expressem emocdes distintas como a felicidade e a tristeza ou a compaixao e a raiva.

Kwok e Yu (2013) concluiram que fotos e atualizagdes de estados obtém maior niumero de

gostos e comentarios do que outro tipo de publicagdes. Os utilizadores do Facebook
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apresentam-se mais cativados por mensagens comuns e simples, com apenas texto e foto,
ao invés daqueles que exigem um clique numa ligacdo ou a visualizagdo de um video. As
publicagbes que projetem didlogos recebem mais gostos e comentarios, do que as
publicagdes que sao claramente estratégias de marketing (Kwok & Yu, 2013). Os autores
Busselle e Bilandzic (2008) concluiram com a sua investigacdo que houve um elevado
numero de resultados no engagement de utilizadores em publica¢gdes com historia e uma

forte ligagdo emocional.

De acordo com Hudson et al. (2016) o publico-alvo cria um afeto emocional mais elevado
nas redes sociais. Os autores Malciute e Chrysochou (2013) explicam o ponto de vista
anunciando que o engagement nas redes sociais estimula os utilizadores a “passar a
palavra” em relagéo a marca e a influenciar potenciais clientes através de recomendagbes
nas redes sociais. Desta forma, é notério que ha um esforgo das marcas para um trabalho
continuo de relacionamento com os seus consumidores, criando confianga para um dialogo
entre ambos fazendo com que assim, os resultados sejam naturalmente crescentes
(Morgado, 2019).

Profissionais da area e investigadores definiram diversas formas de calcular o engagement
das publicacées nas redes sociais, sendo que o mais habitual € o engagement total,
refletido pela adigao dos gostos, comentarios, comentarios dos comentarios, partilhas e

quantidade de utilizadores que guardaram a publicagédo (Peruta & Shields, 2018).
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Parte Il — Pratica

Metodologia, Resultados, Discussao

dos Resultados e Conclusoes
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3 Metodologia de Investigacao

Neste capitulo abordar-se-a as varias componentes da metodologia da presente
investigacdo, entre elas: as hipoteses de investigacdo, o modelo conceptual de

investigacao, os métodos aplicados e o procedimento de recolha de dados.

Pretende-se criar uma base que justifique a reviséo da literatura e ao mesmo tempo que
consiga dar resposta a seguinte pergunta de investigagdo: “Os anuncios com apelo a

emocgao tém melhores resultados no que diz respeito a engagement nas redes sociais?”.

3.1 Hipdteses de Investigagao

“Uma hipétese é um enunciado formal das relagdes previstas entre duas ou mais variaveis

(...) combina o problema e o objetivo” (Fortin, 2003, p.102).

As hipéteses de investigacao, habitualmente geradas através da sucessao dos objetivos e
das questbes que ja referidas no primeiro capitulo, atuam como varias alternativas de
resposta a serem corroboradas ou recusadas pelas conclusdes reveladas com o estudo
efetuado. Procurou-se estabelecer uma ligagao entre a parte tedrica, revisao da literatura,
e a parte pratica do estudo e ter cuidado de apenas serem criadas aquelas que podem ser

verificaveis, de forma a investigagao nao ser colocada em causa.

o Hipoteses Praticas:

H1: Os utilizadores preferem ser impactados com anuncios que apelem a emogao

nas redes sociais, do que com anuncios que nao apelam a emocéo.

H2: Os utilizadores sentem-se mais emocionados com os anuncios que apelam a

emocao.

H3: Os utilizadores sentem-se mais préximos das marcas quando sdo impactados

por anuncios emocionais.
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H4: Anuncios com apelo a emocéao tém melhores resultados no que diz respeito ao

engagement (interagao com a publicagéo) nas redes sociais.

H5: Os utilizadores ndo percebem que estao a ser alvos de técnicas de marketing

quando s&o impactados por anuncios que apelam a emocao.

No quadro 3.1 é possivel verificar a relagdo entres os objetivos especificos, as questbes

de investigagéo e as hipoteses.
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Objetivos especificos

Questoes de investigacao

Hipéteses

Analisar o efeito que um
anuncio nas redes sociais
que apele as emocoes,

provoca nos utilizadores;

Sera que os utilizadores sentem
mais vontade de interagir com a
publicacao

quando se

emocionam?

Qual o nivel de emocdo que os
utilizadores sentem ao serem
impactados com anuncios que

apelam a emogao?

H2: Os utilizadores sentem-se
mais emocionados com o0s
anuncios

que apelam a

emogao.

H4: Andncios com apelo a

emogao tém melhores
resultados no que diz respeito
ao engagement (interagdo com
redes

a publicagdao) nas

sociais.

Identificar as vantagens de
anuncios nas redes sociais

cujo conteudo apela as

A publicidade com apelo a

emogé&o ajudara os utilizadores a

H3: Os utilizadores sentem-se
mais préximos das marcas

quando sdo impactados por

emocoes; sentirem-se mais proximos da | anuncios emocionais.
marca? - ~
H5: Os utilizadores nao
percebem que estdo a ser
Os utilizadores percebem que | alvos de técnicas de marketing
estdo a ser alvos de estratégias | quando s&o impactados por
de marketing quando s&o | anlincios que apelam a
impactados com  anuncios | emogao.
emocionais?
Analisar a opinido dos H1: Os utilizadores preferem

de

anuncios que apelam a

utilizadores  acerca

emogao nas redes sociais.

Qual a opinido dos utilizadores

sobre anuncios emocionais?

ser impactados com anuncios
que apelem a emocido nas
redes sociais, do que anuncios

que nao apelam a emocéao.

Quadro 3.1 - Relagéo entre Objetivos Especificos, as Questbes de Investigagéo e as Hipoteses
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3.2 Modelo Conceptual de Investigagao

Com base nas hipoteses de investigagdo desenvolvidas, foi criado o Modelo de
Investigacao representado na figura 3.1. Este mostra como a variavel independente (tipo
de anuncio — emocional ou racional) se relaciona com a variavel dependente
(engagement). Existem ainda outras variaveis que podem influenciar a relacédo entre as
variaveis independente e dependente, denominadas de Vvariaveis mediadoras
(proximidade, emocgao, preferéncia e alvos de uma estratégia), que ajudam a perceber

porqué ou como a independente afeta a dependente.

Tipo de anuncio

H4

[ Proximidade ] [ Emogéao ] [ Preferéncia ] Alvos def uma
estratégia

Engagement

Figura 3.1 - Modelo de Investigacdo

3.3 Métodos aplicados

A realizacdo do estudo obedeceu a um conjunto de etapas. Numa primeira instancia foi
realizada uma investigagao quantitativa onde foram selecionados dois grupos de anuncios
divulgados nas redes sociais — cada grupo continha dois anuncios, em que um deles

apelava a emocao e outro era um anuncio racional. Um anuncio é considerado como
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racional sempre que contenha informacgbes sobre os precos dos produtos, qualidade,
fungdes material tempo e local de compra, se nao apresentar nenhuma destas
informagdes, € um anuncio que apela a emogao (Keshari & Jain, 2014). Neste caso os

anuncios escolhidos como os anuncios racionais ambos mostravam o local de compra.

Os quatro anuncios ocorreram no mesmo més (dezembro) e com o mesmo objetivo —
visualizagdes completas, este objetivo é utilizado quando se pretende impactar utilizadores
qgue tenham a maior probabilidade de visualizar o video completo o que ndo compromete
em nada o numero de interagdes e o nivel de engagement que cada anuncio conseguiu
adquirir. Os dados foram retirados do Business Manager, uma plataforma utilizada para
fazer a implementagdes de anuncios pagos em redes sociais, e trabalhados e analisados
em Excel com o objetivo de perceber qual dos anuncios obteve melhores resultados no
que diz respeito a numero de gostos/reagbes, numero de comentarios realizados pelos
utilizadores, numero de partilhas, numero de utilizadores que guardaram as publicagdes e
no custo por engagement. Esta primeira fase do estudo pretende dar uma resposta a
hipétese numero quatro — “anuncios com apelo a emocao tém melhores resultados no que

diz respeito a interagcdo com a publicacdo nas redes sociais”.

Numa segunda instancia com o objetivo de confrontar os resultados retirados da primeira
fase, foi realizada uma analise quantitativa, através de questionarios de resposta fechada
a uma amostra diferente da primeira fase, onde foram apresentados os quatro anuncios e
perguntas sobre os mesmos, de modo a aferir se a proposigao inicial &€ corroborada ou nao

e também para provar ou refutar as hipéteses anteriormente referidas.

A investigagdo é um estudo ndo experimental, correlacional, de caracter exploratério onde
se pretende investigar o impacto de anuncios com apelo emocional no engagement em

social media e assim perceber que op¢des obtém melhores resultados.

E considerada uma investigacdo ndo experimental, visto que, se pretendeu entender a
relagdo entre as variaveis sem pretensdo de manipula-las (Bryman & Cramer, 2002). E,
portanto, também uma investigacdo correlacional, pois tem a intencdo de avaliar a
intensidade das relacdes entre as variaveis, apenas estabelecendo que ha uma relagao,

mas sem estabelecer uma relacdo de causa-efeito (Campbell & Stanley, 1963).
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De acordo com um estudo da Statista sobre o numero de utilizadores de redes sociais em
Portugal no ano de 2020, dos 10,28 milhdes de habitantes, 6,92 milhdes s&o utilizadores
ativos nas redes sociais (Statista, 2020). Desta forma, o questionario foi divulgado nas

redes sociais com o objetivo de ser direcionado para a populagéo correta.

No quadro 3.2 esta representado a finalidade para qual cada pergunta foi concebida:

Grupo Questdes do Objetivo
Grupo | — Utilizacdo Questao 1 Ter a certeza que os inquiridos tém
das redes sociais redes sociais
Questao 2 Saber se os inquiridos seguem

marcas nas redes sociais

Questao 3 Ter a certeza que os inquiridos ja
foram impactados por anuncios nas
redes sociais

Grupo Il — Anuncios Questao4e7 Provar ou refutar a hipotese 1
Emocionais Vs.
Anuncios Racionais Questdo 5, 6, 8,9 Provar ou refutar a hipotese 2
Questao 10 Provar ou refutar a hipotese 3
Grupo 1 — Questao 11, 12, 13, Provar ou refutar a hipétese 4
Engagament com os 14,15
anuncios
Questao 16, 17 Provar ou refutar a hipotese 5
Grupo IV - Dados Questao 18,19, 20 Classificagéo sociodemografica
Sociodemograficos

Quadro 3.2 - Objetivos das perguntas do questionario

A ferramenta utilizada para o questionario foi o Kwik Surveys. O questionario teve quatro
grupos e 20 questbes concebidas para provar ou refutar as hipéteses feitas (presente no
Apéndice A).

O grupo | serviu para selecionar a amostra pretendida, sendo que quem nao possui redes
sociais ou quem nunca foi impactado por anuncios, saiu de imediato do estudo sendo

reencaminhado para o fim do questionario. No grupo Il, foram mostrados os quatro
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anuncios e apresentadas perguntas de “sim” ou “ndo” e utilizadas escalas de Likertde 1 a
5 para saber o nivel de emoc¢ao que os utilizadores sentiram para cada anuncio, sendo que
o nivel 1 corresponde a “nada emocionado” e o nivel 5 a “muito emocionado”. Neste grupo
também foram utilizadas escalas de Likert, desta vez para saber o nivel de concordancia
com cada afirmacdo, onde o nivel 1 corresponde a “discordo totalmente” e o nivel 5 a

“concordo totalmente”.

