NEUROCIENCIA DO CONSUMO APLICADA AO MERCADO DA MODA: UMA
ANALISE DE CAMPANHA PUBLICITARIA ATRAVES DE SOFTWARE DE
RECONHECIMENTO FACIAL

RESUMO

O marketing tradicional busca alavancar as vendas, através da constante busca em chamar a
atencdo consciente dos consumidores, ja 0 neuromarketing, busca impulsionar as vendas a partir
da criacdo de campanhas publicitarias embasadas na compreensdo da mente do consumidor,
fazendo o uso de tecnologias neuroldgicas ou comportamentais . Este estudo procurou
compreender o comportamento do consumidor do mercado da moda, por meio de uma pesquisa
experimental aplicada em um grupo de consumidoras de calgcados. A pesquisa foi conduzida
com a aplicacao do software AffdexMe de reconhecimento facial operado por aplicativo. Foram
analisadas e interpretadas sete emocgOes universais, atencdo, valéncia e engajamento
expressadas pelas consumidoras. Os resultados apontaram que estas tiveram maior
manifestacdo de expressdes faciais ligadas a emocdo nojo seguida da emocao surpresa; e com
menor evidéncia, as expressdes faciais relacionadas de desprezo. Os resultados apontaram que
o envolvimento emocional é fundamental para manter a atencdo do consumidor
independentemente da idade deste consumidor..
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ABSTRACT

Traditional marketing seeks to leverage sales, through the constant search to draw the conscious
attention of consumers, and neuromarketing, seeks to boost sales by creating advertising
campaigns based on understanding the mind of the consumer, making use of neurological
technologies or Behavioral. This study sought to understand the consumer behavior of the
fashion market, through an applied experimental research in a group of consumers of footwear.
The research was conducted with the application of AffdexMe facial recognition software
operated by application. Seven universal emotions, attention, valence and engagement
expressed by the consumers were analyzed and interpreted. The results indicated that they had
greater manifestation of facial expressions related to the disgusting emotion followed by the
surprise emotion; And with less evidence, the related facial expressions of contempt. The results
pointed out that the emotional involvement is fundamental to maintain the attention of the
consumer regardless of the age of this consumer
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1 INTRODUCAO

O marketing tradicional busca alavancar as vendas, através da constante busca em
chamar a atencédo consciente dos consumidores. Realiza suas campanhas focando na pretensao
de persuadi-los para que vejam do ponto-de-vista l6gico os beneficios de determinado produto
ou servigo, e tomem decisfes de compras racionais. Mas na maior parte do tempo o individuo
age por impulsos inconscientes (GENCO, POHLMANN E STEIDL, 2013).



O neuromarketing por sua vez, busca impulsionar as vendas a partir da criacdo de
campanhas publicitarias embasadas na compreensdo da mente do consumidor, fazendo o uso
de tecnologias neurologicas ou comportamentais. Esta nova ciéncia busca desenvolver
associag0es positivas nos consumidores, captando a atengéo destes com a novidade que oferece,
mas transmitindo confianca pela familiaridade, aumentando a fluéncia de seu pensamento e
conquistando uma valéncia emocional positiva, ou seja, que goste do produto. Desta forma,
além de o cliente comprar, cria um marcador emocional positivo — uma forte boa lembranca —
na sua memoria, e repetir a experiéncia de compra (GENCO, POHLMANN E STEIDL, 2013).

No que tange as marcas e sua influencia na vida dos individuos, ha um leque de
transformacdes e novas descobertas. Genco, Pohlmann e Steidl (2013), destacam que uma
marca tem aspectos fisicos, como um logotipo, porém na sua cerne, € uma ideia que existe na
mente das pessoas. O elemento primordial desta ideia é como ele esta conectado a outras ideias
e sentimentos nas mentes das pessoas. Dessa forma, a neurociéncia aplicada surge para trazer
luz acerca da maneira como essas conexdes retratam as experiéncias com as marca, tanto
diretamente (através do uso real), quanto indiretamente (por meio da exposicdo a publicidade,
marketing e as experiéncias dos outros. O maior beneficio das medidas desta ciéncia é a sua
capacidade em atender aos requisitos de teste de publicidade indireta, obtendo respostas que
ocorrem abaixo da consciéncia consciente e, por isso, ndo podendo ser testadas utilizando as
medidas de auto-relato das pesquisas de marketing tradicionais (GENCO, POHLMANN E
STEIDL, 2013).

