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“O olhar ¢, antes de mais nada, um intermediario que remete de mim a mim mesmo. “

Jean Paul Sartre, livro O Ser e o Nada
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Resumo

Devido a progressiva deterioragdo da biodiversidade, o marketing social tem-se focado na
consciencializagdo e alteragdo de comportamentos do consumidor. A literatura demonstrou que
a percecdo dos consumidores é influenciada pela presenca de um rosto e pela direcdo do olhar
(direto vs. desviado). Desta forma, este estudo visa testar o efeito da direcdo do olhar de um
animal, na percecdo face a marca, ao produto, a causa defendida e ao animal apresentados numa
campanha publicitaria.

Os 71 participantes (76,1% mulheres, Midade = 21.30; DP = 3.18) foram distribuidos pelas
condicdes: controlo, onde a campanha publicitaria contém apenas o produto, e outras duas
condigdes que incluem o produto e um animal, manipulando-se a dire¢do do olhar do mesmo -
condicdo olhar direto e condigéo olhar desviado. Foram registados, usando um eye tracker, os
movimentos oculares dos participantes. Seguidamente, 0s participantes responderam a
questdes sobre o produto, marca, causa e animal apresentados na campanha.

Os resultados revelam a inexisténcia do efeito da direcdo do olhar nas medidas de
autorrelato e de eye tracking, em relacdo ao produto, marca e animal apresentados na campanha
publicitaria. Contudo a condicdo olhar desviado influenciou a percecdo face a causa,
nomeadamente existiu um aumento da atencdo (numero e duracdo de fixacdes e nimero total
de visitas), uma maior familiaridade e recordacdo da causa apresentada. Estes resultados
sugerem a influéncia do processamento inicial na direcdo do olhar dos participantes,

nomeadamente na exploracdo do contexto visual da campanha.

Palavras chave: direcdo do olhar, atengéo, eficacia da publicidade, comportamentos de

conservagao animal, eye-tracking
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Abstract

Due to the progressive deterioration of biodiversity, social marketing has focused on raising
awareness and changed consumer behaviors. The literature has shown that the perception of
consumers is modulated by the presence of a face and gaze direction (direct vs. diverted). We
aim to test the effect of the direction of an animal’'s gaze on participants perception towards the
brand, product, cause, and animal presented in an advertising campaign.

A total of 71 volunteers (76.1% female, Mage = 21.30; SD = 3.18), were distributed across
conditions: control, where the advertising campaign contains only the product, and two other
conditions that include the product and an animal, manipulating the direction of the animal's
gaze - direct look condition and diverted look condition. The participants’ eye movements were
recorded using an eye tracker. Then, they answered a set of questions about the product, brand,
cause defended, and animal presented in the advertising campaign.

The results reveal the absence of effects of the condition on the self-report and eye tracking
measures, in relation to the product, brand, and animal presented in the advertising campaign.
However, the condition diverted look (vs. control and direct look) influenced the perception of
the cause, namely there was an increase in attention (number and duration of fixations and total
number of visits), greater familiarization and recall of the cause presented. These results
suggest the influence of initial processing in the direction of the participants eye gaze,
particularly in the exploration of the visual context of the campaign.

Keywords: eye gaze direction, attention, advertising effectiveness, animal conservation

behaviors, eye-tracking
PsycINFO Codes:

2260 Research Methods & Experimental Design
3920 Consumer Attitudes & Behavior
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Introducéo

A crescente degradacdo ambiental, resultante da destruicdo dos ecossistemas e da extin¢do das
espécies associadas, tem vindo a ser relacionada a fatores antropogénicos (Amel et al., 2017,
Schultz, 2011; Wright et al., 2015). Apesar da evolugdo e bem-estar humano depender da
homeostasia dos ecossistemas (Bratman, et al., 2019; Brondizio et al., 2019; Diaz et al., 2018),
a sua intruséo e exploracao destes habitats, tem vindo a despoletar um conjunto de pressdes
sobre a biodiversidade, alcancando valores que se tém aproximado de uma nova extingdo em
massa (Ceballos et al., 2017).

Segundo Almond et al. (2020) nas ultimas 5 décadas, 68% das populacdes de espécies, que
incluem a categoria dos mamiferos, aves, anfibios, répteis e peixes, foram extintos. As
principais causas, desta extingdo em massa sao atribuidas a: 1) alteracdo de 75% da superficie
terreste, devido a intensificacdo agricola e construcdo de infraestruturas (i.e., estradas,
barragens, etc.); 2) reducdo ou perda de 85% das zonas humidas, com implicacdo ao nivel do
clima, ciclos de agua e migracdo de espécies; 3) destruicdo de 66% do oceano, devido a
variagbes nos padrdes de circulagdo e acidificagdo dos oceanos, como consequéncia do
aumento da temperatura das aguas e do consequente descongelamento; 4) poluicdo, que tem
alterado, substancialmente, os habitats terrestres e marinhos; 5) exploracdo de espécies
selvagens e exoticas, que tem acelerando a extingao destas espécies raras; e 6) propagacao de
espécies invasoras, que tém destruido, em grande escala, os ecossistemas afetados (Brondizio
etal., 2019). Todas estas causas tém na sua base 0 comportamento humano e, por isso, reverter
a situacdo atual de degradacdo, exige a alteracdo dos comportamentos atuais, atraves da
consciencializagdo e adog¢do de técnicas fundamentadas nas ciéncias comportamentais e no
marketing social (Reddy et al., 2017; Verissimo, 2013, 2018a; Wright et al., 2015).

No que diz respeito a0 marketing social, este surgiu para dar resposta a um conjunto de
necessidades e preocupacdes sociais e ambientais, que beneficiem o individuo e a sociedade
em geral (e.g., French & Blair-Stevens, 2009; Kotler & Zaltman, 1971; Lee & Kotler, 2011;
Lefebvre, 2013; Wright et al., 2015) alterando o paradigma central do marketing, de dar
resposta somente a uma necessidade de consumo. Este tem sido aplicado, maioritariamente,
em areas como a saude publica (e.g., French & Blair-Stevens, 2006), sendo ainda recente e,
por isso, limitado, o corpo de literatura em relacdo ao seu impacto em questdes como a
bioconservacdo. Alguns exemplos da sua atuacdo nesta drea mostraram ser capaz de criar
consciéncia no publico-alvo, de diminuir as barreiras & ado¢do de comportamentos pro-

conservacao e de criar um envolvimento com o publico-alvo (DeWan et al., 2013; Greenfield



& Verissimo, 2019; McDonald, et al., 2020; Wright et al., 2015). Tendo em conta 0 seu impacto
na conservacdo das espécies, desenvolver estudos neste dominio, € crucial para o
aprimoramento das técnicas e ferramentas de marketing e publicidade atualmente em prética,
assim como para o desenvolvimento de novas abordagens que desafiem o processo continuo
de degradacdo ambiental.

Com o estabelecimento de uma sociedade capitalista, responsavel pelo aumento do
consumo, da degradagdo ambiental (Urry, 2010) e a consequente competitividade econémica
e industrial que dai advém, a publicidade passou a representar o meio de ligacdo entre a
producdo e o consumo (Costa & Mendes, 2012). Crescendo, em abundéncia, a disponibilidade
a informacdo, a atencdo passou a representar um recurso limitado na atual economia
publicitaria (Davenport & Beck, 2001 citado por Reis, 2012). Esta sobrecarga informacional,
tem fragilizado a capacidade de atencdo e de distincdo entre informacdes relevantes e
irrelevantes (Pijpers, 2010 citado por Reis, 2012). Sendo um recurso cada vez mais escasso, 0
marketing assume como desafio constante, identificar que estimulos podem influenciar
positivamente a eficacia de uma publicidade. Varios autores identificaram, como facilitador na
atribuicdo da atencdo a uma campanha publicitaria, a presenca de um modelo na mesma
(Hutton & Nolte, 2011; Sajjacholapunt & Ball, 2014). Apesar das diferentes caracteristicas do
modelo em si influenciar a sua eficacia, a simples presenca do rosto e dos olhos parecem
favorecer significativamente a captacdo da atencdo (Lacoste-Badie & Droulers, 2018;
Sajjacholapunt & Ball, 2014; Theeuwes & Stigchel, 2006). Com base no estudo de Corneille
et al. (2009), a presenca de um rosto (mesmo ndo humano) numa publicidade, devido ao seu
papel ao nivel da cognicdo social, parece captar uma maior atencdo do consumidor/observador,
em comparacdo com outros estimulos ndo faciais (i.e., setas). Intrinseco & natureza do ser
humano, existe uma tendéncia natural para tomarmos atencao para a direcdo do olhar e, por
sua vez, redirecionar a nossa atencdo para o local de interesse do outro. Como resultado deste
fendmeno, atitudes positivas sdo atribuidas ao objeto que é alvo de atencgéo.

A atencdo atribuida a um contexto visual, varia ainda com base em propriedades bottom-
up, que dizem respeito a complexidade visual (e.g., forma, cor, brilho, simetria, etc.) e com
base em propriedades top-down, que se referem a informagdo e conhecimento do individuo,
em relacdo ao mundo e as suas experiéncias passadas (Maia, 2008 citado por Forster, 2017).
Com base nestes processos, a maioria dos estudos neste &mbito consideram que 0s movimentos
oculares sdo o reflexo de um processamento cognitivo do individuo, face a um determinado
objeto ou estimulo visual, utilizando frequentemente a metodologia de eye tracking para os
registarem (e.g., Adil et al., 2018; Hutton & Nolte, 2011; Palcu et al., 2017; Pieters et al., 2010;



Sajjacholapunt & Ball, 2014). Como este processamento ocorre, maioritariamente, de forma
ndo consciente, a complementaridade destas medidas com as de autorrelato (i.e., aplicacéo de
questionarios), vém contribuir para uma interpretacdo mais detalhada destes processos
atencionais (Bell et al., 2018).

Neste sentido, o objetivo principal deste estudo, prende-se por compreender o0 impacto da
presenca de um rosto de um animal, neste caso um orangotango, e da direcdo do olhar, na
atencdo, memorizacdo e percecdo face a campanha publicitaria desenvolvida, mais
concretamente, em relagéo ao produto, marca, animal e causa apresentados.

Assim sendo, a presente dissertacdo encontra-se subdivida em quatro capitulos: Revisdo
da Literatura, Métodos, Resultados e Discusséo.

No que se refere a Revisao da Literatura, este primeiro capitulo foca-se em contextualizar
as teméticas inerentes ao estudo. Inicialmente, concentramo-nos na definicdo do marketing
social e como é que este é uma ferramenta crucial para a alteracdo do comportamento humano
e, por sua vez, na reducdo da degradacdo ambiental. Para ocorrer essa alteracdo
comportamental é entdo necessario desenvolver campanhas eficazes, capazes de captar a
atencdo e memorizacdo do publico-alvo. Desta forma, definimos o construto de espécies
emblematicas, uma vez que estas constituem uma das principais técnicas adotadas pelo
marketing, para aumentar a consciencializacdo e doag¢Ges monetarias, no sentido da
conservacao. Ainda neste capitulo, e como enfoque principal deste estudo, é explorado o
impacto da presenca de um rosto do modelo do anincio e da dire¢do do seu olhar, na atencao,
memorizacgdo e percecao dos consumidores expostos a estes contetdos publicitarios. Ao longo
deste ultimo capitulo sdo apresentadas, no decurso da revisdo da literatura, as hipoteses
desenvolvidas para este estudo.

O seguinte capitulo é referente ao Método, e este envolve a descri¢do dos participantes e
0s critérios que tiveram na base da sua selecdo. S&o detalhados os materiais desenvolvidos para
cada condigdo experimental. S&o descritas as métricas e as ancoras das dimensdes atitudinais
avaliadas ao longo do questionario desenvolvido, assim como as medidas de eye tracking
utilizadas. Por fim, é ainda descrito o procedimento, que abarca todas as etapas e processos que
foram executados durante a tarefa experimental, em contexto laboratorial.

Nos Resultados sdo apresentadas as analises inerentes ao teste das hipdteses de
investigacdo, bem como as tabelas descritivas das medidas avaliadas.

Por ultimo, na Discussdo sdo interpretadas as evidéncias observadas, assim como

mencionadas possiveis explicagdes para esses mesmos resultados. Adicionalmente, séo



descritas as limitacGes deste estudo, contemplando um conjunto de sugestdes para a realizacao

de estudos futuros.






CAPITULO 1

Revisdo da Literatura

1.1 Marketing Social e o seu Papel nos Esforgos de Conservacao da Biodiversidade
Inimeros esforgos tém sido alocados no sentido de combater as ameacas a biodiversidade. As
alteracBes no uso dos recursos naturais, a conversao da superficie terrestre com impacto na
disseminacéo das areas humidas, as alterac@es ao nivel do ecossistema maritimo, a poluicao, a
exploragdo ilegal de animais selvagens e a existéncia de espécies invasoras tém sido
identificados, como os principais responsaveis pela extingdo gradual das espécies (Brondizio
et al., 2019; Church et al., 2022), e pelo inicio da sexta extincdo em massa (Ceballos et al.,
2017).

O ser humano é um dos principais responsaveis por afetar, direta ou indiretamente, a
conservacdo da biodiversidade (Wright et al., 2015). Assim, compreender 0S processos
cognitivos, sociais e motivacionais que impactam o seu comportamento, € essencial para
reverter a tendéncia atual de degradacdo (Schultz, 2014; Wright et al., 2015). Estes esfor¢cos
tém como objetivo, ndo apenas aumentar a consciencializacdo, relativamente a necessidade de
conservacao ambiental, como também motivar mudangas profundas no comportamento
humano (Schultz, 2011). E no sentido de auxiliar esta alteragdo comportamental, que tém sido
implementadas estratégias de marketing social, que se baseiam na integracdo das ciéncias do
comportamento humano e técnicas de marketing comercial (Kotler & Zaltman, 1971). O
marketing social tem como propdsito acompanhar o percurso do consumidor enquanto um ser
individual, social e politico. Desta forma, sdo desenvolvidos contetdos publicitarios, que
procuram satisfazer necessidades, associadas a preocupacgdes sociais e ambientais, atuando em
comportamentos especificos, capazes de beneficiar o bem-estar do individuo e da sociedade
em geral (French & Blair-Stevens, 2009; Kotler & Zaltman, 1971; Smith et al., 2020). Uma
vez que estamos a atuar ao nivel do comportamento humano, questdes como hébitos e
costumes, enraizados na cultura e normas da sociedade, constituem o principal obstaculo do
marketing social (Lee & Kotler, 2008). Ao longo dos anos, tém surgido diferentes modelos que
pretendem demonstrar como € que ocorre 0 processo de alteracdo do comportamento. Green et
al. (2019) desenvolveu a teoria da mudanca das campanhas de marketing social, integrando
varios modelos num s6. Este novo modelo veio explicar como é que a comunicagao

interpessoal e as mudancgas no conhecimento reforgam-se mutuamente, predispondo o sujeito



a criar, alterar ou reforcar as suas atitudes. Desta forma, maior conhecimento, traduz-se em
atitudes de apoio que, ao serem discutidas com outros, levam a intencGes de mudanca de
comportamento, influenciando fortemente a adogéo e a efetiva mudanga do comportamento,
no sentido da conservacao.