Por sua vez, o grupo lll, correspondeu ao nivel de engagement com o utilizador onde foram
colocadas questbes para saber a probabilidade dos mesmos interagirem com as
publicacdes utilizado escalas de Likert em que o nivel 1 corresponde a “impossivel” e o
nivel 5 a “certo”. O grupo IV teve como objetivo retirar dados sociodemograficos sendo

sempre apresentadas respostas fechadas.
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4 Resultados e Discussao dos Resultados

Este capitulo iniciard com os resultados retirados dos quatro anuncios selecionados e com
uma discussdo em relagdo a esses resultados. De seguida, abordar-se-a os resultados
conseguidos através do questionario, comegando pela caracterizagdo da amostra, tendo
em consideragao as respostas dos inquiridos em relagdo ao género, idade e habilitagbes
literarias. Posteriormente serdo abordados os resultados a todas as questbes realizadas
no questionario, sendo realizado primeiramente uma analise descritiva (frequéncias, média
e desvio padrao), testar-se-a sua fiabilidade por meio de Alfa de Cronbach e por ultimo,
procede-se ao teste das hipoteses por via do teste t de amostras emparelhadas e teste t

de uma amostra.

O processo dos dados foi realizado através do Excel da Microsoft e do software SPSS
(Statistic Package for Social Sciences). Este software possibilita visualizar resultados de
uma forma rapida e eficaz, como também a execugao de calculos estatisticos (Pereira,
2004).

No ultimo ponto deste capitulo serdo discutidos todos os resultados obtidos, tanto nos
anuncios que ocorreram nas redes sociais, como os resultados extraidos do questionario,

para deste modo ser possivel provar ou refutar as hipoteses de investigagao.

4.1 Resultados dos dados recolhidos através dos anuncios

Para comprovar ou refutar a hipotese 4 da presente investigagao, serdo apresentados os
dados de quatro anuncios de duas marcas distintas, que ocorreram em dezembro. Estes
anuncios tém a particularidade de terem estado online na mesma altura, com investimentos
parecidos, mas dois tinham o objetivo de apelar & emog¢ao dos utilizadores, enquanto os
outros dois eram anuncios racionais. Os resultados conseguidos por cada um dos anuncios
foram confrontados de maneira a perceber qual deles obteve um maior nimero de

interacdes por um custo menor.
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e Primeiro conjunto de anuincios

O primeiro conjunto de anuncios selecionado para o presente estudo, faz parte do setor de
beleza e cosméticos. Ambos os anuncios foram divulgados no Facebook e no Instagram e
por isso os dados apresentados na tabela 4.1, 4.2 e 4.3 sao os totais dessas duas

plataformas.

O anuncio A corresponde ao anuncio racional, pois todo o anuncio acontece dentro da loja
do anunciante, mostrando produtos que podiam ser comprados na marca. A campanha
ocorreu de 27 de novembro a 24 de dezembro, com um investimento de 2 384,74€, com o
objetivo de visualizagées completas, isto é, impactar pessoas com maior probabilidade de
visualizar o anuncio até ao fim. A segmentacao foi para mulheres residentes em Portugal,
com idades dos 18 aos 54 anos, com interesses em compras, moda, compras online,

cosmeética, beleza e estética.

Por sua vez, o anuncio B, que corresponde a um anuncio emocional, devido a ndo mostrar
nada que tivesse ligado com os produtos ou a sua compra, ocorreu de 4 a 24 de dezembro
com um investimento de 3 873,02€, com um objetivo de visualizagdes completas do video.
A segmentacao foi igualmente para mulheres residentes em Portugal, com idades entre os

18 e os 54 anos, com interesses em cosmeética, beleza e estética.

Os resultados do primeiro conjunto de anuncios encontra-se nas tabelas abaixo.

Impressdes Cliques Visualizag6es Alcance

completas
Anuncio | 2760398 22727 35708 811 380
A
Anuincio | 4333964 51932 228 085 1103 851
B

Tabela 4.1 — Métricas de alcance do primeiro conjunto de anuncios
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Interagbes Reagdes Comentarios Partilhas  Guardar a

/Gostos publicagao
Antncio 770 765 5908 50 381 206
A
Andncio 1100 834 7 884 41 467 171
B

Tabela 4.2 - Métricas de engagement do primeiro conjunto de anuncios

CPM CPC CTR CpPV CPE
Anuncio 0,78€ 0,09€ 0,89% 0,01€ 0,0031€
A
Anuncio 0,89€ 0,07€ 1,20% 0,02€ 0,0035€
B

Tabela 4.3 — Métricas de custo do primeiro conjunto de anuncios

Tendo em conta que o alcance revela o numero de utilizadores unicos que foram
impactados por um anuncio, enquanto que as impressdes corresponde ao numero total de
vezes que o anuncio foi mostrado a qualquer pessoa. Assim um utilizador pode registar

varias impressdes, mas apenas conta uma vez para o alcance (Facebook Centro de Ajuda).

O anuncio A representou um investimento de 2 384,74€ gerando 770 765 impressoes,
22 727 cliques e 35 708 visualizagdes completas, sendo que visualizacbes completas era
0 objetivo da campanha. Foi possivel alcangar 811 380 utilizadores unicos e 770 765
interagdes, sendo que 5 908 foram reagbes/gostos, 50 comentarios, 381 partilhas e 206

utilizadores guardaram o anuncio.

No anuncio B o investimento foi de 3 873,03€ o que possibilitou gerar 4 333 964
impressdes, 51 932 cliques e 228 085 visualizagbes completas, que também era o objetivo
da campanha. Alcangou-se com esta campanha 1 103 851 utilizadores unicos e 1 100 834
interagbes, em 7 884 foram reagdes/gostos da publicagéo, 41 comentarios, 467 partilhas e

171 utilizadores guardaram o anuncio.

Em termos de custo, o anuncio A obteve melhores resultados, tendo valores mais baixos
no CPM, CPV e CPE. Apesar de ser considerado pela literatura um anuncio racional, este

anuncio teve presente uma atriz/influenciadora digital, conhecida por fazer trabalhos em
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comédia e muito ativa em redes sociais, tendo uma comunidade grande de seguidores no
digital, o que podera ter levado ao maior numero de comentarios e de utilizadores que

guardaram a publicacéo.

Na sua investigagéo, Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) concluiram que os
profissionais de marketing ao incluirem influenciadores digitais na sua estratégia de
comunicagao e nos seus anuncios conseguem dgerar mais engagement por parte dos

utilizadores, tal como valor e intengdo de compra a sua marca.

Concluindo, ao analisar as interagdes dos anuncios, é possivel verificar que o anuncio B
obteve um volume superior ao anuncio A o que indicaria que este teria tido melhores
resultados, porém como o investimento alocado a cada campanha é diferente, é necessario
para perceber quem obteve melhores resultados analisar o custo por engagement (CPE),
pois esta métrica é que indica qual o custo de cada interacdo e neste caso 0 anuncio A

obteve um melhor resultado (0,0031€).

e Sequndo conjunto de anuncios

O segundo conjunto de anuncios selecionado para a investigagéo, faz parte do setor de
retalho alimentar. Ambos os anuncios foram divulgados no Facebook e no Instagram e por

isso dados apresentados na tabela 4.4, 4.5 e 4.6 sao os totais dessas duas plataformas.

O anuncio C corresponde ao anuncio racional, devido a mostrar o local da compra dos
produtos. A campanha ocorreu de 15 de novembro a 20 de dezembro, com um
investimento de 2 491,32€, com o objetivo de visualizagdes completas. A segmentagao foi
para mulheres e homens residentes em Portugal, com idades dos 18 aos 65 anos, com
interesses em familia, descontos, poupanca, continente, auchan, supermercados e

hipermercados.

O anuncio D, que corresponde a um anuncio emocional, ocorreu de 20 de novembro a 24
de dezembro com um investimento de 2 499,41€, com um objetivo de visualizagbes

completas do video. A segmentagéao foi igualmente para mulheres e homens residentes
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em Portugal, com idades entre os 18 e os 65 anos, com interesses em familia, descontos,

poupanca, continente, auchan, supermercados e hipermercados.

Os resultados do segundo conjunto de anuncios encontra-se nas tabelas abaixo.

Impressdes Cliques Visualizagoes Alcance

completas
Andncio 1718179 10980 63 048 1202 115
Cc
Andncio 1693424 20153 179 543 802172
D

Tabela 4.4 — Métricas de alcance do segundo conjunto de anuncios

Interagbes Reagdes Comentarios Partilhas  Guardar a

/Gostos publicagao
Anuncio 462 230 2 027 64 86 47
Cc
Anuncio 498 441 9975 97 1291 398
D

Tabela 4.5 - Métricas de engagement do segundo conjunto de anuncios

CPM CPC CTR CPV CPE
Anuncio 1,45€ 0,23€ 0,64% 0,04€ 0,0054€
Cc
Anuncio 1,48€ 0,12€ 1,19% 0,01€ 0,0050€
D

Tabela 4.6 - Métricas de custo do segundo conjunto de anuncios

O anuncio C investiu 2 384,74€ gerando 770 765 impressodes, 10 980 cliques e 63 048
visualizagdes completas, sendo que este era o objetivo da campanha. Foi possivel alcangar
1 202 115 utilizadores unicos e 462 230 interagdes, sendo que 2 027 foram reagdes/gostos,

64 comentarios, 86 partilhas e 47 utilizadores guardaram o anuncio.

O anuncio D investiu 2 499,41€ o que possibilitou gerar 1 693 424 impressodes, 20 153
cliques e 179 543 visualizagbes completas, que também era o objetivo da campanha.

Alcangou-se com esta campanha 802 172 utilizadores unicos e 498 441 interagdes, em 9
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975 foram reagdes/gostos da publicagao, 97 comentarios, 1 291 partilhas e 398 utilizadores

guardaram o anuncio.

Observando a tabela 4.5 pode-se confirmar que o anuncio D obteve um valor superior em
todas interagdes, obtendo um valor superior de engagement total. Ao analisar a tabela 4.6
€ possivel verificar que em termos de custos o anuncio D, anuncio com apelo emocional,
também obteve melhores resultados, tendo valores mais baixos no CPC (0,12€), CPV
(0,01€) e CPE (0,005€) e valor mais alto em CTR (1,19%). Assim, & possivel concluir que
0 anuncio com apelo emocional mesmo tendo um alcance inferior, com menos impressées
e menos utilizadores unicos, trouxe melhores resultados para a marca em questao no seu
objetivo (visualizagbes completas) e em engagement, conseguindo um maior numero de

interagdes a um custo inferior.

4.2 Resultados dos dados recolhidos através do questionario

4.2.1 Caracterizagao da amostra e analise descritiva

e Dados sociodemograficos

A amostra da presente investigacdo ndo € nem pretende ser representativa da populacéo,
pois o estudo s6 representa uma pequena amostra daquilo que é uma populagdao com
milhdes de utilizadores nas redes sociais. Assim, de acordo com os resultados
demonstrados na tabela 4.7, o presente estudo teve como participantes utilizadores de
redes sociais em Portugal, com idades compreendidas entre os 18 € mais de 65 anos,
selecionados voluntariamente, por via de um processo ndo-probabilistico por conveniéncia
(Maréco, 2014).