Em meio a concorréncia acirrada no mercado de moda hoje, conhecer e aplicar o
neuromarketing vem a auxiliar no momento de realizar campanhas publicitarias eficientes.
Pois, Genco, Pohlmann e Steidl (2013) afirmam que conhecer melhor o cliente, suas
preferéncias, emocdes frente a produtos e consideracfes para tomada de decisdo — ndo apenas
conscientes, mas inconscientes — € uma maneira nao invasiva de obter respostas das reais
percepcOes dos consumidores frente aos produtos.

O presente estudo desenvolveu uma pesquisa experimental em um grupo de
consumidoras de calgcados. As consumidoras assistiram a um filme publicitario da colecdo de
outono inverno de uma empresa cal¢adista do municipio de Nova Hartz RS, e por meio da
aplicacdo do software AffdexMe de reconhecimento facial foram anélisadas e interpretadas
das reacdes expressadas pelas consumidoras. Buscou-se analisar as emoc0es, atencédo, valéncia
e 0 engajamento emocional ativados por meio da campanha publicitaria de moda, além de
identificar o comportamento das consumidoras a partir dos estimulos gerados pela apresentacdo
da campanha publicitaria; analisar a correlagdo das emocdes identificadas com o
comportamento das consumidoras; e analisar a influéncia da campanha publicitaria em relacéo
as emoc0es despertadas.

O artigo inicia com a revisdo da literatura a cerca da neurociéncia, do neuromarketing,
da emocdo, do consumidor e a moda, passando pelo método de trabalho e metodologia
utilizadas, analise e discussdo dos resultados, consideracdes finais e referencias.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Neurociéncia

A neurociéncia tem sua especialidade muito bem definida: estudar o cérebro e o restante
do sistema nervoso. Desta forma as subciéncias ou ciéncias aplicadas que dela derivam devem
sempre partir da neurologia e dos processos neurais que acontecem tanto no cérebro — a parte
construtiva do sistema nervoso central — como nas partes do sistema nervoso como um todo.
Essa ciéncia parte do processamento interno do sistema nervoso, sua ligagdo com o ambiente e



examina os processos mentais. E interdisciplinar, isto quer dizer, se associa muito bem com
muitas outras disciplinas para poder compreender a nossa caixa-preta (mente), as patologias e
comportamentos do ser humano (CAMARGO, 2016).

E o estudo cientifico do sistema nervoso, abrangendo trés partes principais: a fisioldgica,
a anatbmica e a cognitiva. Para este estudo sera utilizado o conceito de neurociéncia cognitiva,
area de estudos que une o cérebro e outros aspectos do sistema nervoso ao processamento
cognitivo, e, por consequéncia, ao comportamento (FILIPE, NETO E RAMALHEIRO, 2012).

A eficiéncia cognitiva, nas palavras de Genco, Pohlmann e Steidl (2013), defende que
0s cérebros dos seres humanos sdo avarentos cognitivos, e tomam decisfes como gastos de
moeda cognitiva, fazendo com que os cérebros evitem decisdes conscientes sempre que
puderem, e assim, economizar energia. A partir dai se descobre que 0 homem toma decisdes
sem pensar nelas lendo sinais emocionais. Ou seja, sinais de aproximacdo ou de evitacdo
basicos, construidos diretamente no sistema nervoso a partir das experiéncias pessoais passadas,
ou em certos casos, por heranga. Todo este processo ocorre de forma téo rapida, e em um nivel
tdo baixo dos cérebros que raramente acaba-se tendo consciéncia disso.

As neurociéncias vém a contribuir muito com o marketing. Camargo (2016) defende
esta afirmativa ser indiscutivel, isto porque, as neurociéncias, ou melhor, a subciéncia do
neuromarketing tem seus resultados mais conexos com a realidade, se comparado com as
pesquisas qualitativas tradicionais.