Neste dominio da mudanca comportamental, 0 marketing social assume uma abordagem
sistematica e holistica (Smith et al., 2020), procurando identificar todos os atores responsaveis
por intervir no processo de mudanga comportamental, assim como todos os fatores internos e
externos que influenciam o comportamento em si (Amel et al., 2017; Reddy et al., 2017). Ap6s
a identificacdo dos atores responsaveis pelo problema de conservacdo da biodiversidade, sobre
0S quais se vai atuar, o marketing procura agir sobre os fatores que predizem e regulam o
comportamento desses atores e que estdo na base da motivacgdo que regula 0s seus processos
de tomada de decis&o (i.e., crencas, preferéncias, precos, normas sociais; Reddy et al., 2017).
Desta forma, conseguimos identificar interesses, predizer acdes e detetar as barreiras que
dificultam o processo de alteracdo do comportamento (Wright et al., 2015).

As abordagens pro-conservacao normalmente utilizadas para o desenho de um plano de
intervencdo, focam-se na educacdo e promocao da consciencializacdo, na identificacdo dos
comportamentos disruptivos e no incentivo de comportamentos prossociais, com base em
fatores internos (i.e., valores e a moral) e externos (i.e., legislacdo e normas sociais) ao
individuo (Reddy et al., 2017). Existindo uma variedade de fatores que podem influenciar e
comprometer o processo de alteragdo de comportamento, os planos de intervencao
desenvolvidos, devem sempre ter em consideracdo a necessidade de se monitorizar e avaliar
continuamente o impacto que produzem no ambiente (Reddy et al., 2017). Uma vez que se
intervém ao nivel do comportamento humano, esta avaliacdo do impacto deve ser efetuada, ndo
através de métricas financeiras, mas sim através de mudancas efetivas no comportamento,
resultantes da exposi¢do a campanhas publicitérias, capazes de promover sentimentos de apoio
para com as espécies e ecossistemas associados.

O marketing tem como objetivo possibilitar trocas mutuamente benéficas para 0s
intervenientes envolvidos (de organizacdo para organizagdo ou de organizacao para individuo;
Silk, 2006). Para que essa troca seja eficaz e tenha impacto sobre o comportamento atual do
consumidor, é importante que o marketing defina para que segmento ou populacdo-alvo
pretende atuar. A eficécia das estratégias empregues ird depender da relacdo de qualidade e
envolvimento que e desenvolvida com o publico-alvo, assim como das mensagens que Sao
desenvolvidas e transmitidas diretamente para aquele segmento. Apesar de, financeiramente,

ser mais benéfico desenvolver campanhas que alcancem o maior nimero possivel de pessoas,
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cada mensagem deve ser desenvolvida, especificamente, para cada publico-alvo, visto estarmo-
nos a dirigir a pessoas com diferentes valores, interesses e motivacdes associados a
conservacao (Wright et al., 2015). Um exemplo é o estudo de Witte et al. (2001), citado por
Reis et al. (2020), que recorre a mensagens de apelo ao medo, como uma estratégia para
influenciar comportamentos associados a violéncia em relac6es de intimidade. Segundo este
autor, a apresentacdo deste tipo de apelos deve ser gerida, de acordo com o publico-alvo e as
suas caracteristicas psicologicas e sociais, de forma a evitar o reforco de atitudes e
comportamentos disfuncionais, consequentes de uma interpretacdo errada da mensagem
publicitaria.

Enquanto impulsionador da mudanca comportamental, o marketing social recorre a
diferentes tipos de campanhas, dependendo do comportamento-alvo que este pretende alcangar.
Para tal, sdo desenvolvidas campanhas educacionais, caso o intuito seja aumentar ou atualizar
o conhecimento do individuo face a problemética em questdo; campanhas de atitude, se o
objetivo for dar enfoque nas atitudes que sustentam o0s comportamentos disruptivos,
procurando formas de as alterar; ou atraves da oferta de produtos que diminuam ou extingam
0s comportamentos atuais que procuram ser alterados (e.g., entrega de preservativos com o
objetivo de diminuir a transmissdo de doencas sexualmente transmissiveis, Gordon et al.,
2006).

Na sua origem, em 1960/70 (Kotler & Levy, 1969), o marketing social, era mais associado
a areas como a saude publica, desenvolvimento ambiental e envolvimento comunitério (French
& Blair-Stevens, 2009; Lee & Kotler, 2011) procurando estratégias que contornassem
problematicas como infecBes sexualmente transmissiveis (ISTs), tabagismo, seguranca no
transito, prevencdo a violéncia, entre outras. Nos ultimos tempos, como resposta as
necessidades atuais, 0 marketing social sofreu uma expansdo para questes associadas a
conservacdo ambiental, promovendo a interagéo entre a biodiversidade e o ser humano (Linnell
& Carter, 2016).

No que concerne este novo subdominio do marketing social, 0 marketing de conservagéo
tem vindo a adotar diferentes abordagens. Estas passam pelo incentivo as comunidades locais,
para adotarem préaticas de gestdo de recursos naturais (DeWan et al., 2013; Green et al., 2013),
pela extingdo do comércio ilegal de animais selvagens e de produtos associados, que impactam
na biodiversidade, saude publica, e meios de subsisténcia locais (Verissimo et al., 2012) e pela
utilizacao de espécies especificas e atrativas como um meio eficaz de captacéo de recursos e

de consciencializacdo (Verissimo et al., 2011).



1.2 Espécies Emblematicas e o seu Impacto em Campanhas de Conservacao

Para criar uma ligacdo afetiva com o publico-alvo, e desta forma influenciar a adocédo de
comportamentos de conservacdo, o marketing social recorre a diferentes espécies como
simbolo e foco de uma campanha publicitéria (Verissimo et al., 2011).

Segundo Possidonio et al. (2019), a forma como o individuo interpreta uma determinada
espécie e a distingue das restantes, é influenciada por diferentes fatores associados a
caracteristicas fisicas e psicologicas, assim como a dimensdes afetivas e atitudinais. Neste
sentido, sdo atribuidas atitudes mais positivas a espécies que se enquadram na categoria dos
mamiferos ou das aves (Clucas et al., 2008) e que, por isso, sdo consideradas mais familiares
(Possidonio et al., 2019). As atitudes sdo mais favoraveis face a animais com determinadas
caracteristicas fisicas (e.g., maior massa corporal, olhos maiores e voltados para a frente;
Clucas et al., 2008; Gunnthorsdottir, 2001; serem semelhantes a um bebé; Brosch et al., 2007;
Miesler et al., 2011) e psicoldgicas (e.g., maior capacidade de pensar e sentir; Piazza et al.,
2014) e aqueles percebidos como mais semelhantes com o ser humano (Batt, 2009; Colléony
et al., 2017; Plous, 1993). Para além disso, atitudes mais positivas sdo também associadas a
espécies menos perigosas e, por isso, percecionadas com uma maior posi¢do moral (Piazza et
al., 2014). Todos estes fatores influenciam positivamente 0 aumento da preocupac¢do ambiental,
que se traduz em maiores comportamentos de protecédo e conservacao (Possidénio et al., 2019).

Considerando o impacto desta relagcdo, o marketing passou a reconhecer a escolha da
espécie a ser apresentada na campanha publicitaria, como uma ferramenta crucial para o
sucesso da mudanca comportamental (Verissimo et al., 2014). E neste sentido que surge o
conceito de espécies emblematicas, sendo este definido como uma espécie carismatica popular,
que é usada como foco de uma campanha de marketing de conservagdo, devido as suas
caracteristicas atrativas que captam a atencdo do publico-alvo (Verissimo et al., 2011). A
integracdo deste tipo de espécies numa publicidade, constitui a primeira etapa do processo de
uma campanha de marketing social (i.e., definicdo de objetivos sociais explicitos; ESMA,
2017), seguindo metas sociais especificas, que permitem ir ao encontro dos objetivos e
necessidades atuais de bioconservacéo (Verissimo et al., 2017).

Segundo Lorimer (2007) as espécies emblematicas, caracterizam-se por ser carismaticas,
conceito este que se subdivide em 3 componentes: 1) detetabilidade e distin¢do (i.e., forma
COmo as pessoas percecionam uma espécie e como a distinguem das restantes), 2) estética (i.e.,
esta relacionado as caracteristicas estéticas de uma espécie e que sdo subjacentes a cultura e
normas sociais), e 3) valor funcional (i.e., funcionalidade que se considera que uma espécie

tem atualmente ou historicamente). A exposicdo a este tipo de espécies proporciona o
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desenvolvimento de uma maior preocupa¢do ambiental e conexdo com a natureza que, por sua
vez, impacta sobre as intencdes e motivacdes associadas a necessidade da sua conservagdo
(Schultz, 2001). O impacto da exposi¢do no aumento da preocupagdo ambiental depende da
qualidade das experiéncias de interacdo. Nomeadamente, se ha experiéncias especificamente
diretas entre individuo e espécie (Myers & Saunders, 2002); se existe um envolvimento afetivo
com a espécie em particular (Vaske & Kobrin, 2001) e se é um tdpico valorizado pela pessoa
(Schultz, 2001).

Segundo Vaske e Kobrin (2001), experiéncias repetidas relativamente a exposicdo do
consumidor, face a este tipo de espécies esteticamente atrativas, levam ao desenvolvimento de
um maior envolvimento emocional, que se traduz em doac¢des mais elevadas, no que diz
respeito a conservacdo das espécies emblematicas (Thomas-Walters & Raihani, 2017,
Verissimo et al., 2017, 2018b). Identificar as motivacGes subjacentes a disposicdo, para fazer
uma doacdo para a conservacdo de uma espécie, permite uma maior compreensdo do
envolvimento e compromisso que o individuo estabelece com a biodiversidade e a sua
conservagdo (Togridou et al., 2006). Desta forma, fatores como o afeto, a maior exposicao e
familiaridade com a natureza, o maior conhecimento em relacdo a biodiversidade (Martin-
Lopez et al., 2007) e a semelhanca do animal com o ser humano (DeKay et al., 1996;
Gunnthorsdottir, 2001; Plous, 1993) parecem contribuir positivamente para a disposicao para
pagar, em comparacgao com consideracdes ecoldgicas/ cientificas, referentes ao nivel de ameaca
ou extin¢do de uma determinada espécie (Colléony et al., 2016; Martin-Lopez et al., 2007).
Assim, destacar motivacdes associadas ao afeto e as relagdes que sdo estabelecidas com a
espécie, parece contribuir para uma maior necessidade e intencdo de doar fundos para a

conservacéo animal.

1.3 Impacto da Exposi¢do a um Rosto e da Dire¢do do Olhar na Eficacia de uma
Publicidade

Apesar dos esforcos alocados no sentido da conservacdo, a degradacdo da biodiversidade
parece continuar em expansdo (Butchart et al., 2010; Rands et al., 2010), o que reforca a
necessidade de se adotar novas abordagens ou estratégias, que possam aumentar a eficacia das
campanhas de marketing de conservagdo desenvolvidas. No mundo atual, onde estamos
sujeitos a inimeros estimulos de informagéo e entretenimento (Wright et al., 2015), mais
exigente se tornou para o marketing, desenvolver campanhas que se destaquem e que apelem

a atencdo do consumidor. Para criar uma publicidade eficaz, € importante compreender que



estimulos despertam, ndo sé uma maior atencdo, como também uma memorizagdo face ao
anuncio apresentado.

Num conjunto de estudos, Rayner e colaboradores (2001, 2008) recorreram a metodologia
de eye tracking para investigar quais os estimulos, texto ou imagem, numa publicidade
impressa, despertam maior atencdo por parte do consumidor. Os seus resultados mostraram
que quando era pedido aos participantes para avaliarem o anuncio — a eficacia ou a
agradabilidade — estes direcionavam mais a sua atencdo (i.e., maior numero e duracdo de
fixacOes) para o elemento pictérico (e.g., imagem do produto); quando era pedido para
indicarem se comprariam o produto apresentado, estes direcionaram mais o seu olhar para o
elemento textual. Esta alteracdo do padrdo de inspec¢do visual para o elemento textual, na
condicdo de comprar o produto apresentado, deve-se ao facto de ser no elemento textual, onde
se podem encontrar os atributos e caracteristicas do produto. Desta forma, os resultados destes
estudos vieram demonstrar o impacto do objetivo do consumidor, na forma como este explora
0 anuncio e em que elementos ¢é alocada uma maior atencao.

Outro fator a considerar é a presenca de um rosto numa publicidade, mais especificamente
dos olhos, visto o seu impacto em termos da captagédo da atencdo do consumidor (Langton et
al., 2008; Theeuwes & Stigchel, 2006). Tal € explicado, primeiramente, devido ao papel social
e emocional que 0s rostos possuem ao nivel da cognicdo social (Hugenberg & Wilson, 2013),
e, que por isso, captam muito mais a atencdo do que estimulos ndo sociais, como setas
(Ricciardelli et al., 2002). Em segundo lugar, os rostos tém a capacidade ndo so de atrair, como
de redirecionar a atencao do observador para o objeto que € foco de interesse, demonstrando a
influéncia das pistas do olhar na mudanca da atencao do observador (Frischen et al., 2007). Em
terceiro lugar, a direcdo do olhar permite ainda a atribuicdo de uma valéncia, neste caso, mais
positiva, para 0s objetos que sdo alvo de interesse do modelo do andncio (Bayliss et al., 2006;
Corneille et al., 2009), visto que, por atrairem maior atencdo, sdo também considerados mais
relevantes, interessantes ou atraentes.

Ao competir com outros estimulos visuais, 0s estimulos faciais ganham especial destaque
e atencdo, pois sdo automaticamente processados, isto €, com maior brevidade e intensidade, o
que ndo ocorre com outros estimulos de caracter menos bioldgico (Langton et al., 2008;
Ricciardelli et al., 2002; Ro et al., 2001). Segundo o estudo de Birmingham et al. (2009), existe
uma preferéncia em olhar para o rosto e olhos do modelo, do que em setas. Evidéncia desta
preferéncia tambeém foi encontrada no estudo de Zwickel e V6 (2010) onde a dire¢ao da cabeca,
dos olhos, e tronco do modelo numa cena visual naturalista (i.e., num contexto mais complexo,

na auséncia de tarefas explicitas), predispds os observadores a redirecionar a sua atengéo para
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0s objetos que eram alvo de interesse, aumentando o numero e duracdo de fixacGes, em
comparagao com os que ndo eram alvo da atengdo do mesmo.