Deste modo, nesta investigacéo, colaboraram voluntariamente 154 participantes, dos quais
foram considerados validos para as andlises estatisticas subsequentes apenas 133
participantes (n=133). O critério de validagao era se o participante tinha redes socias, se ja

tinha sido impactado por anuncios nas redes sociais e o preenchimento correto do
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questionario. Houve cerca de 100 inquiridos a deixar o questionario incompleto devido a
exigéncia de assistir a quatro anuncios com uma duragéo de cerca de 30 segundos a 1

minuto, o que levou muitos participantes a desisténcia.

Com o objetivo de melhor conhecer a amostra, foi realizada uma analise descritiva
sociodemografica que considerou como elementos a idade, o género e as habilitagbes

literarias como demonstra a tabela 4.7.

As idades dos participantes variaram entre os 18 e mais de 65 anos sendo que se
consideraram sete grupos de intervalos de idades: dos 18 aos 25 anos, dos 26 aos 30
anos, dos 31 aos 36 anos, dos 36 aos 45 anos, dos 46 aos 55 anos, dos 56 anos aos 65 e
mais de 65 anos. Na tabela abaixo conseguimos verificar que a grande maioria se encontra
no grupo dos 18 aos 25 anos com 65 respostas (48,9%) e no grupo dos 31 aos 36 anos,

com 21 participantes (15,8%).

Relativamente a variavel género, a maioria dos participantes séo do género feminino, com

71 participagdes e os restantes 46,6% pertencem ao género masculino.

Quanto as habilitagdes literarias verificamos que 34,6% dos inquiridos tém o grau de
licenciatura, tendo-se verificado 46 respostas nesta opcgéo. A tabela indica-nos ainda que

43 dos participantes tém o grau de mestrado (32,3%) e 28,6% o 12° ano.
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Frequéncia Percentagem
Absoluta Valida
18 a 25 anos 65 48,9%
26 a 30 anos 19 14,3%
31 a 36 anos 21 15,8%
Idade 36 a 45 anos 9 6,8%
46 a 55 anos 6 4,5%
55 a 65 anos 11 8,3%
Mais de 65 anos 2 1,5%
Feminino 71 53,4%
Género
Masculino 62 46,6%
9° ano 3 2,3%
12° ano 38 28,6%
Habilitagoes : .
Licenciatura 46 34,6%
Literarias
Mestrado 43 32,3%
Doutoramento 3 2,3%

Tabela 4.7 - Resultados da analise descritiva das variaveis sociodemograficas

¢ Grupo | — Utilizagcao de redes sociais

Relativamente aos dados referidos na tabela 4.8, no que toca a questao se os inquiridos
tém perfil criado no Instagram ou Facebook, é possivel verificar que 144 responderam “sim”
(93,5%) a questdao e 10 responderam “nao” (6,5%), sendo que os participantes que
colocaram a segunda opg¢ao foram reencaminhados para o fim do questionario, pois desta

forma nao interessavam para a amostra do estudo em questao.

A segunda questéo passava por perceber se os participantes seguiam marcas nas redes
sociais, onde foi possivel obter o resultado em que 113 inquiridos responderam “sim”
(78,5%) e 31 responderam “nao” (21,5%), sendo que nado havia nenhuma consequéncia
podendo desta forma responder a questdo numero trés. Esta questdo passava por
perceber se os inquiridos ja tinham sido impacto por anuncios nas redes sociais € como
esta investigagdo passa por perceber a opinido dos utilizadores aos anuncios pelos quais
sao impactados, quem respondeu néo, que foram 11 inquiridos (7,6%), foi encaminhado
também para o fim do questionario, ficando a amostra com 133 inquiridos (n=133) dos 154

que responderam ao questionario.
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Frequéncia Percentagem

Absoluta Valida

Perfil de Facebook Sim 144 93,5%

ou Instagram N&o 10 6.5%

Seguir marcas nas Sim 113 78,5%

redes socias Nao 31 21,5%

Impactado por Sim 133 92,4%
anuncios nas redes

Nao 11 7,6%

sociais

” o«

Tabela 4.8 - Resultados da analise descritiva das variaveis “perfil de facebook ou instagram”, “seguir marcas

nas redes sociais” e “impactado por aniincios nas redes sociais”

¢ Grupo Il - Antincios emocionais Vs. Anuncios racionais

e Primeiro conjunto de anuncios

Chegando ao grupo do questionario que pretendeu saber a opinido dos utilizadores sobre
0S anuncios emocionais € 0s anuncios racionais e compara-los, & possivel analisar na
tabela 4.9 que os inquiridos ao serem questionados sobre qual dos anuncios preferiram —
0 anuncio A (anuncio racional com a participagéo de uma atriz/influenciadora digital) ou o
anuncio B (anuncio emocional), 31 participantes afirmaram preferir o anuncio A (23,3%) e

102 afirmaram preferir o anuncio B (76,7%).

Frequéncia Percentagem
Absoluta Valida
Prefere assistir nas Anuncio A 31 23,3%
redes sociais Anuincio B 102 76,7%

Tabela 4.9 - Resultados da analise descritiva das variaveis "prefere assistir nas redes socias" entre o andncio
AeB

Para saber o nivel de emoc¢ao dos inquiridos apds visualizarem o anuncio A e o anuncio B,
€ possivel analisar na tabela 4.10 que ao serem confrontados com esta questao ao relagao
ao anuncio A, 58 inquiridos (43,6%) selecionaram o nivel 1, isto é, “nada emocionado” e

47 inquiridos o nivel 2 “pouco emocionado”, dando desta forma uma média de 1,8,
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provando que a maior parte dos inquiridos nao sentiu qualquer tipo de emog¢ao ao visualizar
0 anuncio racional. Relativamente ao anuncio B, 62 inquiridos afirmaram sentirem-se “algo
emocionados” e 49 inquiridos “muito emocionados”, sendo este o nivel maximo. Assim,
para este caso a média deu 4,1 mostrando que os inquiridos se sentiram emocionados ao

visualizar o anuncio B.

Frequéncia  Percentagem Média Desvio
Absoluta Valida Padrao
Nada
) 58 43,6%
emocionado
Pouco
O que sentiu ) 47 35,3%
) emocionado
apos a :
) ] Indiferente 22 16,5% 1,8 0,87
visualizagao do
_— Algo
anuncio A _ 6 4,5%
emocionado
Muito
) 0 0%
emocionado
Nada
) 0 0%
emocionado
Pouco
O que sentiu ) 10 7,5%
. emocionado
apos a :
. L Indiferente 12 9,0% 41 0,87
visualizagao do
. Algo
anuncio B _ 62 46,6%
emocionado
Muito
] 49 36,8%
emocionado

Tabela 4.10 - Resultados da analise descritiva das variaveis "o que sentiu apos a visualizagdo do anuncio A e
do anuncio B"

e Sequndo conjunto de anuncios

Na tabela 4.11 para saber qual anuncio, C ou D, os inquiridos preferem assistir nas redes
sociais, sendo que o anuncio C representa o anuncio racional e o anuncio D o anuncio
emocional, é possivel analisar na tabela 4.10 que apenas 15 (11,3%) participantes optaram

pelo anuncio C e 118 (88,7%) inquiridos preferiram o anuncio D.
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Frequéncia Percentagem
Absoluta Valida
Prefere assistir nas Anuncio C 15 11,3%
redes sociais Antincio D 118 88,7%

Tabela 4.11 - Resultados da analise descritiva das variaveis "prefere assisitar nas redes socias" entre o
anuncioCeD

Para saber o nivel de emocé&o dos inquiridos apds visualizarem o anuncio C e o anuncio
D, é possivel verificar na tabela 4.12 que ao serem confrontados com esta questao ao
relagdo ao anuncio C, 57 inquiridos (42,9%) selecionaram o nivel 1, isto &, “nada
emocionado” e 39 inquiridos o nivel 2 “pouco emocionado”, dando desta forma uma média
de 1,9, provando que a maior parte dos inquiridos nao sentiu qualquer tipo de emogao ao
visualizar o anuncio racional. Relativamente ao anudncio D, 64 inquiridos afirmaram
sentirem-se “muito emocionados” e 46 inquiridos “algo emocionados”. Assim, para este
caso a média deu 4,2 mostrando que o inquiridos sentiram-se emocionados ao visualizar

0 anuncio D.

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 59



Capitulo IV: Resultados e Discussao dos Resultados

Frequéncia Percentagem Média Desvio
Absoluta Valida Padrao
Nada
. 57 42,9%
emocionado
Pouco
O que sentiu ) 39 29,3%
emocionado
apos a
Indiferente 29 21,8% 1,9 1,02
visualizagao do
. Algo
anuncio C _ 4 3,0%
emocionado
Muito
] 4 3,0%
emocionado
Nada 4 3,0%
emocionado
Pouco 5 3,8%
O que sentiu )
emocionado
apos a
Indiferente 14 10,5% 4,2 0,99
visualizagao do
L. Algo 46 34,6%
anuncio D _
emocionado
Muito 64 48,1%
emocionado

Tabela 4.12 - Resultados da analise descritiva das variaveis "o que sentiu apds a visualizagéo do anuncio C e
do anuncio D"

Analisado o nivel de proximidade que os participantes sentiram apds assistiram a cada
anuncio, é possivel concluir com a tabela 4.13 que os inquiridos em relacdo ao anuncio A
a maior parte (37,6%) respondeu “indiferente”, 33 inquiridos responderam “concordo” e 24
“discordo parcialmente”, dando uma média de 2,8. No que toca ao anuncio B mais de
metade (51,5%) respondeu “concordo” ou “concordo totalmente” com 31 respostas, dando
desta forma uma média de 3,9. Em relagédo ao anuncio C, a maior parte (46 participantes),
respondeu “indiferente”, de seguida com 30 respostas o “concordo” e com 29 “discordo
totalmente”, dando uma meédia de 2,7. Por ultimo, relativamente ao anuncio D, a maior
parte dos inquiridos (58) respondeu “concordo” e 49 “concordo totalmente”, dando uma
média de 4,1. Como conclusao, é possivel tirar como ilagdo que os inquiridos sentem-se

mais proximos das marcas apds assistirem aos anuncio emocionais, anuncio B e D.
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Proximidade com
a marca apos
assistir ao

anuncio A

Proximidade com
a marca apos
assistir ao

anuncio B

Proximidade com
a marca apos
assistir ao

anuncio C

Proximidade com
a marca apos
assistir ao

anuncio D

Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Indiferente
Concordo
Concordo
totalmente
Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Indiferente
Concordo
Concordo
totalmente
Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Indiferente
Concordo
Concordo
totalmente
Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Indiferente
Concordo
Concordo

totalmente

Frequéncia
Absoluta

22

24

50
33

26
68

31

24

29

46
30

18
58

49

Percentagem
Valida

16,5%

18,0%

37,6%
24,8%

3,0%

2,3%

3,8%

19,5%
51,1%

23,3%

18,0%

21,8%

34,6%
22,6%

3,0%

3,0%

3,0%

13,5%
43,6%

36,8%

Média Desvio
Padrao
2,8 1,09
3,9 0,88
2,7 1,10
4.1 0,95

Tabela 4.13 - Resultados da analise descritiva das varidveis "proximidade com a marca apés assistir aos

anuncios"
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e Grupo lll - Engagement com os anuncios