2.2 Neuromarketing

Neuromarketing é qualquer marketing ou pesquisa de mercado que utilize os métodos e
técnicas de ciéncia do cérebro que permitam compreender como 0s consumidores realmente
tomam decisdes e como essas decisdes sdo influenciadas por processos mentais internos e pistas
ambientais a sua volta. Através dos resultados obtidos os profissionais de marketing podem, ao
utilizar esses insights, elevar a eficacia de suas estratégias e téticas, principalmente no que se
refere ao orcamento de publicidade e fonte de informacdes ao marketing. Desta forma
possibilitando tomadas de decisGes eficientes para comunicar seu valor aos consumidores,
gerando receitas e lucros para os acionistas (GENCO, POHLMANN E STEIDL, 2013).

Esta nova ciéncia € uma nova forma de realizar pesquisas de mercado, que surgiu
conforme explicam Filipe, Neto e Ramalheiro (2012), através da busca de maximizar o custo
beneficio entre o preco e a precisao das informagdes obtidas, no marketing comecou a se utilizar
técnicas de neurologia na ciéncia da tomada de decisdo, como a Neuroeconomia e a
neuropsicologia, surgindo assim o Neuromarketing. Este método parte da suposicdo de que as
pessoas ndo conseguem articular de forma plena suas preferencias quando questionadas sobre
as mesmas de forma explicita. Além de ser relativamente mais econémico e que revele
informac@es desconhecidas sobre as reais preferencias dos consumidores.

Esta nova forma de obter informacdes sobre o comportamento dos clientes, traz luz para
0s comerciantes quanto as respostas inconscientes de consumidores. Genco, Pohlmann e Steidl
(2013) explicam que o neuromarketing concentra-se em compreender como a mente nao-
consciente influencia os julgamentos e decisdes conscientes. Determinados tipos de respostas
ndo-conscientes, como o0 grau em gque um objeto pode ser eficiente e facilmente entendido na
mente (fluéncia de processamento), se traduzem em rea¢Ges emocionais positivas ou negativas
em relacdo a esse objeto, ou a um sentimento de familiaridade. Alguns pesquisadores
comecaram a explorar esse relacionamento ao lado do objeto ao invés do lado da resposta
cerebral, questionando se atributos particulares dos objetos os tornam mais ou menos faceis de
processar e, dessa forma, mais ou menos provaveis de reproduzir respostas emocionais
positivas.



Os trés principais processos cognitivos que o neuromarketing dedica-se a compreender
no contexto do comportamento do consumidor, cada qual com componentes conscientes e
inconscientes sdo: Atencdo: Serd que os consumidores notaram o anuncio ou produto? -
Emocéo: Eles gostam? - Memoria: Irdo se lembrar disso? (GENCO, POHLMANN E STEIDL,
2013).As emocdes ativadas no momento em que o individuo assiste a um comercial tem um
papel importante para saber se este gosta ou ndo dos produtos exibidos e o universo
desenvolvido pela marca durante a exposicéo. Isto porque, segundo Rodrigues (2017), as
questdes emocionais geram os primeiros impulsos a a¢do e formacdo de sentimentos nos seres
vivos, e sdo absolutamente ativadas no momento em que estes assistem algo que os impacta.
Nos humanos, além de impactar, as campanhas publicitarias tem a capacidade de gerar empatia,
fazendo com que seu publico sinta-se como participante da histéria, criar o apelo emocional, e
por consequéncia registrar na memoria a mensagem que se quer passar com muito mais forca.

2.3 Emocéao

A emocdo tem grande valor para todos os aspectos do marketing e comportamento.
Genco, Pohlmann e Steidl (2013) apontam que, tradicionalmente, os pesquisadores de mercado
procuram medir sentimentos (experiéncias emocionais conscientes). Porém, no ponto de vista
inconsciente emocional, como reagdes de aproximacao-evitacao (onde o individuo frente a algo
terd atracdo ou aversdao) e micro-valéncias (emocgOes sutis que desenvolvem sugestes
associadas com tudo o que o individuo experimenta e armazena na memdoria) permitem
desvendar com muito mais eficiéncia o comportamento do consumidor.