Com base em estudos de eye tracking, verificou-se que o foco atencional direciona-se,
principalmente, para as caracteristicas internas dos rostos, como olhos, nariz e boca e menos
para as caracteristicas externas, como o cabelo, orelhas e contornos do rosto (Althoff et al.,
1999). Destacam-se, desta forma, os olhos, como um dos principais meios que permitem o
reconhecimento de estados mentais, emoc0es, dire¢do da atencéo e intencdo dos outros, o que
automaticamente afeta 0 nosso préprio comportamento direcionado a exploracdo, atengdo e
percecdo do ambiente social em redor (Bayliss et al., 2013). No que diz respeito a direcdo do
olhar, a literatura tem sugerido que tanto o olhar direto (e.g., Conty et al., 2006; Farroni et al.,
2002; Senju & Hasegawa, 2011; Yokoyama, et al., 2013; Young et al., 2014) como o desviado
(e.g., Baron-Cohen, 1995; Hutton & Nolte, 2011; Lacoste-Badie & Droulers, 2018), podem ser
eficazes em captar a atencdo do observador para o anuncio. Especificamente, o olhar direto
corresponde ao estabelecimento visual direto e frontal entre os dois sujeitos - observador e
modelo de um anuncio (Emery, 2000), correspondendo o olhar desviado a situacdo onde os
olhos do modelo do anuncio estdo desviados do olhar do observador, focando-se num objeto
que é alvo de interesse (Emery, 2000; Hutton & Nolte, 2011). Este segundo tipo de olhar (olhar
desviado), por atuar ao nivel da orientacdo do observador, redirecionando o seu olhar, faz com
que tanto o0 modelo do antincio como o observador, passem a direcionar a aten¢do para 0 mesmo
objeto ou local de interesse, envolvendo-se no fendmeno denominado de atencdo conjunta
(Ricciardelli et al., 2002). Este fendmeno desenvolve-se, desde logo, na infancia (Hood et al.,
1998), constituindo um dos principais processos de desenvolvimento e adaptacao do individuo.

Criticamente, o fendmeno da atencdo conjunta, para além de estimular a reorientacdo da
atencdo do individuo, também pode influenciar a avaliagdo do objeto que é alvo de interesse.
Desta forma, objetos que s@o observados por outros, tendem a ser avaliados mais
positivamente, em compara¢do com objetos que ndo sdo alvo de observagdo do outro (Bayliss
et al., 2006). Este efeito é designado de desejo mimético (Girard, 1987 citado por Corneille et
al., 2009). Por exemplo, no estudo de Corneille et al. (2009) foram apresentadas fotos de
cabecas de cées (neutro/ olhar direto, com a cabega do cédo a olhar para o observador vs. olhar
desviado para o produto vs. olhar desviado a olhar para longe do produto) emparelhadas com
varios produtos (varias marcas de pastilhas de horteld pimenta). Os seus resultados
evidenciaram o efeito do desejo mimético, ao identificarem uma atribui¢do de valéncias mais
positivas, na condi¢do olhar desviado (i.e., da presenca da cabeca do cdo direcionada para 0s
produtos), em comparacdo com a condicdo olhar neutro/direto e olhar desviado para longe do
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produto, onde 0s mesmos produtos ndo eram observados ou contemplados pelo cdo. Apesar da
presenca do rosto ser um estimulo frequente ao nivel da publicidade, ainda existem resultados
bastante dispares (e.g., Conty et al., 2006; Hutton & Nolte, 2011), no que diz respeito a sua
eficacia, juntamente com a direcdo do olhar, na atengdo, memorizacéo e atitudes do publico-
alvo. Principalmente, no que diz respeito a campanhas de marketing social, ainda é deficitaria
a quantidade de estudos que procuram compreender o impacto do rosto e da dire¢éo do olhar
na eficacia publicitaria.

Desta forma, o presente estudo procura compreender o impacto da presenca de um rosto
de um animal e da direcdo do olhar, na eficicia da publicidade desenvolvida. Mais
concretamente, pretende-se testar como sdo influenciadas as perce¢des (face a marca e ao
produto) e comportamentos (i.e., direcdo da atencdo, memorizagédo, intencdo de compra) do
consumidor, face ao produto anunciado e a causa associada a campanha publicitaria, com base
na presenca do rosto e da dire¢do do olhar (direto vs. desviado) do animal apresentado na
campanha. Assim, espera-se que a presenca do rosto e da direcdo do olhar desviado,
possibilitem uma maior exploracéo e atengéo visual dos elementos constituintes da publicidade
desenvolvida no estudo. Como mencionado acima, a literatura tem demonstrado que, a
presenca do rosto e, nomeadamente, do olhar, possibilitam ndo sé a captacao da atencdo, como
também a reorientacdo da mesma, para o local ou objeto de interesse (Bayliss et al., 2006).
Redirecionando a atencdo para o local de interesse do modelo do anuncio, o observador
envolve-se no fenémeno da aten¢do conjunta. Este fendmeno influencia a avaliacdo dos objetos
de interesse, sendo que, objetos que sdo alvo de interesse do modelo do andncio, tendem a ser
avaliados mais positivamente em comparacdo com objetos que nao sdo alvo de observacao
(Bayliss et al., 2006; Corneille et al., 2009).

Neste sentido, no estudo Lacoste-Badie e Droulers (2018) foi possivel identificar atitudes
mais positivas face ao anuncio, marca e inten¢do de compra perante a condi¢cdo com um rosto
presente, em relagdo a condicdo com a auséncia de um rosto. No que diz respeito ao impacto e
influéncia da direcdo do olhar, apesar de ndo existirem diferencas significativas entre a
condicdo olhar desviado e olhar direto nas atitudes face ao andncio, a primeira parece ter sido
benéfica para a formacdo de atitudes positivas em relacdo a marca e intengdo de compra. Desta

forma esperamos que:

H1: A percecdo da marca e do produto seja mais favoravel nas condi¢cdes com a presenca
do rosto (vs. controlo); sendo este efeito mais forte na condicdo olhar desviado do que na

condicdo olhar direto.
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As atitudes influenciam intencdes comportamentais que, por sua vez, se traduzem ou nao
em comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975 citado por Spears & Singh, 2004). Desta forma,
o desenvolvimento de atitudes positivas em relagdo a um andncio, marca ou produto promovera
maiores intencbes de compra, que, consequentemente, aumentam a probabilidade de o
individuo adquirir um determinado produto. O que distingue atitudes de intenc¢des € o facto de
a primeira representar uma avaliagdo interna e pessoal sobre um determinado objeto ou
comportamento, enquanto intences ja é referente a motivacéo, por parte do sujeito, em realizar
esforcos no sentido de adquirir um determinado objeto ou de realizar uma determinada acao
(Eagly & Shelly, 1993 citado por Spears & Singh, 2004).

Segundo Palcu et al. (2017), a inteng&o de compra de um produto parece aumentar quando
o olhar do modelo é direcionado para 0 mesmo, sendo este aumento explicado pelo efeito
mimético. Segundo este efeito, objetos que sdo alvo de interesse de outro, adquirem

automaticamente uma valéncia positiva associada. Deste modo esperamos que:

H2: A presenca do rosto (vs. controlo) aumente a intencdo de compra (sendo este efeito

mais forte na condicdo olhar desviado do que na condi¢do olhar direto).

Uma vez que procuramos compreender como € que podemos aumentar a eficacia de uma
publicidade, principalmente associada ao marketing social e a conservacao da biodiversidade,
é importante perceber a relacdo causal entre a exposicdo a um determinado tipo de espécies e
0 seu impacto nos comportamentos de conservacdo adotados pelo individuo. Segundo Vaske e
Kobrin (2001), a exposicao repetida a uma determinada espécie, contribui para um aumento da
preocupacdo ambiental que, por sua vez, influencia positivamente a ado¢do de comportamentos
de conservacao. O significado desta relacdo depende da qualidade das experiéncias de interacéo
entre individuo e espécie (Myers & Saunders, 2002), do envolvimento emocional que é criado
com a espécie em particular (Kals et al., 1999; Vaske & Kobrin, 2001), e 0 que uma pessoa
atualmente valoriza (e.g., experiéncias onde o individuo contribuiu para a melhoria do
ambiente por se identificar com a causa; Schultz, 2001).

Neste sentido, os estudos de Clark (2006), Holbert et al. (2003) e Lee (2011) vém destacar
a relacdo entre a duracdo da visualizacdo de programas de vida selvagem e o comportamento
das pessoas em relacdo ao ambiente. Segundo estes estudos, uma maior duracdo de
visualizagdo, potencia um aumento de comportamentos de conservagdo, assim como uma

maior valorizacdo pelo meio ambiente.



Assim sendo, a exposi¢cdo a um animal e, por sua vez, do seu rosto e olhar, promovera
a adocdo de comportamentos de conservacdo, por meio de um aumento da preocupacao

ambiental. Assim, esperamos que:

H3: A presenca do rosto (vs. controlo) aumente a intencdo e a importancia de contribuir
para a causa animal (sendo este efeito mais forte na condicdo olhar desviado do que na condicao

olhar direto).

No que diz respeito a memorizacdo, a presenca de um rosto, em comparacdo com a
auséncia do mesmo, assim como a presenca da condicdo olhar desviado versus olhar direto,
parecem contribuir para o aumento da capacidade de recordagdo e reconhecimento dos
elementos do andncio, categoria do produto e marca (Lacoste-Badie & Droulers, 2018;
Droulers & Adil, 2015). Segundo estudos prévios (e.g., Sajjacholapunt & Ball, 2014) os
resultados dos testes de memdria (testes de reconhecimento e de memoria implicita) parecem
estar diretamente associados a quantidade de atencdo que é direcionada para o texto
publicitario, como a informacéo referente ao produto ou nome da marca, sendo esta relacdo
proporcional a duracdo e nimero de fixacdes em relagdo a um item (Sajjacholapunt & Ball,

2014). Assim esperamos que:

H4: A presenca do rosto (vs. controlo) aumente a memorizacéo face & marca e a causa
associada ao produto (sendo este efeito mais forte na condicdo olhar desviado do que na

condicdo olhar direto).

O efeito da presenga de um rosto sobre a memorizagéo, tem vindo a ser associado ao
aumento de atencdo em relagdo a campanha publicitéaria (Lacoste-Badie & Droulers, 2018).
Segundo este estudo, a presenca do rosto, em comparacdo com a auséncia do mesmo, assim
como a dire¢do do olhar desviado, em relacéo ao olhar direto, desencadeiam uma maior atencao
(maior numero de fixacdes e visitas, duracdo de fixacdes) por parte do observador (Lacoste-
Badie & Droulers, 2018; Sajjacholapunt & Ball, 2014). De facto, os estudos que utilizam eye
tracking tém sugerido que o rosto serd o primeiro estimulo publicitério a captar a atencdo do
observador (e.g., Sajjacholapunt & Ball, 2014; Senju & Hasegawa, 2011). Apesar de se
direcionar o olhar primeiramente para o rosto, na condi¢do “olhar desviado”, este estimulo
propicia a exploracdo dos restantes elementos publicitarios, como texto, marca e produto. Pelo

contrario, na condigdo “olhar direto”, a atencdo fixa-se, maioritariamente, no rosto/ olhar,
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negligenciando a exploracdo do contexto visual e dos restantes elementos publicitarios

presentes na campanha (Droulers & Adil, 2015). Assim sendo, esperamos que:

H5: A presenca do rosto (vs. controlo) aumente a atencao (i.e., maior nimero de fixacoes
e de visitas, maior duracdo das fixacdes) face a marca e ao produto (sendo estes efeitos mais

fortes na condicao olhar desviado do que na condicdo olhar direto).

Estas hipdteses foram testadas através de um estudo experimental, com recurso a um eye
tracker, com o propdsito de determinar a influéncia da presenca do rosto e da direcdo do olhar
na eficacia de uma publicidade (i.e., atencdo, memorizacédo, percecao, intencdo de compra). A
apresentacdo das diferentes condi¢fes desenvolvidas (condigdo de controlo, apenas com o
produto, condi¢do com o olhar do modelo do andncio para o espectador e condi¢cdo com o olhar
do modelo do anuncio para o produto) foram apresentadas de forma randomizada entre sujeitos,
sem limite de tempo de visualizacéo, de forma a aproximar-se a um comportamento natural de

observagdo.
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CAPITULO 2

Método

2.1 Participantes e delineamento

Foi utilizada uma amostra de conveniéncia, composta, maioritariamente, por alunos do Iscte -
Instituto Universitario de Lisboa, atraves da participacdo no SPI (Sistema de Participacdo de
Investigacdo em Psicologia). Foram definidos como critérios de participacdo: ter mais de 18
anos, ser de nacionalidade portuguesa, ter um bom dominio da lingua portuguesa e néo ter
problemas graves de visdo. Da amostra inicialmente recrutada (n = 79), foram excluidos 8
participantes por apresentarem uma idade muito acima da média (i.e., idades que estavam
acima de dois desvio-padrdo da média, ou seja, todos os participantes que tinham uma idade
maior ou igual a 44,6 anos) e por ndo serem de nacionalidade portuguesa.

Seguindo estes critérios, obteve-se uma amostra final de 71 participantes voluntarios, dos
quais 76.1% sdo do sexo feminino 22.5% do sexo masculino e 1.4% néo se identificam com
nenhum sexo. A idade meédia foi de 21 anos (M = 21.30; DP = 3.18). No que diz respeito as
habilitacdes literarias, 97.2% sdo estudantes universitarios e 2.8% sao recém-graduados.

Trata-se de um estudo experimental com um delineamento de 3 (condicéo: controlo, olhar
desviado; olhar direto) que foi manipulada inter-participantes. Desta forma, os participantes
foram aleatoriamente distribuidos pelas 3 condi¢Ges experimentais desenvolvidas: condicdo de
controlo (n = 24), condi¢do com o olhar direto (n = 22) e condi¢cdo com o olhar desviado (n =
25).

2.2 Materiais

Foram criadas trés imagens para a campanha publicitaria, uma para cada condicdo (ver Figura
2.1). Os elementos, marca, slogan e informacéo relativas a campanha eram apresentados na
mesma posi¢do nas trés imagens. Na condicdo de controlo, o produto era apresentado centrado
ao meio da pagina e ndo aparecia nenhum animal. As outras duas condi¢des continham um
animal, neste caso um orangotango, em que se procurou manipular a dire¢cdo do olhar. Na
condicdo com o olhar direto, o orangotango estabelecia um contacto direto com o observador
e na condicdo com o olhar desviado, a dire¢cdo do olhar do orangotango dirigia-se para o
produto, neste caso o pacote de bolachas. Para evitar efeitos associados & exposi¢ao prévia com

a marca, foi criada uma marca ficticia (Tangu). Em relacdo a escolha do produto a ser
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publicitado, foi escolhido um produto (pacote de bolachas) em que existisse uma grande
variedade de marcas e tipos (e.g., bolachas dietéticas, com pepitas, etc.) e que ndo fosse
associado a nenhuma marca em especifico (e.g., as pastas de cacau sdo automaticamente
associadas a marca Nutella).