Relativamente a probabilidade de interagir com cada anuncio, as respostas representadas
na tabela 4.14, mostram que no que toca ao anuncio A, 60 participantes afirmaram que
seria “pouco provavel “ e 31 afirmaram que seria “igual probabilidade”, resultando numa
média de 2,6, o anuncio B, obteve 56 das respostas foram “concordo” e 33 “igual
probabilidade”, revertendo numa média de 3,4. Questionados em relagédo ao anuncio C, a
maior parte dos inquiridos (48,9%) afirmou ser “pouco provavel” e 30 afirmou que teria
“‘igual probabilidade”, dando uma média de 2,2. Por ultimo, o anuncio D teve a maior parte
das respostas em “concordo” (39,8%) e “concordo totalmente” (23,3%), com uma média de
3,6. Em suma, os inquiridos afirmam que existe mais probabilidade em interagirem com os

anuncio emocionais, anuncio B e D.
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Frequéncia Percentagem Média Desvio

Absoluta Valida Padrao
Impossivel 15 11,3%
Pouco provavel 60 451%
Probabilidade de
Igual
interagir com o - 31 23,3% 2,6 1,03
o probabilidade
anuncio A
Muito provavel 21 15,8%
Certo 6 4,5%
Impossivel 3 2,3%
Pouco provavel 28 21,1%
Probabilidade de
Igual
interagir com o - 33 24.8% 3,4 0,99
o probabilidade
anuncio B
Muito provavel 56 42,1%
Certo 13 9,8%
Impossivel 28 21,1%
Pouco provavel 65 48,9%
Probabilidade de
. . Igual
interagir com o - 30 22,6% 2,2 0,85
o probabilidade
anuncio C
Muito provavel 10 7,5%
Certo 0 0%
Impossivel 3 2.3%
. Pouco provavel 24 18,0%
Probabilidade de
. . Igual
interagir com o 22 16,5% 3,6 1,10
L probabilidade
anuncio D
Muito provavel 53 39,8%
Certo 31 23,3%

Tabela 4.14 - Resultados da anadlise descritiva das varidveis "probabilidade de interagir com os anuncios"

As questdes seguintes representadas nas tabelas 4.14, 4.15, 4.16 e 4.18 foram realizadas
com o objetivo de perceber qual seria o tipo de interagcdo que os participantes teriam com

cada anuncio, deixar um comentario, colocar um gosto, partilhar ou guardar o anuncio.

Com a pergunta direcionada ao anuncio A, € possivel concluir que o mais provavel de
acontecer, tendo uma média de 2,8, isto €, houve uma maior parte dos participantes a

responder “pouco provavel”, “igual probabilidade” e “muito provavel”, foi a colocagdo de um
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gosto. O resto das interagdes obtiveram maior nimero de resposta no “impossivel”’ e

“pouco provavel” com cerca de 40%, obtendo todas uma média 1,9.

Probabilidade de
colocar um
comentario no

anulncio A

Probabilidade de
colocar um gosto

no anuncio A

Probabilidade de
partilhar o

anuncio A

Probabilidade de
guardar o anuncio
A

Impossivel
Pouco provavel
Igual
probabilidade
Muito provavel
Certo
Impossivel
Pouco provavel
Igual
probabilidade
Muito provavel
Certo

Impossivel

Pouco provavel
Igual
probabilidade
Muito provavel
Certo

Impossivel

Pouco provavel
Igual
probabilidade
Muito provavel
Certo

Frequéncia
Absoluta
50

54

18

24
39

27

30
13

55

53

13

60

50

15

Percentagem
Valida
37,6%
40,6%

13,5%

6,8%
1,5%
18,0%
29,3%

20,3%

22,6%
9,8%

41,4%
39,8%
9,8%

7,5%
1,5%

45,1%
37,6%
11,3%

4,5%
1,5%

Média

1,9

2,8

1,9

1,8

Desvio
Padrao

0,96

1,26

0,97

0,92

Tabela 4.15 - Resultados da andlise descritiva das variaveis "probabilidade de deixar um comentario, gosto,
partilhar e guardar o anuncio A”

Em relagdo ao anuncio B ja se observa uma média superior no deixar um comentario,

partilhar ou guardar em comparag¢ao ao anuncio A, apresentando médias nos valores de

2,5. Ainda assim, é possivel perceber que mais uma vez a interacdo que tem maior
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probabilidade de acontecer por parte dos inquiridos € a colocagcédo de um gosto, sendo que

49 inquiridos responderam “muito provavel” e 41 responderam “certo”.

Frequéncia Percentagem Média Desvio

Absoluta Valida Padrao
Impossivel 28 21,1%
Probabilidade de  Pouco provavel 52 39,1%
colocar um Iqual
» I 21 15,8% 25 1,17
comentario no probabilidade
anuncio B Muito provavel 25 18,8%
Certo 7 5,3%
Impossivel 9 6,8%
. Pouco provavel 11 8,3%
Probabilidade de
Igual
colocar um gosto gua 23 17,3% 3,8 1,17
L probabilidade
no anuncio B
Muito provavel 49 36,8%
Certo 41 30,8%
Impossivel 18 13,5%
P avel 41 30,8%
Probabilidade de ' - 0P O Ve °
Igual
partilhar o gua 29 21,8% 2,8 1,16
L probabilidade
anuncio B
Muito provavel 37 27,8%
Certo 8 6,0%
Impossivel 37 27,8%
Pouco provavel 43 32,3%
Probabilidade de
Igual
guardar o anuncio - 25 18,8% 24 1,18
B probabilidade
Muito provavel 22 16,5%
Certo 6 4,5%

Tabela 4.16 - Resultados da andlise descritiva das variaveis "probabilidade de deixar um comentario, gosto,
partilhar e guardar o anuncio B”

No que toca ao anuncio C, as médias foram outra vez muito baixas em relagdo a deixar
um comentario, partilhar o anuncio ou guardar o anuncio (cerca de 1,7). A interagéo,

mesmo que seja com uma média baixa (2,2), mais provavel de os participantes realizarem
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seria a colocagao de um gosto no anuncio C, sendo que 72 inquiridos responderam “pouco

provavel” e 29 “igual probabilidade”.

Frequéncia Percentagem Média Desvio
Absoluta Valida Padrao
Impossivel 60 45,1%
Probabilidade de = Pouco provavel 60 451%
colocar um Igual
. - 9 6,8% 1,7 0,73
comentario no probabilidade
anuncio C Muito provavel 3,0%
Certo 0 0%
Impossivel 20 15,0%
Pouco provavel 72 54 1%

Probabilidade de
Igual

colocar um gosto - 29 21,8% 2,2 0,82
o probabilidade
no antincio C

Muito provavel 12 9,0%
Certo 0 0%

Impossivel 63 47 4%

Pouco provavel 53 39,8%

Probabilidade de
Igual

partilhar o - 12 9,0% 1,7 0,79
probabilidade

anuincio C
Muito provavel 5 3,8%
Certo 0 0%
Impossivel 68 51,1%
. Pouco provavel 50 37,6%
Probabilidade de
Igual
guardar o anuncio gua 10 7.5% 1,6 0,78

Cc

probabilidade

Muito provavel 5 3,8%
Certo 0 0%

Tabela 4.17 - Resultados da andlise descritiva das variaveis "probabilidade de deixar um comentario, gosto,
partilhar e guardar o anuincio C”

Relativamente ao anuncio D, as médias de todo o tipo de interacdo foram superiores ao
anuncio C, sendo que o que se destaca com uma média mais elevada é a colocacdo de
gosto no anuncio (3,9) e partilhar o anuncio (3,0). A probabilidade de colocar um gosto

obteve uma resposta como “certo” por parte de 56 inquiridos e 36 responderam “muito
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provavel. Por sua vez, a probabilidade de partilhar o anuncio, 41 participantes responderam

“‘muito provavel”, mas 32 responderam “pouco provavel”.

Frequéncia Percentagem Média Desvio
Absoluta Valida Padrao
Impossivel 21 15.8%
A EIAEEED O Pouco provavel 48 36,1%
colocar um 50a T 197
ari 23 17,3% ’ ’
comentariono | abilidade °
anuincio D
Muito provavel 25 18,8%
Certo 16 12%
Impossivel 10 7,5%
P avel 11 9
Probabilidade de - 0P O ave 88%
Igual
colocar um gosto gua 20 15,0% 3,9 1,26
. probabilidade
no anuncio D
Muito provavel 36 27,1%
Certo 56 42,1%
Impossivel 21 15,8%
P avel 2 24,19
Probabilidade de - C Provave 3 1%
Igual
partilhar o gua 24 18,0% 3,0 1,28
L probabilidade
anuncio D
Muito provavel 41 30,8%
Certo 15 11,3%
Impossivel 30 22,6%
. Pouco provavel 38 28,6%
Probabilidade de
Igual
guardar o anuncio gua 19 14,3% 2,7 1,36
D probabilidade
Muito provavel 29 21,8%
Certo 17 12,8%

Tabela 4.18 - Resultados da andlise descritiva das variaveis "probabilidade de deixar um comentario, gosto,
partilhar e guardar o anuincio D”

Com estas quatro tabelas pode-se concluir que todos os anuncios tinham uma maior

probabilidade de obter um gosto por parte dos inquiridos, que é a interagdo que demonstra
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menos envolvimento pelos mesmos. Também se pode verificar que as médias de interagao

sao maiores nos anuncios emocionais (B e D) do que nos anuncios racionais (A e C).

Na tabela 4.19, consegue-se analisar a opinido dos utilizadores em relagao a pergunta 16
e 17, que passou por tentar perceber se os inquiridos sentem que estédo a ser alvos de uma
estratégia de marketing quando s&o impactados por anuncios emocionais. Ao analisar as
respostas & possivel concluir que a maior parte dos utilizadores concorda ou concorda
totalmente com a afirmacgao, sendo que obtivemos essa resposta 50 vezes para o anuncio
B (37,6%) e 49 para o anuncio D (36,8%). Assim em ambos os anuncios obtivemos uma

média de resposta de 4.

Frequéncia Percentagem Média Desvio
Absoluta Valida Padrao
Discordo 5 3,8%
totalmente
Alvo de .
Discordo 14 10,5%
estratégia de ,
parcialmente
marketing ao : 3,9 1,11
. . Indiferente 17 12,8%
visualizar o
L Concordo 50 37,6%
anuncio B
Concordo a7 35,3%
totalmente
Discordo 10 7,5%
totalmente
Alvo de .
Discordo 12 9,0%
estratégia de ,
parcialmente
marketing ao . 3,8 1,23
. . Indiferente 15 11,3%
visualizar o
L Concordo 47 35,3%
anuncio D
Concordo 49 36,8%
totalmente

Tabela 4.19 - Resultados da anadlise descritiva das variaveis "considero que estou a ser alvo de uma
estratégia de marketing ao visualizar o anuncio B e D”
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4.2.2 Teste de alfa de Cronbach

O coeficiente alfa de Cronbach, cuja apresentagéo se deu em 1951 por Lee J. Cronbach,
serve para estimar a fiabilidade de um questionario aplicado numa investigagéo. O seu
objetivo é medir a correlagdo entre respostas presentes num questionario, analisando as
respostas dadas pelos inquiridos — €, assim, uma correlagdo média entre perguntas.
Segundo Bland e Altman (1997), o coeficiente a & calculado a partir da variéncia das
questdes individuais e da variancia da soma das mesmas. Os valores de a variam de 0 a

1,0, sendo que quanto mais proximo de 1, maior fiabilidade existe entre os indicadores.