Um grande responsavel por incitar as emocdes, sdo 0s neurdnios-espelho, “os que
ajudam a prever a acdo do outro sujeito e a colocar no seu lugar em situagdes diversas”
(CAMARGO, 2013, p. 111). Os neurénios-espelho induzem o ser humano ao comportamento
de consumo de varias maneiras, Camargo (2013), relata por exemplo, que a0 no momento em
que o individuo vé pessoas por quem tem empatia vendendo alguma coisa, seus neurénios se
ativam. Além disso, mesmo ao ler uma historia, essas células nervosas influenciam a motivacgéo
para 0 consumo.

A emocao surge a partir da familiaridade (sensacdo de algo ser proximo da realidade
vivida pelo individuo) e fluéncia de processamento (a medida de facilidade ou dificuldade do
ser humano para processar informacdes). Esta profundamente relacionada ao comportamento
do consumidor, isto porque no momento em que este vai as compras, terd produtos que ird
gostar, reforcando a valéncia emocional positiva (gostar); como também produtos que ndo ira
gostar, gerando valéncia emocional negativa (GENCO, POHLMANN E STDEIL, 2013).

Ao optar pela compra de algo, fazer uso do mesmo, o cliente ird gerar uma
experimentacdo emocional (respostas a produtos e marcas); em seguida estimular e reforcar a
aprendizagem (o que o individuo aprendeu com a experiéncia, a opinido gerada). E isto vira a
influenciar as respostas quanto experiéncias futuras com o produto comprado e a marca, criando
habitos (costumes) e marcadores somaticos que intervirdo nas preferéncias, que poderdo durar
uma vida inteira (GENCO, POHLMANN E STDEIL, 2013).

O termo marcadores somaticos € um tipo especial de sentimento que é formado por uma
experiéncia. De acordo com Genco, Pohlmann e Steidl (2013), as emoc¢Ges impactam as
percepcdes, avaliagdes, decisdes e comportamentos. S8 memdarias de respostas corporais a
experiéncias passadas, que sdo criadas e atualizadas a cada experiéncia que o individuo tem na
vida. Ao enfrentar uma nova situacdo, esses marcadores sdo acessados rapidamente, muitas
vezes de maneira inconsciente, e fornecem um guia emocional sobre o que fazer a seguir.

As emocOes podem também ser classificadas, segundo Genco, Pohlmann e Steidl
(2013), como discretas ou como pontos subjacentes ao longo das dimensdes da emocdo. A



premissa de emoc0es discretas sustenta que cada emog¢édo, como raiva, alegria, ou desgosto tem
uma representacao Unica na experiéncia, apresentacao fisica e comportamento. De acordo com
a perspectiva dimensional, todas as emocdes podem ser classificadas ao longo de um pequeno
namero de dimensdes fundamentais, sendo as medidas de dimensdo mais comuns: Excitacéo:
Ativacdo, estimulacdo, excitacdo; Valéncia: Gostar, ndo gostar; Motivacdo: Orientacdo da acéo,
predisposicdo de aproximagao evitacéo

Ao realizar a analise de expressoes faciais para identificar as emocdes, € preciso levar
em consideracdo que o individuo pode estar por influéncia de um gatilho emocional, estado
refratario ou estado de animo. O estado refratario € 0 momento durante o qual o pensamento é
incapaz de incorporar a nova informacdo que diverge da anterior e mantém ou justifica a
emocao que persiste. Nesse pequeno periodo, ele concentra a atencdo no problema, utilizando
o conhecimento mais relevante que pode orientar as a¢des iniciais, além de gerar os preparativos
para novas agdes (EKMAN, 2011). Exemplo disso, quando alguém fica furioso ao ser insultado
em publico. Durante a faria, dificilmente se ir4 ponderar se o que foi dito realmente teve a
intencdo de insultar. O conhecimento que ja se tem sobre quem insulta da natureza das ofensas
estard apenas disponivel de forma seletiva; apenas parte do conhecimento que apooia a raiva
sera lembrada, e ndo aquilo o que contradita. Se quem ofendeu se explica ou pede desculpas, a
pessoa com raiva pode ndo logo absorver essa informacéo no seu comportamento (EKMAN,
2011).