No que diz respeito a escolha do animal, decidimos optar por um animal que se enquadrasse
na categoria das espécies emblematicas, isto €, uma espécie esteticamente atraente, capaz de
potenciar a consciencializacdo e mudangas no comportamento, devido as suas caracteristicas
fisicas semelhantes aos humanos (e.g., maior massa corporal, olhos maiores e voltados para a
frente) e psicoldgicas (i.e., capacidade de pensar e sentir; Verissimo et al., 2011). Estas
caracteristicas, juntamente com a escolha de um modelo animal jovem, com uma “baby-face”,
englobam um conjunto de fatores que tém a capacidade de potenciar, tanto atitudes mais

positivas face ao animal, como maiores doag¢des no sentido da sua conservagao.

Figura 2.1.

Exemplo ilustrativo das campanhas publicitarias desenvolvidas.

UMA BOLACHA PEQUENA UMA BOLACHA PEQUENA UMA BOLACHA PEQUENA

UM IMPACTO GIGANTE UM IMPACTO CIGANTE UM IMPACTO GIGANTE

Nota. Condicéo de controlo (esquerda); condi¢cdo com o olhar desviado (centro); condigdo com
o olhar direto (direita) (Anexo A). Texto relativo a causa, no canto inferior esquerdo (“Nova
versao sustentavel: Livre de oleo de palma” “Para mais informacdes sobre a causa que

apoiamos, visite www.tangu.com/saveorangutan’)
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2.3 Instrumentos

2.3.1 Medidas de Autorreporte: Percecéo face ao produto, marca, causa e animal
Percecdo face ao produto

A percecdo face ao produto, foi medida através de um conjunto de cinco escalas de 7 pontos
(Prada et al., 2017) acerca de propriedades do produto (ver Tabela 2.1). Especificamente,
pedimos aos participantes que indicassem em que medida consideravam que um produto era
saboroso, saudavel, caldrico, amigo do ambiente e processado (1= Pouco saboroso/ saudavel/
calérico/ amigo do ambiente/ processado para 7 = Muito saboroso/ saudavel/ calérico/ amigo
do ambiente/ processado). Adicionalmente, avalidmos também a intencdo em comprar o
produto, através de uma escala de 7 pontos (“Em que medida estaria interessado em comprar
este produto anunciado?”, 1=Pouco Interessado a 7= Muito Interessado) e a disposi¢do para
pagar pelo produto, através de uma resposta aberta, mas com um intervalo de precos entre 0s

0 e os 5 euros (“Quanto € que estaria disposto a pagar pelo produto?”).

Tabela 2.1.

Instrucdes e escalas para cada dimenséo referente as perce¢des face ao produto.

) . Instrucgéo:
Dimenséao ) ) Escala
Indique em que medida

1 = Pouco Sabhorosoa 7 =

Sabor ...este produto € ou ndo saboroso .
Muito saboroso
- . ~ . 1=P avel a7 =
Salubridade ...este produto € ou ndo saudavel ouco Sauda, cla
Muito Saudavel
: . < . 1 =Pouco Caldricoa 7 =
Calorias ...este produto ¢ ou ndo caldrico

Muito Calérico

1 = Pouco Amigo do

..este produto € ou ndo amigo do Ambiente a 7 = Muito Amigo

Amigo do ambiente

ambiente .
do Ambiente
...est to é a 1 = Pouco Processado a 7 =
Grau de processamento este produto ¢ ou ndo .
processado Muito Processado

..estaria interessado em comprar 1 = Pouco Interessado a 7 =

Intencao para pagar este produto Muito Interessado

..estaria disposto a pagar por este  [resposta aberta; De 0 a5

Disposicao para pagar produto euros]

15



Percecéo face a marca

A percecdo face a marca (i.e., Tangu) foram adaptadas trés escalas de 7 pontos (ver Tabela
2.2), pedindo aos participantes que classificassem a marca em relacdo a sua qualidade, preco e
recomendagdo a amigos e familiares (“Em que medida considera que é uma marca com...”, 1=
Baixa Qualidade a 7 = Alta Qualidade; Spears & Singh, 2004). Foram ainda adicionadas duas
escalas de 7 pontos, relativas a campanha em geral, e onde se pediu que indicassem o quao
apelativa e clara consideravam ser a mesma (“Em que medida considera que a campanha

publicitaria é...”, 1 = Pouco Apelativa a 7 = Muito Apelativa).

Tabela 2.2.

Instrucdes e escalas para cada dimenséo referente as percec6es face a marca.

Instrucéo: Indique em que

Dimenséo . Escala
medida
Qualidade ...esta marca tem ou nao 1 = Baixa Qualidade 7= Alta
qualidade Qualidade
Preco ...esta marca tem um bom 1 = Barata 7 = Cara
preco
1 = N&o Recomendaria a
Recomendacédo recomendaria esta marca Amigos e Familiares 7 =
¢ Recomendaria a Amigos e
Familiares
Capta a atencio ...esta campanha ¢ ou ndo 1 = Pouco Apelativa 7 =
P ¢ apelativa Muito Apelativa

1 = Comunicacgao Pouco
Clara 7 = Comunicacéo
Muito Clara

...esta campanha tem ou

Comunicacéo « .
ndo uma boa comunicacao

Percecéo face a causa

No que diz respeito a causa, foram desenvolvidas duas escalas de 7 pontos, para avaliar o nivel
de familiaridade com a causa (“O quao familiarizado esta com esta causa?”’) e a importancia
desta para o participante (“O qudo importante ¢ para si esta causa?”’). Adicionalmente, foram
também explorados os comportamentos atuais de consumo de 0leo de palma, através de uma
escala de 5 pontos (“Costumo evitar produtos que contenham 6leo de palma...”, 1 = Concordo
Totalmente a 5 = Discordo Totalmente) e a intengédo futura de alterar esses comportamentos

com base na influéncia da campanha apresentada, também com uma escala de 5 pontos
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(“Futuramente planeio evitar produtos que contenham o6leo de palma...”, 1 = Concordo
Totalmente a 5 = Discordo Totalmente). Estas 2 escalas de 5 pontos foram invertidas, de modo
que o 1 = Discordo Totalmente a 5 = Concordo Totalmente.

Foi ainda desenvolvida uma escala de 7 pontos para compreender o impacto da
exposicdo a campanha publicitaria, procurando perceber a intencdo do participante em querer
ter mais conhecimento em relacdo a causa (“Considera que ap0s a exposi¢édo a esta publicidade,
estaria interessado em receber mais informag0es sobre a causa?”, 1 = Pouco Interessado a 7 =
Muito Interessado). A seguinte tabela (Tabela 2.3) ilustra as escalas utilizadas para avaliar cada

dimensdo mencionada.

Tabela 2.3.

Instrucdes e escalas para cada dimenséo referente as percecdes face a causa.

Instrucdo: Indique em que

Dimensao . Escala
medida
o ...esta familiarizado com 1 = Pouco Familiarizado 7
Familiaridade e e
esta causa = Muito Familiarizado
A L 1 = Pouco Importante 7 =
Importancia ...€ Importante esta causa .
Muito Importante
...costuma evitar Produtos 1 = Concordo Totalmente 5
que contenham 6leo de O
= Discordo Totalmente
o palma
Evitacdo

...planeia evitar produtos
que contenham éleo de
palma

1 = Concordo Totalmente 5
= Discordo Totalmente

...estd interessado em
Adquirir Conhecimento receber mais informagoes
sobre a causa

1 = Pouco Interessado 7 =
Muito Interessado

Percecéo face ao animal

Relativamente a percecdo em relacdo ao animal, foram apresentadas seis escalas de 7 pontos
(ver Tabela 2.4), pedindo aos participantes que avaliassem a capacidade dos orangotangos de
pensar, de sentir, a sua atratividade, a familiaridade, a perigosidade, e a semelhanca com o
humano (“Pensando nos orangotangos, em que medida considera que estes sao...”, 1 = Pouco
capazes de Pensar a 7 = Muito capazes de Pensar; Possidonio et al., 2019). Para simplificar e
facilitar a interpretacdo dos dados obtidos, foram agregadas as dimensdes avaliadas, relativas

a percecdo dos participantes sobre o animal (capacidade de pensar, capacidade de sentir,
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atratividade, familiaridade, perigosidade, semelhanca com o humano). Para tal, a dimensdo que
mede a perigosidade, foi invertida. A consisténcia interna da medida que agrega os seis itens é
aceitavel (alfa de Cronbach =.743).

Foram ainda adaptadas duas escalas de 5 pontos, para que 0s participantes assinalassem a
sua perce¢ao face a concordancia da causa animal com os seus principios (“Para mim contribuir
com a causa animal esta de acordo com os meus principios morais e éticos.”, 1 = Concordo
Totalmente a 5 = Discordo Totalmente; Orsini, 2016) e relativamente a sua contribuigdo em
relagdo a causa animal (“Considero-me uma pessoa ativa no que diz respeito as causas
animais.”, 1 = Concordo Totalmente a 5 = Discordo Totalmente). Ambas as escalas foram

invertidas, de modo que o 1 = Discordo Totalmente a 5 = Concordo Totalmente.

Tabela 2.4.

Instrucdes e escalas para cada dimensdo referente as percecdes face ao animal.

_ 3 Instrucdo: Indique em que
Dimensao Escala

medida

...este animal tem

Capacidade de Pensar

Capacidade de Sentir

Atratividade

Familiaridade

Perigosidade

Semelhanca com o humano

Contribuicéo para a causa
animal

capacidades cognitivas,
como pensamento,
imaginacdo e memoria

...este animal ¢ capaz de
sentir e experimentar
sensagOes, como prazer e
dor

...este animal € atrativo

...este animal é familiar

...este animal € perigoso ou

prejudicial para os seres
humanos

...este animal é semelhante

aos humanos

...a causa animal esta de
acordo com 0S seus
principios morais e éticos

...¢ uma pessoa ativa em
relacdo as causas animais

1 = Pouco Capazes de
Pensar 7 = Muito Capazes
de Pensar

1 = Pouco Interessado 7 =
Muito Interessado

1 = Pouco Atrativos 7 =
Muito Atrativos

1 = Pouco Familiares 7 =
Muito Familiares

1 = Pouco Perigosos 7 =
Muito Perigosos

1 = Pouco Semelhantes com
0 Humano 7 = Muito

Semelhantes com o Humano

1 = Concordo Totalmente 5
= Discordo Totalmente

1 = Concordo Totalmente 5
= Discordo Totalmente
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2.3.2 Medidas Mnésicas

Para avaliar a memorizacdo face a campanha publicitaria, foram desenvolvidas 3 perguntas
referentes a recordacdo face a marca (“Recorda-se da marca apresentada? Se sim, qual?”),
causa (“Recorda-se da causa apresentada? Se sim, qual?”’) e animal (“Recorda-se do animal
apresentado? Se sim, qual?”). Associado apenas a marca, procurou-se também perceber o
processo de memorizacdo referente ao reconhecimento, pedindo aos participantes que
indicassem qual a marca, das diferentes opcOes apresentadas, seria a apresentada na campanha
publicitaria (“Identifique a causa apresentada”), com as opg¢des de resposta (“Rambo”,

“Rangu”, “Tangu”, “Papua”).

2.3.3 Medidas de Movimentos Oculares

Para avaliar a atencdo durante a visualizacdo da campanha publicitaria, foram definidas quatro
areas de interesse gerais: “Marca_Logo_Area”; “Produto_Area”; “Slogan_Area”; “QRCode_
Area” (ver Figura 2.2). Para as duas condi¢fes com presenca do rosto, foram criadas duas areas
de interesse adicionais: “Animal_Area” e “Rosto_Area”.

Para avaliar a atencdo do participante nestas areas de interesse, foram consideradas as

seguintes medidas:

(@) Numero de FixacOes (Fixation Count), que corresponde ao numero total de fixacoes
numa determinada area;

(b) Ndmero de visitas (IA Run Count), que consiste no numero de visitas numa
determinada area (cada visita inclui todas as fixacGes sequenciais nessa area de
interesse);

(c) Duracdo da fixacdo (Dwell Time), que corresponde a soma da duracdo de todas as
fixacBes numa regido.

As trés medidas foram calculadas para o tempo total de visualiza¢do da campanha (i.e., entre a
apresentacdo no ecrd da imagem, até ao participante clicar numa tecla para terminar a
visualizacdo). Adicionalmente, foi tambeém registado o tempo de visualizacdo da campanha
publicitaria (RT), que corresponde ao tempo total, em milissegundos, que o participante

visualizou a campanha publicitaria.
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Figura 2.2.

Areas de interesse definidas para a campanha publicitaria desenvolvida.

Marca_Logo Area
Produto_Area

— Rosto_Area

- Animal_Area

UMA BOLACHA PEQUENA

Slogan_Area
UM IMPACTO GIGANTE -

QRCode_Area

Nota. Os retangulos a vermelho indicam as areas de interesse da marca (Marca_Logo_Area),
do produto (Produto_Area), do animal (Animal_Area) e, especificamente, do rosto

(Rosto_Area), do slogan (Slogan_Area) e da informacéo sobre a causa (QRCode_Area).

2.4 Procedimento

A recolha de dados procedeu-se de forma presencial, no laboratorio de Psicologia Social e das
OrganizacBes do ISCTE-IUL, durante o periodo de 9 de marco a 7 de abril de 2022. Era
disponibilizada 1h para cada participante, sendo que entre participantes era necessario
proceder-se a limpeza das superficies que teriam estado em contacto direto com o participante
(teclado, rato, superficie para colocar o queixo, bragos da cadeira, mesa, caneta), indo ao
encontro das normas de seguranca estabelecidas pela Comissao de acompanhamento do Covid-
19 do ISCTE, assim como a preparacdo da folha do participante, dos consentimentos
informados, dos debriefings e dos panfletos informativos.

Ao chegarem ao laboratério, os participantes preencheram o consentimento informado,
aceitando os termos e condig¢des do estudo em questdo (Anexo B). Posto isto, foi indicado aos
mesmos que colocassem o queixo sob o suporte fixo, para que se procedesse ao registo dos
movimentos oculares, através do sistema de Eye Tracking Portable Duo (Pupil with Corneal

Reflection). Este sistema de Eye-Tracking constitui uma video-oculografia por infravermelhos,
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identificando o local exato de visualizacéo do individuo, através da reflexdo da cérnea com a
fonte de luz infravermelha (Duerrschmid & Danner, 2018). O registo ocular foi efetuado de
forma binocular, isto €, foram registados os movimentos dos dois olhos. Foram asseguradas as
distancias necessérias para a recolha dos movimentos oculares, posicionando o participante a
45cm da camara do eye tracker.