Estatisticas de fiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base em

Grupos do Alfa de itens
questionario Cronbach padronizados N° de itens
Grupo | .265 .287 3
Grupo Il 578 555 10
Grupo lll .859 .869 22

Tabela 4.20 - Resultados do alfa de Cronbach por grupos

Ao analisar os resultados do teste pelos grupos presentes no questionario (tabela 4.20),
pode-se concluir que o grupo |, que continha apenas trés perguntas apresenta o coeficiente
mais baixo, entre os valores 0.21 a 0.40 que sdo vistos como razoaveis segundo Landis e
Koch (1997). Relativamente ao segundo grupo, que apresentou dez questdes, o coeficiente
esta entre 0.41 a 0.60 (0.578) vistos como valores moderados. Por fim, com o coeficiente
mais elevado, demonstrando uma maior correlagdo entre as perguntas, o grupo |l
apresenta um coeficiente de 0.859 estando entre os valores 0.81 a 1.00 classificado como
quase perfeito (Landis & Koch, 1997). Para o grupo IV nao foi realizado o teste, por serem

questdes para dados sociodemograficos.
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Estatisticas de fiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base em
Alfa de itens
Cronbach padronizados N° de itens
.889 .882 35

Tabela 4.21 - Resultados do alfa de Cronbach no total

Posteriormente foi realizado o mesmo teste, mas desta vez com o total de perguntas (35)
representado na tabela 4.21, onde é possivel verificar que o de cronbach é igual a 0,889.
Segundo Landis e Koch (1977), quando o alfa de cronbach se encontra entre os valores

0.81 e 1.00 apresenta uma fiabilidade quase perfeita.

Concluindo, apesar do questionario mostrar que alguns grupos tém um indice de fiabilidade
mais baixo, no total, com todos os grupos incluidos, este revela ter um indice maior do que
todos os grupos em separado, indicando que o questionario completo apresenta um grau

elevado de fiabilidade.

4.2.3 Teste de Hipéteses

Como a amostra retirada do questionario € de 133 inquiridos, aplicou-se o Teorema do
Limite Central que segundo Mardco (2014), Pestana e Gageiro (2014), se aplica sempre
que as amostras do estudo sdo maiores que 30. Assim sendo, para provar ou refutar as
cinco hipoteses de investigacao, realizou-se o teste paramétricos t-student para amostras
emparelhadas e para uma amostra com o objetivo de comparar os resultados entre os

anuncios emocionais e 0s anuncios racionais (A com B e C com D).

O teste t-student para amostra emparelhadas, de acordo com Pestana e Gageiro (2014),
€ um teste paramétrico que permite avaliar a correlagdo entre as respostas ho mesmo

grupo de individuos. Para avaliar os resultados obtidos neste teste, compara-se a diferenga
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das médias entre as duas variaveis, verificando se ha ou nao modificagdes significativas.
O objetivo deste teste passa por apresentar uma hipétese nula e outra alternativa,
calculando posteriormente o valor de t. Desta forma, tem-se como hipéteses distintas a

serem testadas:

¢ Hipétese Nula (HO): p=p

e Hipotese Alternativa: p #

A estatistica significancia dos coeficientes € verificada através do valor p, que é
considerado significativo se superior a 0,05, para um nivel de confianga de 95% que

corresponde a um {-statistic superior a 1,96.

H1: Os utilizadores preferem ser impactados com antincios que apelem a emocgao

nas redes sociais, do que antincios que ndo apelam a emocao.

Para a primeira hipotese foi realizada analises inferencial das questdes 4 e 7, para
comparar as respostas entre A e B e entre C e D. Estas questdes tinham como objetivo
perceber qual do tipo de anuncios (emocional ou racional) os utilizadores de redes sociais
preferem ver nas redes sociais, sendo que a hipotese que esta a ser testada é que os

utilizadores preferem anuncios emocionais aos anuncios racionais.

95% Intervalo

Erro Confianga da
Diferencga de Diferenca
de Desvio média Sig. (2
Preferéncia Médias Padrao padrao Inferior Superior ¢ df extremidades)
ﬁ';“gc'“ -0,53 085 007 -068 0,39 -7,25 132 3,095 10711
él“gc'“ -0,77 064 006 -0,88 0,67 -14,06 132 5052310728+
*p < 0.001

Tabela 4.22 - Teste t de amostras emparelhadas das questdes 4 e 7 para responder a hipétese 1

Ao analisar os dados demonstrados na tabela 4.22 relativamente aos anuncios A e B, pode-

se concluir ao verificar que a diferenga entre as médias resulta em -0,53, que os inquiridos
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preferem assistir nas redes sociais o anuncio B. Para além disto, com o facto do intervalo
de confianga [-0,68; -0,39] n&o conter o 0, com o t a resultar num numero grande e com o
p ser inferior a 0,05, rejeita-se a hipdétese nula e a aceitar a hipotese alternativa, afirmando

que existe uma diferenca significativa entre as variaveis ({(132)= -7,25, p<0,05).

E possivel analisar os mesmos resultados em relagéo ao segundo conjunto de anuncios.
A diferenga entre as médias volta a ser negativa (-0,77), o que mostra que os inquiridos
também preferem assistir nas redes sociais o0 anuncio D comparativamente ao anuncio C.
Comprova-se que existe uma diferenga significativa entre as variaveis, com um valor de p
inferior a 0,05 ({(132)=-14,06, p< 0,05).

H2: Os utilizadores sentem-se mais emocionados com os anuncios que apelam a

emocgao.

Relativamente a segunda hipétese foi realizado um teste t de amostras emparelhadas para
comparar as respostas entre as questdes 5 e 6 (anuncio A e B) e entre as questbes 8 e 9
(anuncio C e D). As quatro perguntas procuravam saber qual o nivel de emogéo que os
utilizadores sentiam ao assistir a cada anuncio. Assim, esta segunda hipétese tenta
comprovar que os utilizadores ao assistirem a anuncios com apelo emocional, sentem-se

realmente emocionados e, desta forma, o anuncio cumpre o seu objetivo.

95% Intervalo

Erro Confianga da
Diferencga de Diferenca
Nivel de de Desvio média Sig. (2
emocdo Meédias Padrao padrdao Inferior Superior t df extremidades)
2’;“;“ -2,31 1,20 010  -2,51 210 -22,17 132  2,4867 10~46*
é’;“lgcm -2,27 1,49 013  -2,53 2,02 17,54 132  2,703310736*
*p < 0,001

Tabela 4.23 — Teste t de amostras emparelhadas entre as questdes 5 e 6 e 8 e 9 para responder a hipotese 2

Através da observacéo da tabela 4.23, conclui-se que, no primeiro conjunto de anuncios
(A e B), existe uma diferenca de -2,31 entre as duas variaveis, mostrando que a segunda

variavel (anuncio B) obteve uma média superior, concluindo que os inquiridos sentem uma
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maior emogao ao assistir o anuncio emocional. O intervalo de confianga de 95% esta entre
os -2,51 e 0s -2,10, onde o0 0 n&o esta presente. O t € um valor muito grande e afastado de
0 e o valor de p ¢ inferior a 0,05, o que nos leva a rejeitar a hipotese nula e a aceitar a
hipotese alternativa, dizendo que existe uma diferenga significativa entre as variaveis
(t(132)=-22,17, p<0,05).

Para o segundo conjunto de anuncios, acontece exatamente o mesmo, existe uma
diferenca de médias de -2,27, o que mostra que a média da variavel anuncio D é superior
ao anuncio C, assim os inquiridos sentiram-se mais emocionados ao visualizarem o
anuncio emocional. No intervalo de confianca [-2,53; -2,02] o 0 também nao esta presente,
o valor de t € novamente grande e afastado de 0 e o p € inferior a 0,05. Assim conclui-se
que existe diferengca entre as médias e que estas sdo estatisticamente significativas
(t(132)=-17,54, p< 0,05).

H3: Os utilizadores sentem-se mais préximos das marcas quando sdo impactados

por anliincios emocionais.

Para provar ou refutar a hipétese 3, foi realizada uma analise inferencial da questao 10 do
questionario. Esta questionava os inquiridos sobre a proximidade que os mesmos sentiram
com cada marca apds visualizar os quatro anuncios. Deste modo, foi realizado um teste ¢

de amostras emparelhadas para comparar as respostas entre A e B e entre C e D.

95% Intervalo

Erro Confianga da
Diferenca de Diferenga
Nivel de de Desvio média Sig. (2
proximidade  Meédias Padrao padrao Inferior Superior t df extremidades)
2’;“;”“ 1,10 1,38 012 -133 0,86 -9,17 132 8,304510-16*
é’;“lgcms -1,38 1,51 013  -1,64 1,12 -1051 132 3915101
*p < 0,001

Tabela 4.24 — Teste t de amostras emparelhadas para a quest&o 10 para responder a hipétese 3

Relativamente ao primeiro conjunto de anuncios, é possivel analisar que mais uma vez a
diferenga entre as médias é negativa (-1,10), o que revela que os inquiridos se sentiram

mais préximos da marca apoés visualizarem o anuncio B (anuncio emocional). Com t longe
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do 0 (-9,17), com um intervalo de confianga [-1,33; -0,86] que nado incluio 0 e como p a
ser inferior a 0,05 pode-se concluir que existe diferenga entre as médias da variaveis e que

estas sao estatisticamente significativas (1(132)=-9,17, p< 0,05).

Na tabela 4.24, também é possivel analisar os mesmos resultados em relagdo ao segundo
conjunto de anuncios. A diferenga entre as médias volta a ser negativa (-1,38), o que
mostra que os inquiridos também se sentiram mais proximos da marca ao assistir ao
anuncio D comparativamente ao anuncio C. Comprova-se que existe uma diferencga

significativa entre as variaveis, com um valor de p inferior a 0,05 (t(132)=-10,51, p< 0,05).

H4: Antlincios com apelo a emogao tém melhores resultados no que diz respeito ao

engagement (interagdo com a publicagao) nas redes sociais.

Em relagdo a hipotese 4 da presente investigacdo, para além do caso real apresentado no
ponto acima, também foi realizada uma analise inferencial das questdes 11, 12, 13, 14 e
15. Desta forma foi realizado um teste t para amostras emparelhadas para comparar as
respostas entre A e B e entre C e D na questdo 11, e entre cada uma das quatro opgoes
nas questbes 12, 13, 14 e 15 entre os dois conjuntos de anuncios. Estas questbes
procuravam saber com qual dos anuncios os utilizadores teriam mais probabilidade de
interagir e de seguida a probabilidade de realizarem cada tipo de interagdo (comentar,

colocar gosto, partilhar e guardar a publicagao).