Antes de iniciar o registo ocular, foi realizado o processo de calibracdo e validagédo
semiautomatico com 9 pontos. Apos este passo, 0s participantes foram instruidos a visualizar
uma campanha publicitéria. Os participantes foram distribuidos aleatoriamente por uma das 3
condicdes experimentais. Era instruido a pressionar numa tecla apos a visualizacdo com
atencdo da campanha. O tempo de visualizacdo era definido pelo participante (Mgt = 24,9
segundos). A segunda parte da tarefa consistia em responder a um questionario online,
realizado no Qualtrics. Ao finalizar o experimento, foi disponibilizado aos participantes o
debriefing do estudo (Anexo C), onde este é explicado em maior detalhe, assim como um
panfleto informativo referente a causa apresentada na campanha publicitaria (Ameaca de

extin¢do dos orangotangos e dos seus habitats; Anexo D).

2.5 Plano de andlise de dados
Para avaliar o impacto das condicdes sobre as perce¢des face ao produto, marca e causa, assim
como em relacdo as medidas de eye tracking (nimero de fixacdes, duracdo das fixacOes e
numero de revisitas) realizamos ANOVA multivariada (GLM). Para testar o impacto da direcao
do olhar na percecao e atencdo (nimero de fixacGes, duracdo das fixacBes, nimero de revisitas)
face ao animal, realizou-se um teste t de Student para amostras independentes. Ja para avaliar
o0 impacto das condic@es (controlo vs. olhar desviado vs. olhar direto) na memorizacéao face a
marca e a causa, recorreu-se ao teste do qui-quadrado.

Toda a analise estatistica foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics versdo
28.
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CAPITULO 3

Resultados

3.1 Medidas de Autorreporte: Percecéo face ao produto, marca, causa e animal
Percecao face ao Produto

Tal como apresentado na Tabela 3.1, ndo se detetou um efeito principal das condi¢cdes em
relacdo ao sabor esperado do produto (p = .947), a sua salubridade (p = .735), ao produto ser
calorico (p = .816) e ser amigo do ambiente (p =.127). Contudo, verificou-se um efeito
principal da condicdo em relacéo ao produto ser processado (p = .033), sendo que 0s
participantes que foram expostos a condicdo de controlo identificaram o produto como sendo
mais processado, em comparagdo com a condicao olhar desviado (p =.029), ndo se detetando
diferencas significativas entre a condicdo de controlo e a condicéo olhar direto (p =.788),

nem entre a condic¢do de olhar desviado e olhar direto (p = .412).

Tabela 3.1.
Impacto das condicdes experimentais na percecdo face ao produto.
Controlo Olhar Desviado Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP
Sabor 575 145 5.84 0.85 5.73 1.39 0.06 .947
Salubridade 413 1.70 4.40 1.73 4.50 1.63 031 .735
Calérico 463 1.47 4.36 1.68 4.45 1.18 0.20 .816
Amigo do Ambiente 4.96 1.83 5.80 1.16 5.55 1.30 2.13 127
Processado 483 1.58 3.76 1.51 4.36 1.05 3.58 .033

Intencdo de Compra
Como apresentado na Tabela 3.2, ndo se verificou um efeito principal das condi¢Ges em relacao

a intencdo de compra (p = .563) e a disposi¢do para pagar (p = .355).
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Tabela 3.2.

Impacto das condicdes experimentais na intencdo de compra e disposi¢éo para pagar pelo
produto.

Olhar .
Controlo Desviado Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP

Intencdo de Compra 533 140 512 133 486 170 0.58  .563

Disposicdo para 213 072 245 092 225 070 105 .355
pagar (€)

Percecdo face a Marca
Como é possivel observar na Tabela 3.3, ndo se verificou um efeito principal das condi¢des em
relacdo a qualidade (p = .123), preco (p = .511) e recomendacdo da marca (p = .661).

Tabela 3.3.

Impacto das condi¢cdes experimentais na percecao face a marca.

Controlo gler;?/ria do Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP
Qualidade 471 130 536 095 509 102 2.16 123
Preco 487 133 508 126 468 0.84 0.68 511
Recomendacéo 496 116 500 112 468 1.56 0.42 .661

N&o se verificou um efeito principal das condicBes em relacdo a capacidade apelativa da
campanha publicitaria (p = .816), nem a clareza da comunicacéo (p = .224). Na seguinte tabela
(Tabela 3.4) estdo apresentados os valores obtidos.

Tabela 3.4.

Impacto das condicdes experimentais na percecdo face a campanha publicitaria.

Controlo 82‘3‘/‘;& i Olhar Direto F2) p
M DP M DP M DP
Apelativa 558 125 536 129 541 130 0204 816
Clara 517 155 556 120 582 101 1529 .224
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Percecdo face a Causa

Verificou-se um efeito principal das condicdes em relacdo a familiaridade com a causa (p =
.008), sendo que os participantes que foram expostos a condic¢do olhar desviado avaliaram a
causa como mais familiar do que os da condigdo de controlo (p = .007). Ndo existiram
diferencas significativas entre a condicao de controlo e a condi¢édo olhar direto (p = .499), nem
entre a condic¢do olhar direto e condicdo olhar desviado (p = .775). Em contraste, o efeito na
condicéo na percecdo da importancia da causa ndo foi significativo (p = .565). A tabela seguinte
(Tabela 3.5) apresenta os valores associados a familiaridade e importancia da causa para 0s

participantes.

Tabela 3.5.

Impacto das condi¢des experimentais na percecao face a causa.

Controlo gler;?/ria do Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP
Familiaridade 2.67 1.49 4.20 1.80 3.64 1.76 5.128 .008
Importancia 4,54 1.64 5.00 1.66 4,77 1.07 0.576  .565

Comportamentos de consumo associados a causa apresentada

Como apresentado na Tabela 3.6, ndo houve efeito principal da condi¢cdo em relacdo aos
comportamentos de consumo atuais (p = .106), como futuros (p = .159), relativos ao uso de
produtos com Gleo de palma. IntencGes relativas a querer receber mais informacdo sobre a

causa, também ndo apresentaram diferencas entre condicdes (p =.204).

25



Tabela 3.6.

Impacto das condicdes experimentais nos comportamentos de consumo associados a causa
apresentada.

Controlo Olhar Desviado  Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP
Atualmente evita
produtos com 2.50 098 3.16 121 277 1.02 2316 .106
o0leo de palma
Futuramente

planeia evitar
produtos com
6leo de palma
Pretendo receber
mais info. sobrea 4.88 157 548 1.48 4.68 1.76 1626 .204
causa

3.50 0.72 3.92 1.00 345 1.01 1890 .159

Percecéo face ao Animal
N&o se verificou um efeito principal da condicéo (olhar desviado vs. direto) em relagdo a

percecdo dos participantes face ao animal: t(43) = 1.597, p = .118.

Percec¢do face a Causa Animal

Tal como é demonstrado na Tabela 3.7, verificou-se um efeito marginal da condicao em relacdo
ao alinhamento da causa com os principios morais e éticos do participante (p = .069). Os
participantes que foram expostos a condicdo olhar desviado, identificaram um maior
alinhamento dos seus valores com a causa animal, em comparagdo com 0s participantes da
condicédo de controlo (p = .067). N&o existiram diferencas significativas entre a condigdo de
controlo e a condicdo olhar direto, (p = .479), nem entre a condicdo olhar direto e a condicao
olhar desviado (p = 1.000). Por outro lado, ndo houve efeito principal da condicdo face a

contribuig&o para este tipo de causa (p = .649).
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Tabela 3.7.

Impacto das condicdes experimentais na importancia e na contribui¢éo para a causa animal.

Olhar .

Controlo Desviado Olhar Direto F(2) p

M DP M DP M DP
Causa animal
alinhada com os 421 066 460 050 445 060 2775 069
valores e principios
morais
Contribuicdoparaa 515 ggg 335 091 332 117 0436 .649
causa animal
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3.2 Medidas Mnésicas

Memorizacéo face a marca

Foi possivel verificar que o nimero de participantes que identificaram corretamente a marca®
foi semelhante entre condicGes: condigéo olhar desviado (n = 19; 76%), comparativamente com
a condicdo olhar direto (n = 16; 73%) e condicéo de controlo (n =17; 71%). A analise estatistica
inferencial permite afirmar que a memorizagdo em relacdo a marca é independente da condicéo
apresentada (X?(2) = .171; p = .918; N = 71). A Figura 3.1 ilustra os resultados obtidos

referentes a memorizacéao recordagdo face a marca.

Figura 3.1.

Resultados dos testes de memorizacéao (recordacao) face a marca.
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Identificam a marca B N3o identificam a marca

! Mais precisamente, foram incluidos nos participantes que “Identificaram a marca”, os 43 participantes que
memorizaram corretamente a marca (i.e., Tangu) [14 da condicdo de controlo (58%); 14 da condicdo olhar
desviado (56%); e 15 da condicdo olhar direto (68%)] e os 9 participantes que apresentaram erros de grafia, mas
que se aproximavam do nome da marca apresentada (e.g., Tago, Tantu) [3 da condig8o de controlo (13%); 5 da
condicdo olhar desviado (20%); e 1 da condigdo olhar direto (5%)]. No que diz respeito aos participantes que
foram incluidos na categoria “Nao identificaram a marca”, foram incluidos os 17 participantes que afirmaram nao
se recordar da marca [6 da condicdo de controlo (25%); 5 da condicdo olhar desviado (20%) e 6 da condicdo olhar
direto (27%)] e os 2 participantes que mencionaram recordar-se da marca, mas que ndo a souberam identificar
corretamente [1 da condicdo de controlo (4%); e 1 da condicéo olhar desviado (4%)].
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Memorizacéo face a causa

O nGmero de participantes que identificaram corretamente a causa? foi superior na condicéo
olhar desviado (n = 21; 84%), comparativamente com a condicdo olhar direto (n = 11; 50%) e
condicdo de controlo (n = 11; 46%). A analise estatistica inferencial permite afirmar que a
memorizacio em relacdo a causa é influenciada pela condicio apresentada, X?(2) = 8.957; p =
.011 (N =71). A Figura 3.2 ilustra os resultados obtidos referentes a memorizacgéo (recordacao)

face a causa.

Figura 3.2.

Resultados dos testes de memorizacgédo (recordacédo) face a causa.
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2 Mais precisamente, foram incluidos em “Identificaram a causa”, os 20 participantes que identificaram a
causa como “Nao Usar/ Livre de Oleo de Palma.”, [6 da condigdo de controlo (25%), 8 da condigéo olhar desviado
(32%) e 6 da condig@o olhar direto (27%)]; os 14 participantes que identificaram a causa como: “Protecdo/
Conservagdo dos Orangotangos.”, [3 da condigdo de controlo (13%), 8 da condi¢do olhar desviado (32%) e 3 da
condi¢do olhar direto (14%)]; os 9 participantes que identificaram a causa como: “Sustentabilidade/ Ambiente.”,
[2 da condicdo de controlo (8 %), 5 da condigéo olhar desviado (20%) e 2 da condico olhar direto (9%)]. Dentro
dos que “Nao identificaram a causa”, foram incluidos os 18 participantes que afirmaram ndo se recordar da causa
apresentada [10 da condicdo de controlo (42%), 2 da condicdo olhar desviado (8%) e 6 da condig8o olhar direto
(27%)] e os 10 participantes que afirmaram recordar-se da causa mas que depois ndo a identificaram corretamente
(e.g., pacote pequeno, bolacha maior) [3 da condicdo de controlo (13%); 2 da condicdo olhar desviado (8%); e 5
da condigdo olhar direto (14%)].
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3.3 Medidas de Movimentos Oculares

Nesta secdo apresentamos a analise das medidas de eye tracking (i.e., nUmero e duracéo de
fixacbes e numero total de visitas) correspondentes as areas do produto, da marca e da
informacéo relativa ao produto. Estas medidas foram extraidas durante o tempo total de
visualizacdo da campanha publicitaria (RT), sendo este tempo controlado pelo proprio
participante, com o intuito de se aproximar de um contexto real de exposi¢do a uma campanha.
Assim sendo, verificou-se uma grande variagdo de RT, entre participantes, tendo sido
registados, como tempo de visualizacdo minimo, 6.5 segundos, e como tempo de visualizacao
maximo, 64.7 segundos (M = 24.94; DP = 12.74).

Produto
N&o houve efeito principal da condicdo sobre a atencdo [nimero de fixa¢Bes (p =.745); duracdo
de fixacOes (p = .834); numero total de visitas (p = .387)] ao produto. A Tabela 3.8 representa

como € que a atencdo atribuida ao produto variou entre condicdes.

Tabela 3.8.

Impacto das condicdes experimentais na atencdo atribuida ao produto.

Olhar .
Controlo Desviado Olhar Direto  F(2) p
M DP M DP M DP

NUmero de FixacOes 30.67 20.47 34.68 16.95 3155 20.19 0.295 .745
Z;”aga‘)das Fixagoes  g45 789 947 493 841 604 0182 .834
NUmero Total de

Visitas

650 281 780 360 709 340 0962 .387

Marca
Né&o se verificou um efeito principal da condicdo sobre a atencdo [numero de fixacOes (p =
412); duracdo de fixacOes (p = .528); numero total de visitas (p = .588)] a marca. A Tabela 3.9

representa como € que a atencdo face a marca variou entre condices.
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Tabela 3.9.

Impacto das condi¢des experimentais na atencdo atribuida a marca.

Controlo Olhar Desviado Olhar Direto F(2) p
M DP M DP M DP
NUmero de Fixaces 5.83 4.15 6.76 3.35 541 3.05 0.900 .412
(DS;”a‘?aOdas Fixacoes 4 4o 116 171 0.87 142 088 0644 528
Numero Total de 267 144 308 1.73 314 194 0535 .588
Visitas

Informagéo sobre a Causa

Como ilustrado na Tabela 3.10, verificou-se um efeito principal da condi¢do sobre a atencao
atribuida a informacdo sobre a causa, no que se refere, ao numero de fixacbes (p = .017),
duracdo das fixagdes (p = .029) e nimero total de visitas (p = .025).

Este efeito revelou uma diferenca significativa da duracdo da atencdo (p = .035) e do nimero
de fixagoes (p = .033), atribuida a informag&o sobre a causa, entre a condicéo olhar desviado e
a condicdo olhar direto, sendo que os participantes que foram expostos a condicdo olhar
desviado apresentaram valores mais elevados de atencdo face a informacéo sobre a causa, em
comparacdo com condicdo olhar direto. Ainda no que diz respeito ao nimero de fixacdes, foi
registada uma diferenca marginalmente significativa, em relacdo a informacdo sobre a causa,
entre a condicdo de controlo e a condi¢do olhar desviado (p = .052), tendo sido registados
valores mais elevados de atencdo para a condicdo olhar desviado. Finalmente, verificou-se
também um efeito principal da condi¢do sobre o nimero total de visitas, entre a condigdo de
controlo e a condicdo olhar desviado (p = .034), destacando-se, mais uma vez, valores mais

elevados de atencdo para a condi¢do olhar desviado.

Tabela 3.10.

Impacto das condigdes experimentais na atengéo atribuida a informagao sobre a causa.

Olhar .
Controlo Desviado Olhar Direto  F(2) p
M DP M DP M DP

Numero de Fixacgdes 15.08 10.66 2352 1482 1427 995 4329 .017
g;‘ra@aOdaSF'Xa‘?oeS 407 294 591 377 349 274 3748 029
Nudmero Total de

Visitas

271 201 444 296 3.00 175 3.893 .025
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Rosto do Animal

Né&o foram encontradas diferencas entre as condicdes (olhar desviado vs. direto), relativamente
ao numero de fixacOes: t(45) = 1.611; p = .114, a duracdo de fixacOes: t(45) = 1.031; p =.308
e ao numero total de visitas: t(45) = 1.810; p = .085. A Tabela 3.11 representa os valores

descritivos da atencdo atribuida ao rosto do animal em funcéo das condi¢des experimentais.

Tabela 3.11.

Impacto das condi¢des experimentais na atencdo atribuida ao rosto do animal.

Olhar Desviado Olhar Direto

M DP M DP
Numero de Fixacdes 5.76 2.95 4.27 3.38
Duracéo das Fixagdes (s) 1.49 1.01 1.17 1.10
Numero Total de Visitas 3.76 1.39 2.86 1.98

Area Total do Animal

Os resultados mostram que ndo existem diferencas entre as condicdes (olhar desviado vs.
direto) relativamente ao nimero de fixacdes: t(45) = 1.534, p = .132, a duracgdo de fixaces:
t(45) = 0.921, p =.362, e ao nimero total de visitas: t(45) =1.445, p = .155, face a area total do
animal. A Tabela 3.12 apresenta os valores descritivos da atencdo atribuida a area total do

animal em funcdo das condi¢des experimentais.

Tabela 3.12.

Impacto das condi¢fes experimentais na atencdo atribuida a area total do animal.

Olhar Desviado Olhar Direto

M DP M DP
NUmero de FixacOes 8.16 4.60 6.14 4.40
Duracéo das Fixagdes (s) 1.99 1.43 1.62 1.35
Numero Total de Visitas 4.20 1.47 3.50 1.85
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CAPITULO 4

Discussao

Com a atual sobrecarga de informacdo publicitaria a qual estamos expostos, 0 marketing
procura identificar os fatores ou elementos responsaveis por influenciarem positivamente a
eficacia de uma publicidade. Segundo a literatura, a presenca de um rosto e da respetiva direcéo
do olhar contribuem significativamente para 0 aumento da atengdo, memorizacéo e atitudes
face aos objetos de interesse (Lacoste-Badie & Droulers, 2018). Apesar do rosto ser um
elemento cada vez mais presente ao nivel das campanhas desenvolvidas, este estudo explora a
sua contribuicdo ao nivel de campanhas de marketing social, desenvolvidas para a conservacao
da biodiversidade e espécies ameacadas. Posto isto, 0 presente estudo procura compreender
como é que a presenca de um rosto de um animal, e da direcdo do olhar (direto vs. desviado),
influenciam a atencdo, memorizacdo e percecdo face ao produto, marca, animal e causa
apresentados na campanha desenvolvida. Para este efeito, foi desenvolvido um estudo
experimental, em contexto laboratorial, utilizando uma metodologia eye tracking, tendo sido
apresentada, a cada participante uma de trés condic¢des (condicdo de controlo, condi¢do olhar
desviado, condicdo olhar direto). Esta recolha foi ainda complementada com a aplicacdo de um
questionario, com o objetivo de avaliar a percecdo dos participantes ao anincio apresentado.
A presenca do rosto e, nomeadamente, a direcdo do olhar, permitem captar e redirecionar
a atencdo do consumidor para o local ou objeto de interesse do modelo do anuncio (Frischen
et al., 2007). Alguns estudos tém demonstrado que, objetos que sdo alvo de interesse, ou seja,
que sdo foco de uma maior atencdo por parte do observador, tendem a ser avaliados mais
positivamente (i.e., mais interessantes, atrativos e com maior valor, Bayliss et al., 2006; Bry et
al., 2011; Corneille et al., 2009). Contudo, neste estudo n&o se verificou uma avaliagdo mais
positiva do produto nem da marca, em funcdo da condicdo experimental a que os participantes
foram expostos. Uma possivel explicagdo para a auséncia de resultados pode ter por base o
contexto laboratorial, onde foi desenvolvida a recolha de dados. Uma vez que neste contexto é
possivel controlar estimulos distratores, a atencdo do participante era exclusivamente
direcionada para a campanha publicitaria apresentada. Neste sentido, a maior atencdo na
campanha publicitaria pode ter influenciado a avaliagcdo do produto e da marca positivamente.
Esta avaliacdo, uma vez que apenas era apresentada uma condicéo experimental, pode ter sido

inflacionada pelo contexto de “full atention”, aproximando os valores atribuidos a percecao
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face ao produto e a marca, do limite positivo da escala utilizada (sendo atribuidos valores mais
elevados a condicédo olhar desviado).

Ainda no que se refere a perce¢do do produto, os resultados, quer referente a intencéo de
compra, como a disposi¢do para pagar, ndo revelaram ter existido uma influéncia do tipo de
campanha sobre estes dois fatores. Este resultado ndo é compativel com os dados encontrados
no estudo de Lacoste-Badie e Droulers (2018), que refere que a presenca do rosto e do olhar
desviado, aumentam a intencdo de compra, face a um determinado produto apresentado. Uma
possivel explicacdo pode ter por base os materiais utilizados nos diferentes estudos. O estudo
de Lacoste-Badie e Droulers (2018), utilizou uma revista ficticia de 12 paginas, com cinco
anuncios, dos quais trés eram anuncios-alvo (um com o olhar direcionado para o produto, outro
com o olhar direcionado para o observador e um com apenas um produto). Como modelo,
foram escolhidas jovens mulheres caucasianas nos diferentes andincios €, no que diz respeito a
categoria de produto publicitado, optaram por produtos alimentares, que poderiam ser
escolhidos por qualquer género: sumo de laranja, gelado e iogurte. Comparativamente com este
presente estudo, que optou por expor ao participante, apenas uma condicdo experimental, em
vez de trés; que utilizou como modelo do andncio um animal (orangotango) em vez de um
humano e; que igualmente com o estudo acima descrito, optou por uma categoria de produto
neutra (i.e., bolachas com pepitas), consideramos que a diferenca entre os materiais utilizados,
pode justificar a diferenca ao nivel dos resultados, e neste caso, auséncia de efeitos esperados,
no que diz respeito a intengdo de compra.

No que se refere aos resultados obtidos, face a disposicdo para pagar pelo produto, esta
variou de 2,10€ a 2,45€ entre as trés condicdes, numa escala de 0 a 5 euros. Segundo o valor
médio de um pacote de bolachas de pepitas em Portugal (categoria de produto apresentada na
campanha publicitaria), a disposicdo para pagar por este produto, neste estudo, revelou ser
cerca do dobro do valor médio base atribuido para esta categoria de produto nos grandes
hipermercados. Uma possivel explicagdo para a auséncia de efeitos da condi¢do sobre a
disposicao para pagar, pode estar associada ao facto de atribuirmos este valor a uma doagéo
hipotética, 0 que segundo Christie (2007), remete para uma maior sobrevalorizacdo e
disposicdo monetaria para pagar mais por um determinado produto, em comparacdo com
doagBes monetarias reais. Este aumento na disposi¢do para pagar pode ainda ser explicado,
quer pela falta de conhecimento que os participantes detém dos valores reais deste tipo produto
no mercado, como pela presenca, na campanha publicitaria, da informacgdo em relacéo a causa

associada ao produto (i.e., que o produto € livre de 6leo de palma) e, por isso, 0s participantes
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estarem dispostos a pagar mais por produtos que estejam associados e que contribuam para a
conservacéo da biodiversidade.

No que diz respeito a causa apresentada na campanha publicitaria, a literatura tem
destacado a relacdo entre uma maior duracdo de visualizagdo ou exposicdo a espécie e um
aumento de comportamentos de conservacao, por meio de uma maior preocupacao ambiental
(Clark, 2006; Holbert et al., 2003; Lee, 2011). Tendo em conta os resultados obtidos referentes
a causa da campanha publicitéria, ndo existiu efeito da condi¢do, sobre a importancia de
contribuir para a causa apresentada, opondo-se ao corpo de literatura acima mencionado. Uma
possivel explicacdo para a falta de evidéncias da relacdo entre a exposicao a espéecie e 0
aumento de comportamentos de conservacdo, pode ser atribuida a dificuldade em identificar a
causa apresentada na campanha publicitaria. Os resultados relativos a familiaridade com a
causa animal, demonstraram um efeito significativo entre as condic¢des, sendo que 0s
participantes que foram expostos a condicdo olhar desviado reportaram uma maior
familiaridade a causa, comparativamente com os que foram expostos a condi¢do de controlo.
Esta maior familiaridade, perante a condi¢do olhar desviado, traduziu-se em uma maior
facilidade em identificar a causa apresentada na campanha publicitaria. Esta evidéncia é
reforcada com os resultados do teste de memorizacao (recordacao) face a causa, onde cerca de
40% dos participantes da condicdo de controlo ndo se recordavam da causa apresentada. Em
contraste, na condicdo olhar desviado apenas 8% ndo se recordavam da causa apresentada.
Assim sendo, a exposicdo da condicdo olhar desviado, contribuiu para um aumento da
familiaridade, identificacdo e memorizacao da causa apresentada.

Ainda relativo a causa animal, 0s nossos resultados vieram demonstrar que apesar da causa
animal estar alinhada com os valores e principios morais e éticos dos participantes, visto 0s
valores aproximarem-se do limite méximo de alinhamento com a causa animal, nas diferentes
condicdes experimentais, tal ndo parece traduzir-se diretamente na contribuicdo ativa dos
participantes face a este tipo de causas. Segundo Smith et al. (2020), a mudanga
comportamental depende da capacidade, oportunidade e motivacdo do individuo para alterar o
seu comportamento atual. A capacidade esta associada ao conhecimento e educacdo que é
transmitido ao individuo, e que promove a consciencializacdo e ado¢do de comportamentos
pré-conservacdo; a oportunidade, estd associada ao conjunto de infraestruturas ou
equipamentos, que dao resposta a obstaculos fisicos, ambientais ou monetarios que
impossibilitem a alteracdo do comportamento; e a motivagéo, esta normalmente associada a
fatores sociais, isto €, o incentivo em adotar comportamentos de conservagdo ambiental passa

pela verificacdo que os membros do grupo social a que o individuo pertence, também adotem
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essas praticas, podendo esta adogdo ter como base legislages que obriguem o individuo a
tomar determinadas praticas ou comportamentos. Desta forma, uma possivel explicacdo esta
associada a falta de oportunidade, subsequente da faixa etaria e da situacdo profissional (97.2%
sdo estudantes universitarios). Sendo uma amostra jovem, a oportunidade e disponibilidade
monetaria € normalmente baixa, o que dificulta o0 apoio a conservacgdo animal.

Para além disso, a falta de efeitos associados a causa, pode também estar associado a pouca
proximidade do sujeito com a causa apresentada. Como evidencia o estudo de Chapman (2016),
muitas vezes é utilizado, como exemplo, o urso polar e o descongelamento dos calotes polares
em campanhas para alterar problemas de conservacdo da biodiversidade, mas que tal remete
para uma problemética muito distante para o sujeito que se quer sensibilizar e dai ndo
reproduzir os resultados pretendidos ao nivel da consciencializacdo e mudanga
comportamental. Ainda, segundo o estudo de Schultz (2011), este salienta diferentes desafios
associados a alteracdo comportamental. Este faz referéncia ao facto de o ser humano interpretar
0s problemas ambientais e de conservacdo como sendo mais globais do que locais e,
consequentemente mais graves, fora do que dentro do contexto onde o sujeito esté inserido.
Para além disso, existe também uma tendéncia para interpretar probleméticas do nivel
ambiental como algo que pode ter uma atuacdo futura, e dai diminuir a sua dimensao
emergente, principalmente, quando comparados com problemas do quotidiano, com impacto
local e com necessidade imediata de resolugdo (e.g., condi¢cBes econdémicas, trafego, etc.;
Gifford et al., 2008). Com base nos estudos acima descritos, a causa apresentada na campanha
publicitaria pode representar uma causa distante para o sujeito, o que pode explicar uma
possivel desvalorizacdo do participante face a problematica apresentada.

No que diz respeito a memorizagdo, Zhao et al. (2010) demonstrou a existéncia de uma
mediacdo complementar, em que a presenca de um rosto, juntamente com a atribuicdo de uma
maior atencdo ao anuncio, resulta numa melhor memorizacdo face ao mesmo. Com base nos
resultados dos testes de memdria em relacdo a causa apresentada, foi possivel verificar um
aumento significativo da identificagdo da causa, perante a presenga do rosto na condicao olhar
desviado. Este aumento da memorizacéo, face a informacéo sobre a causa, pode ser justificado
pelo facto de este ter sido o elemento publicitario que mais atraiu a atengdo dos participantes.
Para esta area de interesse (i.e., texto respetivo a informacao sobre a causa), os dados respetivos
aos movimentos oculares, revelaram que os participantes expostos a condicéo olhar desviado
fizeram mais fixacdes (numero e duracdo de fixacOes) e visitas para esta regido. Estes
resultados corroboram os estudos de Lacoste-Badie e Droulers (2018) e Sajjacholapunt e Ball
(2014), que reforcam o impacto positivo da atencdo no aumento da memorizagéo, sendo que
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quanto maior for a duracédo da fixacdo, maior é a capacidade de recordar um determinado objeto
de interesse.

Por outro lado, com base nos resultados dos testes de memoria em relacdo a marca, foi
possivel verificar que a memorizacao era independente da condicdo apresentada. De salientar
gue um em cada quatro participantes ndo se recordavam da marca apresentada. Tendo em conta
0 contexto laboratorial, onde existiu o cuidado de controlar apenas os efeitos a serem testados
(o impacto da presenca do rosto e da direcéo do olhar na atengdo, memorizagdo e percecao) e,
por sua vez, uma auséncia de estimulos distrativos, seria esperado valores mais elevados no
que se refere a memorizacdo, como resultado de um aumento da atencdo ao conteddo
publicitario. Assim sendo, este valor mais baixo de memorizacdo face a marca, faz-nos
questionar o efeito da presenca de um rosto e da direcdo do olhar, como estimulos relevantes
no contexto real publicitario, onde existem inimeros estimulos a competir pela atencdo do
consumidor.