95% Intervalo
Confianga da

Erro Diferenga
Interagir Diferenca de
com o de Desvio média Inferior Superior Sig. (2
anuncio Médias Padrao padrao t df extremidades)
2’;“;”“ -0,79 1,38 0,12  -1,03 055 -659 132 19,6868 10-10*
é’;“lgcms 1,47 1,35 0,12  -1,70 124 12,63 132 1,8558 10724+
*0 < 0,001

Tabela 4.25 - Teste t de amostras emparelhadas da questao 11 para responder a hipétese 4

Na tabela 4.25, ao analisar os dados do primeiro conjunto de anuncios, consegue-se
afirmar que a de probabilidade dos inquiridos interagirem com o anuncio B € maior do que

a média do que a probabilidade dos participantes interagirem com o anuncio A, pois a
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diferenga entre as médias da um numero negativo (-0,79). De acordo com o valor de t e de
p (p<0,001), pode-se concluir que existe uma diferenga entre as variaveis e que esta é
estatisticamente significativa (t(132)=-6,59, p< 0,05).

Para o segundo conjunto de anuncios, acontece o mesmo. A diferenga entre as médias &
negativa (-1,47), o que mostra que os inquiridos mostraram mais vontade de interagir com
0 anuncio emocional (anuncio D). Segundo o valor t e 0 p, consegue-se afirmar que existe

uma diferenca significativa entre as variaveis (t(132)=-12,63, p< 0,05).

95% Intervalo

Erro Confianca da
Diferenca de Diferenca
Tipo de de Desvio média Sig. (2
interacao Médias Padrao padrao Inferior Superior ¢ df extremidades)
g‘;m;“tam -0,54 1,02 0,08 -0,72 0,37 -6,13 132 95914 10~%*
2?"; -1,00 1,36 012 123 0,77 -848 132 3,8951 10-14*
Zae"ghar -0,94 127 011  -116 0,72 -852 132 3120310~
2‘:‘{3"” -0,58 1,20 0,10 -0,78 037 -556 132 1,444110°7*
g‘;’“;“ta’m 1,08 1,23 0,11  -1,29 0,86 -10,09 132 4,2082 1018+
g‘ff; 1,63 1,37 012  -187 1,40 -13,70 132 3,478 10727
Zaertl')'har 1,29 132 011  -151 1,06 -1125 132 51443 10-21*
g‘;al")dar -1,10 1,31 0,11  -1,32 0,87 -964 132 5,689710°17*
*n < 0,001

Tabela 4.26 - Teste t de amostras emparelhadas das questdes 12, 13, 14 e 15 para responder a hipétese 4

De acordo com os resultados demonstrados na tabela 4.26 em relagao ao primeiro conjunto
de anuncios (A e B), consegue-se constatar que a diferenga entre as médias apresenta em
todo o tipo de interagdes, um valor negativo. Isto revela que em qualquer uma das quatro
hipéteses, a média foi sempre superior quando questionados em relagdo ao anuncio B,
demonstrando uma maior vontade dos inquiridos em interagir com o mesmo. As diferengas
de médias mais elevadas s&o na colocagao de um gosto (-1,00) e no partilhar a publicagéo
(-0,94). Relativamente aos intervalos de confianga, € possivel analisar que o 0 ndo esta
presente em nenhuma das quatro opgdes, o p € inferior a 0,05 em todas as opgdes e o t
apresenta sempre valores elevados e longes do 0, o que leva a concluir que existem

diferengas estatisticamente significativas entre as variaveis:
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e Comentario ({(132)=-6,13, p< 0,05);

e Gosto ({(132)=-8,48, p< 0,05);

e Partilha (t(132)=-8,52, p< 0,05);

e Guardar a publicagao (t(132)=-5,56, p< 0,05).

Para o segundo conjunto de anuncios (C e D), é possivel analisar o mesmo, visto que em
todas as variaveis os valores das medias também s&o negativos, revelando que a média
foi sempre superior em relagdo ao anuncio D, demonstrando uma maior vontade dos
participantes em interagir com o mesmo. Mais uma vez, maiores diferengas sao visiveis na
colocagao de gosto (-1,63) e na partilha de publicagao (-1,29). Segundo o valor ¢, por ser
um valor longe de 0, pelos intervalos de confianga, que nao contém o 0, e o valor de p que
€ sempre inferior a 0,05, consegue-se afirmar que existe uma diferenga significativa entre

todas as variaveis:

Comentario (t(132)=-10,09, p< 0,05);

Gosto ((132)=-13,70, p< 0,05);

Partilha (t(132)=-11,25, p< 0,05);

Guardar a publicagéao ((132)=-9,64, p< 0,05).

H5: Os utilizadores nao percebem que estao a ser alvos de técnicas de marketing

quando sdo impactados por antincios que apelam a emogao.

Para a ultima hipotese, foi realizado um teste t para uma amostrar para comparar as
respostas dadas as questdes 16 e 17 com o ponto médio da escala, que neste caso, como

a escala de Likert era de 1 a 5, € o numero 3. As questbes procuravam saber se 0s
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inquiridos sentiram que estavam a ser alvos de uma estratégia de marketing apods

visualizarem os anuncios que apelavam a emogéao (anuncio B e D).

Valor de Teste =3

95%Intervalo de

Erro Confianca da
de Diferenga
Desvio média Sig. (2
Médias Padrao padrao t df extremidades) Inferior Superior
anincle 390 1,11 0097 9343 132 306821076 0711 1,093
3"““°'° 3,85 1,23 0,106 7,980 132 6,209810"'3* 0,639 1,060
*n<0,001

Tabela 4.27 - Teste t de uma amostra das questdes 16 e 17 para responder a hipétese 5

Ao analisar a tabela 4.27, descobrimos se as respostas dadas pelos participantes do
questionario sao significativamente diferentes de 3 (ponto de média da escala). No caso
do anuncio B, consegue-se observar que a média é de 3,9, que o p € inferior a 0,05 e que
o 0 ndo faz parte do intervalo de confianga e por isso rejeita-se a hipétese nula e aceita-se
a hipotese alternativa, pois a média dos dados é diferente do valor de referéncia (t(132)=
9,343, p < 0,05).

Relativamente ao anuncio D, os resultados mostram-se muito idénticos. A média também
esteve perto dos 4, o valor de p ¢é inferior a 0,05 e 0 também nao esta presente no intervalo
de confianga. Assim, é possivel concluir que o ponto média da escala é diferente da média

de respostas que os inquiridos deram ({(132)= 7,980, p < 0,05).

4.3 Discussao dos resultados

Esta investigacdo teve como principal objetivo perceber qual o impacto de anuncios com
apelo emocional no engagement nas redes sociais. Foram propostas varias hipoteses para
provar ou refutar. Para esse efeito, foram realizados testes estatisticos e apresentados os

respetivos resultados.
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Através da anadlise dos testes estatisticos, foi possivel observar que o tipo de apelo
realizado num anuncio (racional ou emocional) tem impacto em algumas das variaveis

proposta para estudo.

Relativamente a preferéncia dos utilizadores, os resultados revelaram que estes tém uma
preferéncia por assistir aos anuncios emocionais nas redes sociais. Este resultado esta
alinhado com um estudo anteriormente realizado pela Emarketer em 2015, cuja
investigagao sobre respostas emocionais dos consumidores nas redes sociais a anuncios
de Natal concluiu que os anuncios preferidos foram os que causaram as reagdes
emocionais mais fortes (emarketer, 2015). Os anuncios emocionais escolhidos também
estavam ligados ao Natal e devido a situagdo em que o Mundo se encontra — numa
pandemia devido ao Covid19, as pessoas estdo mais sensiveis e principalmente na altura

do natal por ndo terem permissao de estarem com as suas familias.

Por outro lado e por o segundo conjunto de anuncios ser de uma marca do retalho
alimentar, vai contra o que Canedo (2010) concluiu no seu estudo, onde afirmou que os
consumidores do setor alimentar tém mais estima por anuncios com apelos racionais ao
invés de anuncios com apelos emocionais, isto porque os apelos racionais conseguem

fornecer informagdes mais objetivas sobre os produtos (Canedo, 2010).

Na presente investigagdo, ao analisar-se o teste t de amostras emparelhadas foi possivel
aceitar-se a hipétese alternativa no teste t, afirmando que existe uma diferencga significativa
entre as médias, provando assim a hipétese 1, concluindo que os utilizadores preferem

assistir a anuncios emocionais nas redes socias.

Segundo Kotler (1991), utilizar o apelo emocional estimula e desperta emogdes positivas
e emogdes negativas nos consumidores. De acordo com Main, Argo e Huhmann (2004),
os apelos emocionais positivos tém como objetivo instigar uma resposta benéfica, de
maneira a induzir as suas agoes e intengdes de compra, transmitindo uma mensagem clara
de excitagao, satisfacao ou alegria. Os apelos emocionais negativos tentam gerar um

sentimento de intimidacao, receio, culpa, furia, vergonha e angustia.

Com isto, é introduzida no estudo outra varidavel — a emocgdo, mais concretamente se

guando os inquiridos assistiram aos anuncios emocionais, esses anuncios cumpriram com
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o seu principal objetivo e desta forma emocionaram os participantes. Para isto foi pedido
aos inquiridos para descreverem de 1 a 5 o nivel de emogéo (1 corresponde a pouco
emocionado e 5 muito emocionado), que sentiram em relagdo a cada um dos quatros
anuncios e posteriormente realizada uma analise para comparar qual dos diferentes tipos

de apelos obteve um resultado superior.

Os resultados demonstraram que os anuncios cumpriram os seus objetivos, pois obtiveram
valores mais elevados em comparagdo aos anuncios racionais. Aceitou-se a hipotese
alternativa, o que quer dizer que existe diferengas significativas entre as médias dos dois
conjuntos de anuncios, provando a hipétese 2 e podendo concluir que os consumidores se

sentem mais emocionados ao assistir a anuncios com apelo emocional.

Criar uma emogao nao significa apenas chorar ou rir, significa explorar e aproveitar aquilo
com que os consumidores realmente se preocupam (Lewis, 2013). Janiszewski (1988),
afirmou que quando o apelo utilizado no anuncio € emocional, as principais respostas a
exposigao publicitaria sdo provavelmente sentimentos - uma vez que a execucdo do
anuncio é concebida para apelar as emogdes do consumidor. Sentimentos evocados em
resposta a anuncios emocionais servem para influenciar o consumidor através de um

mecanismo de transferéncia afetiva.

Em relagéo a proximidade que os utilizadores sentem com a marca apés assistirem a um
anuncio emocional e a um anuncio racional, foi possivel analisar através do teste t de
amostras emparelhadas que ha uma diferenga significativa entre as variaveis, tendo-se
confirmado que os inquiridos possuem um sentimento de maior proximidade com a marca
apos visualizarem os anuncios B e D, isto é, os anuncios emocionais, provando assim a

hipotese 3.

Lewis (2013), que realizou um estudo na empresa Vision One Research afirmou que criar
emocdo nos consumidores traz o beneficio de as emogbes da marca poderem ser
transferidas para os consumidores e assim aumentar as percecdes e a empatia com a
mesma. Roberts (2005), no seu estudo concluiu que apostar nas emogdes, algo que é tao
presente em todos os individuos, traz a possibilidade de criar relacionamentos duradouros

e eficazes com o publico-alvo. De acordo com Vernuccio et al. (2015) existe um maior afeto
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emocional por parte dos consumidores se a marca for capaz de criar esta interagdo dos

utilizadores nas publicagbes e nas paginas da marca.