Relativamente a atencdo, a literatura tem destacado a presenca do rosto e da direcdo do
olhar desviado, como elementos capazes de atrair a aten¢do do consumidor e de redirecionar a
mesma para o local de interesse do modelo do andncio. No que diz respeito aos resultados
obtidos, ndo foi encontrado nenhum efeito principal da condicdo sobre a atencdo dada ao
produto e marca apresentados, ndo corroborando o estudo de Lacoste-Badie e Droulers (2018).
Contudo, no que diz respeito a area da campanha referente a informacéo sobre a causa, foram
encontradas diferencas significativas no niamero e duracao de fixacdes, entre a condicao olhar
desviado e a condicdo olhar direto, existindo um aumento da atencdo perante a condicdo olhar
desviado. Foi também encontrado um efeito principal da condicdo sobre o nimero total de
visitas, entre a condicao de controlo e a condi¢édo olhar desviado, destacando-se, mais uma vez,
valores mais elevados de atencdo para a condicdo olhar desviado. Este enfoque sobre o
elemento textual pode ser explicado pela cover story desenvolvida para o estudo, que consistia
numa campanha publicitaria, desenvolvida para a promocéo de um novo produto. Tal pode ter
enviesado a atencdo dos participantes, levando a que estes procurassem mais informacdes sobre
0 produto ao longo do texto, visto que atribuiram como objetivo a compra ou avaliagcdo do
produto anunciado. Segundo os estudos de Rayner et al. (2001, 2008), o objetivo de
processamento, influencia a forma como o sujeito explora o andncio e em que elementos aloca
uma maior atencdo. Segundo estes autores, quando € pedido aos participantes para avaliaram
0 anuncio, isto &, a eficacia e agradabilidade, estes direcionam mais a atencdo para o elemento
pictorico. Pelo contrario, quando o objetivo proposto aos participantes € direcionado para a
compra do produto apresentado, estes tendem a direcionar a sua atencdo para o elemento
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textual, visto ser o local onde estdo descritos os atributos e caracteristicas do produto em causa,
0 que corrobora 0s nossos resultados. Existindo este objetivo de processamento inicial, a
presenca do animal, com a dire¢do do olhar desviado, pode ter sido interpretada como uma
pista adicional, que reforgava ainda mais o objetivo de redirecionar a atengdo para o texto
publicitario.

Por fim, no que diz respeito a preparacdo dos materiais, foram tidos em conta diferentes
fatores que podiam condicionar os efeitos da presenca do rosto e da diregéo do olhar na atencéo,
memorizagdo e percecdo em relacdo a campanha publicitéria apresentada, e que se pretendiam
controlar. Desde logo, tivemos o cuidado de optar por uma categoria de produto (i.e., bolachas),
que por ser tdo heterogénea (e.g., existem bolachas de pepitas, bolachas dietéticas, bolachas de
agua e sal, etc.), ndo existiria o risco de ter um produto que fosse prototipico da sua categoria
(e.g., pastas de cacau sdao normalmente associadas a marca Nutella). Foi desenvolvida uma
marca ficticia (Tangu) para evitar um efeito de preferéncia prévia. Segundo Frischen et al.
(2007), existe um efeito moderador da familiaridade com a marca e a ocorréncia de um efeito
mimético. Ou seja, se o consumidor j& formou uma atitude e ja identificou uma preferéncia de
produto com base nas caracteristicas unitarias desse mesmo produto, o efeito mimético, ndo
ocorre. No seu verso, caso nao exista uma preferéncia previamente definida, este desejo
mimeético, de querer enfocar a atencdo para 0 objeto que é alvo de interesse de outra pessoa,
atribuindo valéncias positivas ao mesmo, tal passa a sobrepor-se a intencdo avaliativa,
passando a existir, adicionalmente, uma intencdo motivacional, isto é, uma preferéncia
conjunta, de ndo s6 preferir aquele objeto, como também de querer interagir com este. Assim
sendo, era esperado que utilizar uma marca nao familiar, proporcionaria a ocorréncia de um
efeito mimético que, por sua vez, aumentaria, ndo s atitudes positivas, como a intencdo de
adquirir o produto, refletindo-se na disposicdo a pagar e na intencdo de compra do produto
anunciado. Apesar desta relacdo esperada, 0os nossos resultados sugerem que mesmo em
condi¢Bes em que o efeito deveria ser maximizado (i.e., baixa familiaridade), o efeito mimético
ndo é observado, ndo corroborando o estudo de Frischen et al. (2007). Finalmente, como
modelo do andncio, foi escolhido um animal (orangotango) que se enquadrava na categoria de
espécies emblematicas, ou seja, uma espécie que, devido as suas caracteristicas estiticamente
atrativas, € capaz de captar a atencdo do publico-alvo e de potenciar a consciencializagéo e
mudangas no comportamento, no sentido da bioconservacdo. Para além disso, Hare e
Tomasello (2005) vém destacar a capacidade dos primatas de fazer inferéncias sobre a
localizag&o de um objeto escondido, apenas seguindo a direcdo do olhar. Tal vai ao encontro
do estudo de Rizzolatti e Arbib (1998), com o intuito de explorar a area F5 do cérebro, em
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macacos, que destacou a existéncia de um sistema de neurdnios espelho, que é ativado quando
observamos acOes de outras pessoas e geramos, internamente, acdes semelhantes. Sendo os
neuronios espelho ativados pela mudanca do olhar (Williams et al., 2001), escolher um primata,
neste caso, um orangotango, ¢ uma mais-valia, tendo em conta a sua capacidade inata de
comunicar com 0 humano, nao tanto através de interacdes sociais, como no estudo de Corneille
et al. (2009), mas sim através de pistas atencionais. Apesar de termos escolhido um animal,
que a partida evidenciasse um efeito positivo nas medidas avaliadas (autorrelato e eye
tracking), a maioria dos estudos que se tem dedicado a estudar este efeito, tem optado por
modelos/rostos humanos (Hutton & Nolte, 2011; Lacoste-Badie & Droulers, 2018; Palcu et al.,
2017), o que pode explicar as diferencas ao nivel dos efeitos esperados. Embora Corneille et
al. (2009), tenha utilizado como rosto do anuncio desenvolvido, cabecas de cdes, devido a sua
capacidade social e comunicativa, semelhante & do ser humano, o autor destaca, como possivel
limitacdo, os participantes poderem ndo ter interpretado a orienta¢do da cabeca do cdo, para
um determinado objeto, como uma agdo consciente, mas sim como uma pista atencional
desprovida de qualquer intengdo ou objetivo associado.

Em suma, foi possivel verificar que, apesar do papel do rosto ser importante para a captacao
da atencdo e reorientacdo do olhar do sujeito para o local de interesse do outro, parece que o
objetivo inicial de processamento tem ainda um efeito maior, no que diz respeito a exploracao
do contexto visual e para que elementos é alocada uma maior atencdo. Os resultados
salientaram ainda a influéncia do olhar desviado no reforco da atencdo para a regido onde é
descrita a causa da campanha publicitaria. Uma vez que este estudo foi desenvolvido em
contexto laboratorial, onde pudemos controlar os efeitos que queriamos testar, tal faz-nos
questionar a robustez do impacto do rosto nas perceces da marca e do produto, num contexto
real publicitario.

4.1 LimitacOes e Sugestdo para Estudos Futuros

4.1.1 LimitacOes

No que diz respeito a recolha de dados, este estudo apresenta como limitacdo a reduzida
validade ecoldgica. O facto de este ter sido realizado em laboratério, tem como beneficio um
maior controlo sobre as varidveis em analise. Por sua vez, visto que é apresentada apenas uma
campanha por participante, tal distancia-se de um contexto real de exposi¢do, que abarca um
conjunto de estimulos visuais e publicitarios, que competem entre si, criando ruido durante o

processamento da atencéo e memorizacao.
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Apesar de constituir um estudo experimental, o objetivo passa por compreender o impacto
que este tipo de campanhas (i.e., campanhas de conservagdo) podera ter num contexto real.
Com base neste objetivo, foi deixado ao critério dos participantes, o tempo de exposi¢do a
campanha publicitaria. Uma vez que a média do RT (cerca de 25 segundos) ultrapassa, em
grande escala, 0 RT médio que é normalmente gasto a olhar para um anuncio (cerca de 2 a 3
segundos, por pagina de anuncio; Pieters et al., 2010; Hutton & Nolte, 2011), podera ter sido
uma limitacdo ndo ter definido um tempo de exposi¢do constante. Para além disso, quando é
deixado ao critério do participante, o tempo de visualizacdo em relacdo a um determinado
anuncio, este tende a envolver-se durante mais tempo e com um maior nivel de processamento,
em comparagdo com uma situacao real de exposicdo a um contetdo publicitario (Pieters et al.,
2010).

Outra limitacdo que destacamos estd associada a utilizagdo de um delineamento inter-
sujeitos. Este tipo de delineamento experimental pode ajudar a explicar a avaliacdo positiva
dos participantes, nas diferentes condi¢cdes experimentais, uma vez que, Como era apresentada
apenas uma das trés campanhas desenvolvidas, ndo existia termo comparativo para avaliar as
diferentes publicidades de maneira distinta. Apesar do delineamento intra-sujeitos exigir a
participacdo de menos pessoas, este tem como limitacdo o facto da primeira condicao afetar o
desempenho ou comportamento das condi¢fes seguintes (efeito de transferéncia). Este efeito
poderia levar os participantes a compreenderem 0 objetivo do estudo e, se assim fosse, as
respostas atitudinais, posteriormente recolhidas através do questionario, poderiam ser
enviesadas. Relativamente a esta ultima questdo, se tivéssemos optado por um design intra-
sujeitos, teriamos de repetir as questdes relativas a perce¢do face ao produto, marca, animal e
causa, assim como relativas a memorizacdo, 0 que tornaria a tarefa muito mais extensa e
poderiam existir efeitos de repeticdoPara além disso, este tipo de design implicaria criar
condic¢des com diferentes produtos e marcas, provocando desvantagens associadas; efeitos de
marca/produto, visto que, ao ser dificil criar campanhas que sejam equivalentes entre si, seria
dificil controlar o efeito das variaveis em analise.

Em relacéo ao layout da campanha, o design, como a posi¢do dos elementos do anuncio,
parecem ter impacto sobre a eficacia da publicidade (Lohtia et al., 2004). No que se refere aos
elementos de design, a sua eficicia depende da interatividade, cor e animagdo do anincio. Uma
vez que a nossa amostra € uma campanha publicitaria estatica, focamo-nos apenas no impacto
da cor na eficacia da campanha. Segundo Gronhaug, Kvitastein e Gronmo (1991) citado por
Lohtia et al. (2004), a quantidade de cor de uma publicidade afeta a sua eficacia, despertando
a existéncia de um nivel étimo de cor que um anudncio deve ter. Segundo Pieters et al. (2010),
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uma maior complexidade do design, isto &, uma maior variacdo em termos de forma (e.g.,
irregularidades, detalhe, assimetria) e de objetos (e.g., quantidade, volume), esta associada a
uma maior atencdo face a campanha publicitaria, enquanto, pelo contréario, a complexidade
visual/ de recursos, que inclui a cor, a luminancia, as bordas, a intensidade, a direcdo, parecem
resultar numa diminuicdo do estado de atencdo do observador em relacdo ao andncio. Desta
forma, uma vez que a campanha desenvolvida prezava pela simplicidade, com o intuito de
controlar os efeitos da direcdo do olhar, esta simplicidade de design, assim como o local onde
foram posicionados os restantes elementos do aniincio, podem constituir uma limitagéo para o

nosso estudo.

4.1.2 Estudos Futuros

Tendo em conta 0 tamanho da amostra deste estudo (n = 71), sugere-se que estudos futuros
apostem em amostras maiores, com o intuito de potenciar a generalizacdo dos resultados
obtidos.

Apesar de ndo ser possivel fazer uma comparagédo entre idades, uma vez que a amostra é
constituida, maioritariamente, por jovens, seria interessante investigar o efeito moderador da
idade, uma vez que, os participantes mais velhos tendem a explorar o contexto visual de uma
forma mais deficitaria, em comparacdo com pessoas mais jovens (Droulers & Adil, 2015).
Sendo a atencdo comprometida, por existir uma menor exploracdo dos elementos pertencentes
ao anuncio exposto, espera-se que a memorizacdo também seja prejudicada para esta faixa
etaria mais idosa.

No que se refere a escolha do modelo do anuncio, neste caso do animal a representar a
campanha publicitaria, foi escolhido o orangotango, uma vez que é caracterizado como sendo
uma espécie emblematica, isto €, uma espécie com caracteristicas atrativas, capazes de captar
a atencéo do publico-alvo, desencadeando uma maior conscientizacéo e doacgdes, no sentido da
conservagdo animal. Assim, como sdo dotados de caracteristicas semelhantes com o ser
humano, como olhos grandes, voltados para a frente e corpo grande, tal parece contribuir
positivamente para a adocdo de comportamentos de conservagéo. Apesar de ser dotado de todas
estas caracteristicas, seria interessante fazer uma comparagdo com outras especies.
Adicionalmente, uma vez que ao longo deste estudo ndo foram identificados efeitos da
condicdo na maioria das medidas avaliadas, em compara¢do com o que era esperado ao nivel

da literatura, seria interessante reproduzir este estudo, mas com um modelo humano, visto que
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a maior parte da literatura que serviu de base neste estudo utilizava modelos/rostos humanos e
dai as possiveis diferencas ao nivel dos resultados.

Em estudos futuros também seria interessante adotar técnica de “revista na tela”. Este tipo
de técnica consiste em simular uma revista, sendo que em cada pagina, metade €, por exemplo,
ocupada por anuncios distrativos, como um artigo ou uma reportagem, e a outra metade com
0s anuncios alvo. Tomando como exemplo o estudo de Hutton e Nolte (2011), foram
desenvolvidas duas revistas, sendo que cada uma seria constituida por 16 anincios, em que
metade dos andncios eram com a modelo com o olhar desviado (modelo a olhar para o produto)
e a outra metade com a modelo com o olhar direto (modelo a olhar diretamente para o
observador). Com esta técnica é possivel, tanto minimizar os efeitos do préprio modelo do
anuncio, como também € possivel compreender como é que a atencdo é alocada para cada
condicédo, por participante, uma vez que este passaria a estar exposto a todas as condigdes
experimentais desenvolvidas, aumentando assim a validade ecoldgica do estudo. Neste sentido,
seria interessante replicar este estudo, utilizando esta técnica, visto que, segundo Brasel (2011,
citado por Droulers & Adil 2015), a atencdo visual ao anuncio depende do tipo de comunicacao
que é utilizado. Para além desta técnica, uma vez que nos encontramos numa era digital, onde
as redes sociais sdo utilizadas diariamente, ao nivel da populacdo mundial, desenvolver
campanhas neste tipo de meio de comunicacao, beneficiaria de um alcance e influéncia ampla,
que facilitaria a transmissdo de mensagens de conservagéo e a mobilizacdo de comportamentos
pré-conservacdo da biodiversidade, numa escala global.