Edel e Burke (1987), também afirmaram que a publicidade emocional realizada por uma
marca visa transferir respostas afetivas em relagcdo a marca, tal como uma simpatia
crescente devido aos consumidores poderem ver a personalidade da marca, indo de

encontro com os resultados obtidos na presente investigagao.

Criar emogao também traz outro grande beneficio para a marca, pois € capaz de ajudar e
a gerar engagement e memorizagao. O estudo executado pela Vision One Research
concluiu que um dos grandes gatilhos da emogéo é conseguir afetar dramaticamente a
forma como as pessoas respondem a publicidade e assim impactar positivamente o
envolvimento das pessoas com os anuncios. O mesmo estudo provou que a publicidade
com um forte conteddo emocional tem maior probabilidade de envolver os consumidores e

desenvolver uma resposta comportamental mais forte (Lewis, 2013).

A hipétese 4 tem como objetivo provar que os anuncios emocionais tém melhores
resultados a nivel de engagement do que os anuncios racionais nas redes sociais. Para
isto, primeiramente foram analisados dados de quatro andncios que ocorreram em
dezembro, sendo que os resultados foram comparados entre anincios da mesma marca,
ou seja entre o primeiro conjunto de anuncios — anuncio A e anuncio B e o segundo

conjunto de anuncios — anuncio C e anuncio D.

Os resultados do primeiro conjunto de anuncios demonstraram que em termos de
engagement total que de acordo com Peruta e Shields (2018) é refletido pela adigao dos
gostos, comentarios, partilhas e quantidade de utilizadores que guardaram a publicacéo, o
anuncio B (anuncio emocional) obteve um valor superior. Contudo, devido aos orgamentos
e as datas ndo terem serem exatamente iguais nos dois anuncios, é necessario também
olhar para custos. Nos custos, o anuncio A (anuncio racional) obteve um resultado melhor
no diz respeito CPM, CPV e CPE, podendo ser justificado pelo facto de ter uma
atriz/influenciadora digital que conseguem gerar mais engagement por parte dos
utilizadores, tal como valor e intengdo de compra a sua marca (Jiménez-Castillo &

Sanchez-Fernandez, 2019).
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Por outro lado, nos resultados do segundo conjunto de anuncios, apesar das datas e dos
orgamentos nao serem exatamente iguais, ja foram mais semelhantes. Foi possivel
analisar que o anuncio B (anuncio emocional) obteve melhores resultados no engagement
total, mas também em termos de custos das métricas tendo valores mais baixos no CPC,

CPV e CPE e valor mais alto em CTR, provando assim a hipotese 4.

Nesta primeira fase os dados nado foram conclusivos devido ao facto de nao ter sido
possivel retirar a mesma conclusdo nos dois conjuntos de anuncios. Desta forma, no
questionario foram colocadas questdes para perceber com qual dos anuncios os inquiridos
sentiam mais vontade de interagir, como também qual o tipo de interacdo que teriam com
cada um dos anuncios. Especialistas declaram que as métricas do Facebook e Instagram
— 0s gostos, as reagdes, as partilhas e os comentarios, sado reflexos que poderdo ser
utilizados para indicar o que os utilizadores estdo a sentir (Kaur, Balakrishnan, Rana &
Sinniah, 2019).

Com o teste t de amostras emparelhadas conclui-se que a probabilidade dos inquiridos
interagirem com o anuncio B e D (anuncios emocionais) € maior do que a probabilidade
dos participantes interagirem com o anuncio A e C (anuncios racionais), pois a diferenga
entre as médias da um numero negativo. Os resultados em relagao a cada interagao foram
idénticos, sendo que tanto nos comentarios, gostos, partilhas e guardar a publicagdo os
valores revelaram ser sempre superior relativamente aos anuncios emocionais, aceitando-
se assim a hipotese alternativa e provando a hipétese 4. Contudo, devido aos resultados
terem sido diferentes no primeiro conjunto de anuncios, esta hipotese s6 pode ser

parcialmente aprovada.

Kramer, Guillory & Hancock (2012), numa investigacdo a plataforma Facebook onde
alteraram o funcionamento do feed de noticias de alguns utilizadores concluiram que as
pessoas expostas a uma quantidade menor de publicagbes com estratégias emocionais,
foram menos expressivas nas suas redes socias nos dias seguintes, o que fortaleceu a
ideia de que a exposigao a anuncios de apelo emocional afeta o engagement nas redes

sociais.

Outras investigagbes sobre o comportamento dos utilizadores destacaram que o

engagement com a marca foi identificado como um contributo para a evolugéo de relagbes
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emocionais mais marcantes com a mesma (Brodie et. al, 2011) melhorando as respostas

afetivas do publico-alvo (Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004).

Calfee e Ringold (1994) estiveram envolvidos numa investigagdo sobre as opinides dos
consumidores sobre a publicidade; mostraram que o ceticismo permanece e que a maioria
dos consumidores (cerca de 70%) sente que a publicidade tenta persuadir as pessoas a

comprar produtos que ndo querem ou que nao precisam.

Assim, a ultima hipétese da presente investigagdo procura provar ou refutar que os
inquiridos n&o sentiram que estavam a ser alvos de uma estratégia de marketing apés
visualizarem os anuncios que apelavam a emoc¢ao (anuncio B e D). Os resultados obtidos
através do teste t de uma amostra, provaram que os inquiridos tinham nog¢do que os
anuncios com o apelo emocional eram estratégias de marketing, porém foi possivel
verificar que isso nao os fez ter menos vontade de interagir com a publicagédo e assim criar

engagement, refutando desta forma a hipotese 5.

Investigacbes sobre o comportamento do consumidor em relagéo a publicidade revelaram
que os consumidores estdo menos inclinados a evitar comunicagdes de marketing que
sejam emocionais e divertidas e mais inclinados a evitar as mensagens racionais (Olney,
Holbrook, & Batra, 1991; Woltman, Wedel & Pieters, 2003). Num contexto online, as
pessoas sado frequentemente obrigadas a ver ou ouvir anuncios publicitarios. Hegner,
Kusse e Pruyn (2014) descobriram que os consumidores consideram tais anuncios como
intrusivos, embora esta percegdo seja mais fraca quando o anuncio tem um apelo

emocional.

Concluindo, todas as variaveis observadas — preferéncia, nivel de emogao, proximidade
com a marca e percecado de que estdo a ser alvos de estratégias de marketing, podem
influenciar o engagement com o anuncio. A vontade de interatividade por parte do
consumidor, o envolvimento deste e a sua experiéncia aumentam o engagement com a

marca, aumentando a confianga e satisfagao com a mesma (Carvalho & Fernandes, 2018).

O resumo da verificagao das hipoteses esta descrito no quadro 4.1.

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 82



Capitulo IV: Resultados e Discussao dos Resultados

Hipoéteses da Investigagao Verificagcao
H1: Os utilizadores preferem ser impactados com anuncios que apelem Confirmada
a emocao nas redes sociais, do que anuncios que ndao apelam a emocao.
H2: Os utilizadores sentem-se mais emocionados com os anuncios que Confirmada
apelam a emocao.
H3: Os utilizadores sentem-se mais préximos das marcas quando sdo Confirmada
impactados por anuncios emocionais.
H4: Anuncios com apelo a emocéo tém melhores resultados no que diz | Parcialmente
respeito ao engagement (interagao com a publicagao9 nas redes sociais. confirmada
H5: Os utilizadores nao percebem que estdo a ser alvos de técnicas de Refutada

marketing quando sdo impactados por anuncios que apelam a emogéo.

Quadro 4.1 - Resumo da verificacdo das hipoteses de investigagéo
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5 Conclusodes, Limitagoes e Sugestoes de trabalhos

futuros

Este ultimo capitulo consiste numa reflexao por parte do autor em relagao a investigagao
apresentada, através da apresentagao das conclusdes. Também serdo apresentadas as

limitagdes da investigagao e sugestdes para trabalhos futuros.

5.1 Conclusodes da Investigagao

Com este estudo, foi possivel constatar que atualmente as organizagdes sao confrontadas
com um marketing em constante mudanca dominado pela crescente utilizagdo das redes
sociais, onde o envolvimento do utilizador com a marca é cada vez mais relevante. Nas
redes sociais, € mais facil para uma marca personalizar cada mensagem ou interagdo a
cada cliente com quem tém contacto. Podem facilmente saber quando os clientes pensam
sobre a marca, podem reagir a esse comentario e tém acesso a muita informagéo sobre
os seus clientes. Hudson et. al (2016), acrescentam que comunicar com uma marca
através das redes sociais, seja deixando um comentario ou arranjando solu¢des para os
problemas, cria um sentimento de conexao, podendo gerar uma sensacao de proximidade
e afeto como acontece numa relagdo pessoal, melhorando o nivel de qualidade do

relacionamento.

Uma marca quando possui redes sociais, consegue entregar aos consumidores uma
atualizagdo de informagdes constante e de exposi¢cao das marcas (Gao & Feng, 2016).
Assim, os consumidores que se tornam seguidores da marca nas redes sociais,
demonstram lealdade para com a mesma e possuem desta forma um compromisso maior
(Bagozzi & Dholakia, 2006).

Em relagdo aos apelos utilizados na publicidade foram citados diferentes pontos de vista
de alguns autores e foi possivel concluir que ambos os apelos utilizados na publicidade
(racional ou emocional) s&o valorizados, ndao havendo um consenso na comunidade

académica sobre o tipo de apelo publicitario que mais atrai a atengdo dos consumidores.
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Os apelos emocionais sdo os apelos que tém a capacidade de persuadir os sentimentos
do publico-alvo, criando desta forma sentimentos nos individuos, fazendo com que estes

se sintam mais proximos da marca (Kotler & Armstrong, 1994).

As respostas emocionais ao assistir a um anuncio, demonstram ser reagbes de um
individuo a algo real ou imaginario, passando desta forma por eventos psicologicos
relevantes (Clore & Ortony, 1983). Estas sao muito importantes para as empresas, pois
representam os estados emocionais atuais dos seguidores, que por sua vez refletem as
atitudes e comportamentos em relacdo a publicidade e aos produtos ou servigos

anunciados.

O engagement de um consumidor/utilizador € visto como um processo psicolégico em que
0 mesmo comeca a ser leal a uma marca (Bowden, 2009). Ao referir engagement no mundo
do marketing digital e nas redes sociais, este é caracterizado como uma interagéo realizada
pelo utilizado com a marca (Chrysochou & Malciute, 2013). O engagement indica uma forte
relacéo bilateral com os utilizadores de redes sociais, 0 que pode ajudar para uma ligagao
a nivel emocional, afetivo e uma relagao de proximidade com a marca (Dholakia et al.,
2004; Brodie et al., 2011; Hudson et al., 2016).

A presente investigacdo assumiu como principal objetivo perceber se os anuncios que
apelam a emogao conseguem melhores resultados no diz respeito ao engagement face
aos anuncios que nao apelam a emogéao. Por outro lado, os objetivos especificos da
pesquisa foram: analisar o efeito que um anuncio nas redes sociais que apele as emogoes,
provoca nos utilizadores, identificar as vantagens de anuncios nas redes sociais cujo
conteudo apela as emocgdes e analisar a opinido dos utilizadores acerca de anuncios que
apelam a emocgao nas redes sociais. Deste modo, a investigagéo foi realizada para

responder a estes objetivos.