No que diz respeito ao olhar direto, este tanto produz um impacto positivo em relacao a
atratividade do rosto (Mason et al., 2005), como pode ser interpretado como aversivo. Desta
forma, e para explorar esta incongruéncia, seria interessante incluir-se nas medidas de eye
tracking, a dilatacdo da pupila, uma vez que nos ajudaria a compreender o envolvimento que é

estabelecido entre o sujeito e 0 modelo do anuncio.
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Concluséao

No mundo atual, devido a diversidade de anincios e campanhas publicitérias sobre os quais
estamos expostos, maior se tornou o desafio para o marketing, de desenvolver campanhas
publicitérias eficazes, que captem a atencdo do publico-alvo. A presenca de um rosto e da
respetiva direcdo do olhar, numa campanha publicitaria, tem vindo a destacar-se, devido a
capacidade de captar, como reorientar a atengdo do consumidor, para o objeto de interesse que
é observado pelo modelo do andncio. Este aumento da atencdo, tanto traduz-se numa maior
memorizagdo, como em atitudes mais positivas face aos objetos que séo alvo de atencao.

Este estudo veio contribuir para a compreensdo do impacto da presenca de um rosto de um
animal e da direcdo do olhar (direto vs. desviado) na atencdo, memorizacdo e percecao, face
ao produto, marca, causa e animal, apresentados na campanha publicitéria. Este procurou,
através de uma metodologia eye tracking, identificar que elementos publicitarios seriam foco
de uma maior atencdo e que influéncia € que o modelo do anuncio teria sobre esse foco. Este
estudo incidiu sobre as campanhas de marketing de conservacdo, associadas a biodiversidade.

Os resultados deste estudo demonstram o impacto do objetivo de processamento inicial, na
exploracdo do contexto visual numa campanha publicitaria. Isto é, as indicacdes ou objetivos,
fornecidos antes da tarefa experimental, resultaram numa maior atencdo para o elemento
textual, visto os participantes terem atribuido como objetivo a compra ou avaliagdo do produto
publicitado. A presenca do animal com o olhar desviado (condi¢éo olhar desviado) contribuiu
para 0 aumento da familiaridade, memorizacéo e atencdo dos participantes, em relacdo a causa
apresentada na campanha publicitaria.

Em suma, este estudo, apesar da auséncia de resultados estatisticamente significativos face
a marca e produto, quer em relacdo as medidas de autorrelato, como de eye tracking, este traz
consideracOes importantes para o progresso do marketing social. A escolha do modelo, neste
caso, do animal, constitui uma ferramenta essencial para a eficacia de uma campanha
publicitaria de conservacgdo, visto ser 0 rosto, o primeiro estimulo a captar a atencdo do
observador. Neste sentido, optar por um animal que seja definido como uma espécie
emblemaética, ir4 ter impacto no aumento da consciencializagcdo e doagdes monetarias, no
sentido da conservagao dessas mesmas espécies. Para além disso, a dire¢do do olhar desviado
vem também destacar o papel das pistas do olhar, na reorientacdo e aumento da atencéo e
memorizacgéo face ao objeto de interesse. Assim sendo, as empresas de marketing e publicidade
devem considerar a presenca de um modelo/animal numa campanha publicitéria, visto a sua

eficacia em captar a atencgdo, facilitar a memorizagao, assim como de facilitar a identificacéo



da causa associada a espécie presente na publicidade, aumentando assim as doagdes face a essa

espécie ou problematica.
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Anexos

Anexo A — Imagens llustrativas das CondicGes Desenvolvidas

Condigao de Controlo

UMA BOLACHA PEQUENA

NOVA VERSAO SUSTENTAVEL:
LIVRE DE OLEO DE PALMA

Para mais informacdes sobre a causa que apoiamos,
visite www.tangu.com/saveorangutan
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Condicao Olhar Desviado

UMA BOLACHA PEQUENA

NOVA VERSAO SUSTENTAVEL:
LIVRE DE OLEO DE PALMA

Para mais informacdes sobre a causa que apoiamos,
visite www.tangu.com/saveorangutan




Condicao Olhar Direto

UMA BOLACHA PEQUENA

NOVA VERSAO SUSTENTAVEL:
LIVRE DE OLEO DE PALMA

Para mais informacdes sobre a causa que apoiamos,
visite www.tangu.com/saveorangutan
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Anexo B — Consentimento Informado

ISCTE £» IUL
Instituto Universitario de Lisboa

CONSENTIMENTO INFORMADO

O presente estudo surge no ambito de uma disserta¢do de mestrado a decorrer no ISCTE
- Instituto Universitario de Lisboa. Este estudo incide sobre a eficicia de uma

campanha publicitaria desenvolvida para a promoc¢do de um novo produto.

O estudo é realizado por [Beatriz Matos Silva Mendes dos Reis (bmsmr@iscte-iul.pt),
Prof. Dr. Marilia Prada (Marilia_Prada@iscte-iul.pt) e Dr. Sofia Frade (sofia. frade@iscte-
iul.pt)], que podera contactar caso deseje colocar uma duvida ou partilhar algum

comentario.

A sua participacdo, que sera muito valorizada, consiste em participar num estudo
experimental com a utilizagdo de uma metodologia eye-tracking e podera durar cerca de
10 a 15 minutos. Ndo existem riscos significativos expectaveis associados a participacdo
no estudo. Ainda que possa ndo beneficiar diretamente com a participacao no estudo, as

suas respostas vao contribuir, para o aprimoramento de uma campanha publicitaria.

A participacao neste estudo é estritamente voluntaria: pode escolher participar ou ndo
participar. Se escolher participar, pode interromper a participagio em qualquer
momento sem ter de prestar qualquer justificacdo. Para além de voluntaria, a
participacdo é também anénima e confidencial. Os dados destinam-se apenas a
tratamento estatistico e nenhuma resposta sera analisada ou reportada individualmente.

Em nenhum momento do estudo precisa de se identificar.

Face a estas informagdes, por favor indique se aceita participar no estudo:
ACEITO [ NAO ACEITO OJ

Nome: Data:

Assinatura:




Anexo C — Debriefing do Estudo

ISCTE £ IUL

Instituto Universitario de Lisboa

DEBRIEFING /EXPLICACAO DA INVESTIGACAO

Muito obrigado por ter participado neste estudo. No que diz respeito aos seus objetivos,
este estudo incide sobre o impacto da eficacia de uma publicidade na promocgao de
comportamentos de conserva¢do animal e pretende compreender a percecdo e atitudes
do consumidor face a campanha publicitaria apresentada.

Mais especificamente, através da utilizacdo da metodologia eye tracking, procuramos
testar o impacto da presenca de um rosto e da mudanca de dire¢dao do olhar do modelo
do anuncio na atencdo (duracao e nimero de fixacdes e revisitas) e memorizagao (recall
e reconhecimento). Por sua vez, através de um questionario desenvolvido no Qualtrics,
pretendemos testar o impacto da presenca de um rosto e da mudanga de dire¢ao do

olhar na percecao e atitudes do consumidor face ao produto, marca, animal e causa.

No ambito da sua participagdo, caso a publicidade apresentada represente efetivamente
alteracbes nas atitudes dos consumidores, o objetivo do marketing social, de
consciencializar e de alterar comportamentos atuais para comportamentos direcionados

a conservacao animal e ambiental, tera sido concretizado.

Refor¢amos os dados de contacto que pode utilizar caso deseje colocar uma duvida,
partilhar algum comentério, ou assinalar a sua inteng¢ao de receber informagdo sobre os
principais resultados e conclusdes do estudo: Beatriz Matos Silva Mendes dos Reis
(bmsmr@iscte-iul.pt), supervisionado pela Prof. Dr. Marilia Prada (Marilia_Prada@iscte-

iul.pt) e Dr. Sofia Frade (sofia. frade@iscte-iul.pt).

Se tiver interesse em aceder a mais informag¢do sobre o tema do estudo e da causa
associada, foi desenvolvido um folheto informativo, em formato impresso, que estara
disponivel no final da participagdo no estudo. Este folheto tem como objetivo informar e
sensibilizar os participantes em relacao ao impacto da sobre exploracao de 6leo de palma
e como é que esta tem contribuido para a ameacga de extin¢do dos orangotangos e dos

seus habitats.
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Mais uma vez, obrigado pela sua participacdo. Pedimos-lhe que nao partilhe ou divulgue
os objetivos do estudo com os seus colegas ou amigos, visto que, ao poderem ser futuros

participantes, pode, desta forma, enviesar os resultados.



Anexo D — Folheto Informativo Entregue no Final da Tarefa Experimental
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Anexo E — Questionario Desenvolvido no Qualtrics

Caodigo do participante:

Pedimos-lhe agora que pense na campanha publicitaria que acabou de visualizar e que

responda as seguintes questdes sobre o produto.

Em que medida considera que este produto é:

11 2 3 44 50 66 7

Pouco Muito
Saboroso Saboroso
Pouco Muito
Saudavel Saudavel
Pouco Muito
Calodrico Calorico
Pouco Muito
Amigo do Amigo do
Ambiente Ambiente
Pouco Muito
Processado Processado

Em que medida estaria interessado em comprar este produto anunciado?

1) 2@ 3 4@ 506 66 7

Pouco Muito
Interessado Interessado



Quanto € que estaria disposto a pagar por este produto?

Escolha um valor entre 0 a 5 euros.

Relativamente & marca apresentada, em que medida considera que:

11 2 3@ 4@ 50B) 66 7(70

Baixa Alta
Qualidade Qualidade
Barata Cara

Nao . Recomendaria
Recomendaria )
. a Amigos e
a Amigos e .
. Familiares
Familiares
Relativamente a esta campanha publicitaria, em que medida considera que €:
11 22 3(Q@) 4@ 50 6((6) 7(7)

Pouco Muito
Apelativa Apelativa
Comunicacao Comunicacao
Pouco Clara Muito Clara

Recorda-se qual € que foi a marca apresentada?

sim (1)

N&o (2)

Escreva a marca associada ao produto da campanha publicitaria:
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Qual das seguintes marcas foi a apresentada na campanha publicitaria?

Rambo (1)

Rangu (2)

Tangu (4)

Papua (5)

Pedimos-lhe agora que volte a pensar na campanha publicitéria apresentada.

Recorda-se qual € que era a causa associada a campanha publicitaria?

Sim (1)

Nédo (2)

Qual é gue era a causa associada a campanha publicitaria?

O qudo familiarizado esta com esta causa?
11 22 3B 44 506) 6(6) 7(7)

Pouco
Familiarizado

Muito
Familiarizado



O quéo importante € para si esta causa?
11 2@ 3B 4@ 50B) 66y 7

Pouco Muito

Importante Importante

Responda as seguintes afirmacdes, de acordo com os seus habitos de consumo.

Costumo evitar produtos que contenham 6leo de palma.

Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

Né&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)

Futuramente, planeio evitar produtos que contenham 6leo de palma.

Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

N&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)
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Considera que ap0s a exposicdo a esta publicidade, estaria interessado(a) em receber mais

informacdes sobre a causa?

Pouco
Interessado

A campanha que visualizou continha algum animal?
Sim (1)

Ndo (3)

1(1)

2(2)

3(3)

4(4)

Que animal apareceu na campanha publicitaria?

5 (5)

6 (6)

7(7)

Muito

Interessado

Pensando nos orangotangos (animal apresentado no aniincio) em que medida é que considera

que estes sdo:

Pouco
capazes de
pensar

Pouco
capazes de
sentir

Pouco
Atrativos

Pouco
familiares

Pouco
perigosos

Pouco

semelhantes

com 0s
humanos

1(1)

2 (2)

3 (3)

4(4)

5 (5)

6 (6)

7(7)

Muito
capazes de
pensar

Muito
capazes de
sentir

Muito
Atrativos

Muito
familiares

Muito
perigosos

Muito
semelhantes
com 0s
humanos



Para mim contribuir com a causa animal esta de acordo com 0s meus principios morais e
éticos.

Concordo totalmente (1)
Concordo (2)

Né&o concordo nem discordo (3)
Discordo (4)

Discordo totalmente (5)

Considero-me uma pessoa ativa no que diz respeito as causas animais:
Concordo totalmente (1)
Concordo (2)
Né&o concordo nem discordo (3)
Discordo (4)

Discordo totalmente (5)

Responda as seguintes questdes, selecionando a opg¢éo que mais se adequa ao seu estilo

alimentar e as suas praticas de consumo, no momento da compra.
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Segue algum tipo de dieta?

Regular/ Omnivora (1)

Vegetariana (2)

Vegan (3)

Outra: (4)

No momento da compra, costuma ter em atencgao:

A existéncia
de rétulos
ecologicos

(1)

A
composicao
nutricional
do produto

)

Os
ingredientes
que
compbem o
produto (3)

Nunca

1)

Raramente

)

©)

Ocasionalmente Frequentemente

(4)

Muito
Frequente

()

Relativamente as afirmaces que se seguem, selecione a op¢do que mais se adequa a sua

percecdo de eficacia enquanto consumidor em relagcdo ao impacto dos seus habitos de

consumo no ambiente.

Uma vez que a minha ac¢éo individual ndo afeta a poluicdo e 0 ambiente, ndo faz qualquer

diferenca as minhas opg¢des enquanto consumidor



Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

N&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)

Faz sentido alterar escolhas de produtos por razdes ecoldgicas

Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

N&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)

Os produtos que utilizo podem afetar 0 ambiente e 0s outros consumidores

Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

N&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)
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O consumidor individualmente pode melhorar o0 ambiente e a sociedade através da escolha de

produtos que ndo prejudiquem o ambiente

Concordo Totalmente (1)

Concordo (2)

Né&o concordo nem discordo (3)

Discordo (4)

Discordo Totalmente (5)

Pode escrever a sua idade (em nameros), por favor?

Quial é o seu sexo?

Masculino (0)

Feminino (1)

Outro. Identifico 0 meu sexo como: (9)

Qual é a sua nacionalidade?

Portuguesa (1)

Outra (2)




Portugués europeu € a sua lingua nativa?

Sim (1)

Néo (0)

Ha quantos anos reside em Portugal?

Como avalia a sua fluéncia em Portugués (Europeu)?

Muito Fraca (1)

Bastante Fraca (2)

Mediana (3)

Bastante Boa (4)

Muito Boa (5)
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Qual é o nivel de educacao mais elevado que ja concluiu?

Ensino Basico (1.°a0 9.°ano) (1)

Ensino Secundario (10.°ao 12.° ano) (2)

Ensino P6s-Secundario Nao-Superior (Cursos de Especializacdo Tecnoldgica) (3)

Licenciatura ou equivalente (4)

Mestrado ou equivalente (5)

Outro (7)

Qual é a sua situacao laboral?

Estudante (1)

Trabalhador(a)-estudante (2)

Empregado(a) (3)

Gerente (4)

Trabalhador(a) independente (5)

Empresario(a) (6)

Dono(a)de casa (7)

Desempregado(a) ou temporariamente inativo (8)

Reformado(a) ou com incapadade de trabalhar (9)