A investigacdo teve como base um grupo de cinco variaveis: o nivel de proximidade, o nivel
de emogéo, a preferéncia, se consideram ser alvos uma estratégia de marketing ao serem
impactos por anuncios com apelo emocional e por ultimo, sendo o foco deste estudo, o

engagement.
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Com base nestas cinco variaveis e para responder aos objetivos definidos, foram retirados
dados de duas campanhas que aconteceram em dezembro, em que tinham presentes dois
anuncios com apelo emocional e dois anuncios com apelo racional e também realizado um

questionario.

Foi possivel concluir que os consumidores se sentem mais préximos da marca quando
assistiram aos anuncios com apelo emocional, tal como sentem um maior nivel de emocéo,
cumprindo assim o objetivo do anuncio. Em relagdo a preferéncia, percebeu-se que
preferem assistir nas redes sociais a anuncios com apelo emocional. Todas as hipoteses

que incluiam estas variaveis no estudo foram desta forma confirmadas.

A quinta hipotese criada e a unica que foi refutada na investigagao, provou que os inquiridos
sabiam que estava a ser alvos de uma estratégia de marketing ao assistir a anuncios com
apelo emocional, todavia isso ndo fez com que os inquiridos tivessem menos vontade de

interagir com a publicagdo e desta maneira criar engagement.

Em relagcdo ao objetivo principal, perceber qual dos anuncios conseguia obter melhores
resultados em relacdo ao engagement, observou-se com os resultados do segundo
conjunto de anuncios e com o questionario realizado que sdo os anuncios com apelo
emocional. Contudo, os resultados do primeiro conjunto de anuncios foram diferentes,
obteve-se uma maior quantidade no engagement total, mas em termos de custos o anuncio
racional é que teve melhores resultados. A justificagdo desta diferenga podera ter sido a
presenca de uma atriz/influenciadora digital no anuncio. Desta forma, a quarta hipétese e
o objetivo principal foi apenas parcialmente confirmado devido aos resultados do primeiro
conjunto de anuncios serem contraditérios com os restantes resultados do estudo em

questao.

De um modo geral, considera-se que a investigagao foi benéfica para o desenvolvimento
da area de conhecimento. Primeiramente, através da revisdo da literatura foram
conhecidos conceitos novos e outros foram aperfeicoados. Para além disto, os resultados
mostram a importancia de estudar o papel das emocdes na publicidade nas redes sociais,
porque as emogdes que a publicidade provoca nos utilizadores pode influenciar as suas

atitudes e comportamentos em relagdo a marca.
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A presente investigagdo também traz implicagbes importantes para anunciantes e
profissionais de marketing que usam as redes sociais como um meio para realizar
publicidade e comunicar com os seus clientes, principalmente numa Era em que as redes
sociais continuam a emergir (Han, 2018), a competitividade entre anunciantes é cada vez
maior e é necessario saber como comunicar com os utilizadores, mantendo-os satisfeitos

e continuando a transmitir-lhes valor.

5.2 Limitagoes da Investigacao

Como qualquer investigagdo em Marketing, este estudo também apresenta varias

limitagdes.

A primeira limitagao refere-se ao facto desta investigagao néo ser fundamentada por um
teste A/B na plataforma Business Manager. Um teste A/B permite alterar variaveis, como
por exemplo a criatividade do anuncio, a audiéncia ou local de publicacédo para determinar
qual a estratégia com melhor desempenho e melhorar campanhas futuras. Concluindo,
possibilita comparar rapidamente duas estratégias para perceber qual tem o melhor

desempenho (Facebook Centro de Ajuda).

Desta forma, ao utilizar um teste A/B, ja nao havia problemas com o facto dos anuncios
terem ocorrido em datas diferentes e com investimentos diferentes, pois nestes testes para
se testar uma variavel, que neste caso seria a criatividade do anuncio, todas as outras
variaveis tém de ser exatamente as mesmas, o que traz resultados mais fiaveis. Isto leva
a segunda limitagdo, pois os quatro anuncios utilizados para comparar resultados tinham

todos datas diferentes e também diferentes investimentos.

A terceira limitagao foi o facto de no primeiro conjunto de anuncios, como anuncio racional,
0 anuncio ter presenga de uma atriz/influenciadora digital portuguesa, o que tornou a
extragdo de conclusdes mais dificil e também torna o resultado duvidoso por ter um

elemento que pode resultar em resultados superiores no engagement.

Outra limitagédo, que pode ter influenciado os resultados, € que no ano de 2020 e 2021

Portugal esta a passar por uma pandemia, onde as pessoas séo obrigadas a estarem longe
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de quem mais gostam e na altura especifica em que aconteceram os anuncios, que foi no
Natal, ha uma maior probabilidade dos utilizadores estarem sensiveis o que faz com que
0s anuncios emocionais tenham um maior impacto, o que pode levar aos utilizadores a

reagirem mais aos anuncios, aumentando assim o engagement.

A ultima limitacao trata-se das perguntas utilizadas no questionario ndo terem sido testadas

anteriormente por outros autores.

5.3 Sugestdes para futuras investigagoes

De acordo com as limitacbes apresentados no ponto anterior, estudos futuros deveriam
realizar um teste A/B no Facebook e Instagram, onde a variavel em estudo seria o tipo de
apelo utilizado, isto €, um anuncio com apelo emocional e um racional. Caso nao fosse
possivel realizar este teste, seria interessante encontrar anuncios com investimentos e

datas mais parecidas.

Uma investigacao interessante a desenvolver, seria verificar a possivel influéncia no
engagement quando se coloca uma atriz/influenciadora digital num anuncio em Portugal.
Desta forma, ser realizado uma comparacao entre dois anuncios racionais, em que num
dos anuncios estaria presente alguém conhecido pela sociedade e outro ndo, vendo assim

qual dos anuncios obteria melhores resultados relativamente ao engagement.

Outra sugestao seria replicar o estudo realizado na presente investigagao, mas noutro pais
e noutra cultura, de modo a tentar perceber até que ponto a questdo da emocéo é

transversal a todas as culturas
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Apéndices

Apéndice A — Questionario

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais

O presente questionario pretende recolher dados para a realizagdo de uma dissertacao de

mestrado em Gestdo, na Universidade Lusiada de Lisboa.

Neste sentido, o objetivo é perceber se os anuncios que apelam a emogao conseguem
melhores resultados no diz respeito ao engagement face aos anuncios que néo apelam a

emoc¢ao nas redes sociais.

A recolha dos dados e posterior analise sera realizada de forma anénima e o propésito da
recolha de dados € meramente académico. Por isso, € solicitado que responda de forma

sincera e espontanea as questdes colocadas.

Para esclarecimento de duvidas ou questdes adicionais, podera entrar em contacto através

do seguinte e-mail: rafaela_lsdlopes@hotmail.com.

Desde ja, muito obrigada pela colaboragao!

Grupo | - Utilizacao das redes sociais

1.Possui um perfil de Facebook ou Instagram?

[Isim []Nao

Se a resposta a pergunta for ndo, o questionario termina aqui.

2. Segue marcas nas redes sociais?
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[Isim []Nao

3. Ja foi impactado por anuncios no facebook ou instagram?

[]sim []Né&o

Se a resposta a pergunta for ndo, o questionario termina aqui.

Grupo lI- Anuncios Emocionais Vs Anuncios Racionais

Primeiro conjunto de anuncios

Assista por favor a estes dois anuncios

Anuncio A
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Anuncio B

4. Qual destes anuncios prefere assistir nas redes sociais?

(] Antincio A

[] Antncio B

5. O que sente apos a visualizagao do anuncio A?

Nada emocionado [ ] [ ] [] [] [] Muito emocionado

6. O que sente apods a visualizagao do anuncio B?

Nada emocionado [ ] [ ] [[] [] [] Muito emocionado

Segundo conjunto de anuncios

Assista por favor a estes dois anuncios

Anuncio C
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Anuncio D

7. Qual destes anuncios prefere assistir nas redes sociais?

[ ] Anuncio C

(] Antincio D

8.0 que sente apods a visualizagao do anuncio C?

Nada emocionado [ ] [ ] [] [] [] Muito emocionado

9. O que sente apos a visualizagao do anuncio D?
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Nada emocionado [ ] [ ] [] [] [] Muito emocionado

10. Sinto-me mais proximo da marca apos visualizar o anuncio

Discordo Discordo Indiferente = Concordo Concordo

totalmente parcialmente totalmente
Anuncio A o o o o o
Anuncio B o o o © ©
Anuincio C o o o o o
Anuncio D © © © © ©

Grupo lll - Engagement com os anuncios

11. Qual a probabilidade de interagir com o

Impossivel Pouco Igual Muito
Provavel Probabilidade provavel

Antncio A

o o o o o
Anuncio B

@) @) @) @) @)
Antncio C

o o o o o
Anuncio D

(@ (@ (@ @) (@
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12. Qual é a probabilidade de apds a visualizagao do anuncio A.

Impossivel Pouco Igual Muito

Provavel Probabilidade provavel

Deixar um

comentario ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

na

publicagcao

Deixar um

gosto/reagcao
na o o o o o

publicagao

Partilhar a

publicagao ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Guardar a

publicagcao ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Impacto de anuncios com apelo emocional no engagement nas redes sociais 108



13. Qual é a probabilidade de apds a visualizagao do anuncio B.

Impossivel Pouco Igual Muito

Provavel Probabilidade provavel

Deixar um

comentario ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

na

publicagcao

Deixar um ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

gosto/reagcao
na

publicagao

Partilhar a ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

publicagao

Guardar a ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

publicagao
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14. Qual é a probabilidade de apds a visualizagao do anuncio C.

Impossivel Pouco Igual Muito

Provavel Probabilidade provavel

Deixar um

comentario ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

na

publicagcao

Deixar um ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

gosto/reagcao
na

publicagao

Partilhar a ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

publicagao

Guardar a ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

publicagao
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15. Qual é a probabilidade de apds a visualizagao do anuncio D.

Impossivel Pouco Igual Muito

Provavel Probabilidade provavel

Deixar um
comentario O O O O O
na

publicagcao

Deixar um O O O O O

gosto/reagcao
na

publicagao

Partilhar a O O O O O

publicagao

Guardar a O O O O O

publicagao

16. Ao ser impactado/a pelo anuncio B considero que estou a ser alvo de uma estratégia
de marketing.

Discordo totalmente [ ] [ ] [ ] [] [] Concordo totalmente

17. Ao ser impactado/a pelo anuncio D considero que estou a ser alvo de uma estratégia
de marketing.

Discordo totalmente [ ] [ ] [] [] [] Concordo totalmente

Grupo IV- Dados sociodemograficos
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18. Idade

[ 118 a 25 anos

[ 126 a 30 anos

[ 131 a35anos

[ 136 a 45 anos

[ ]46 a 55 anos

[ ]56 a 65 anos

[ ] Mais de 65 anos

19. Género

[ ] Feminino

[ ] Masculino

20. Habilitagdes literarias

[ ]9°ano

[ ]12°ano

[ ] Licenciatura

[ ] Mestrado
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[ ] Doutoramento

[ ] Outro
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