Os gatilhos emocionais sdo respostas emocionais automaticas para determinadas
situacbes baseadas no conhecimento intuitivo, em memdrias de experiéncias vividas no
passado, ou informagfes adquiridas anteriormente. Ha gatilhos que ndo sdo especificos a
cultura, mas ao individuo. Um exemplo de ativacdo de gatilho emocional é quando se esta na
carona de um automdvel e algo cruza a frente deste, automaticamente mesmo nao se estando
no controle do veiculo se impulsiona o pé para frear. Outro exemplo seriam situacdes
semelhantes as que geraram algum trauma ou fobia no individuo (EKMAN, 2011).

Além das emoc0es, 0s seres humanos tem estados de animo, os quais Ekman (2011)
afirma serem coisas diferentes, mesmo que ambos envolvam sentimentos. A maior diferenca €
que as emocgdes sdo mais curtas do que os estados de animo. Isto porque os estados de animo
podem perdurar por um dia inteiro ou até dois, a medida que as emoc¢fes podem apresentar-se
e sumir em questdo de minutos ou segundos. Um estado de &nimo se parece com um estado
emocional leve, porém continuo. Se for irritabilidade, o individuo ficara de tal maneira irritado
o0 tempo todo, prestes a ficar furioso. Se for melancolia, ficard levemente triste, disposto para
ficar muito triste. Um estado de animo desdenhoso compreende as emoc¢des de nojo e desprezo;
um euférico abrange alegria e valéncia positiva; e um apreensivo abrange medo.

Um estado de animo desperta emoces especificas. Ao estar irritadico, procura-se uma
oportunidade para ficar irritado; interpreta-se 0 mundo de uma maneira que permite, ou exige,
que se fique irritado. O individuo fica irritado com questdes que em geral ndo o provoca, e a
irritacdo pende a ser mais forte e durar mais do que se ndo estivesse irritadico (EKMAN, 2011).

Estimular as emocdes discretas que se deseja hos consumidores nao é tarefa facil. Como
gerar a excitagcdo, uma valéncia positiva e motivacdo no cliente para a compra da marca € um
desafio. As emocgGes do consumidor desempenham um papel importante nas suas impressoes
sobre um produto, servigco ou propaganda (GENCO, POHLMANN E STDEIL, 2013). Neste
sentido, a proxima secdo tem um papel importante para compreender a forma como o
consumidor do mercado de moda se comporta em suas escolhas.

2.3 Consumidor de moda



A possibilidade de saber como 0 comportamento acontece, e 0 que transcorre na mente
do consumidor, encanta todo profissional de marketing. A década de 1990 foi definida pelos
americanos e outras nac6es desenvolvidas como sendo a década do cérebro e, em consequéncia
disso, muitos recursos financeiros e materiais foram destinados para seu estudo. A partir deste
momento surgiu o interesse cientifico sobre o comportamento dos consumidores, perspectiva
que ainda ndo havia atraido a curiosidade académica de neurologistas (FEGHALI, 2016).

O processo de escolha de um produto de moda depende da maneira como o individuo
ira selecionar, organizar e interpretar as informagGes a ele transmitidas para criar algo
significativo para sua vida. No momento em que escolhe uma peca da moda, este espera
recompensa, como por exemplo, aceitacdo, social por sua escolha (COBRA, 2014)

Dentre as influéncias que levam o cliente ao comportamento de compra, Feghali (2016,
p. 92) aponta que:

[...] no campo da moda, especificamente, os sentimentos e desejos parecem
desempenhar um papel central nas escolhas dos consumidores. Por intermédio da
moda um individuo pode expressar sua personalidade, seus ideais, suas preferéncias,
enfim, pode, com sua maneira de se vestir, comunicar-se visualmente. E apesar dessa
escolha ser consciente e planejada, os inimeros fatores nela envolvidos (simbologia
das marcas, efeitos das cores, forma e tamanho das pecas etc.) tém origem no
inconsciente, tanto individual quanto coletivo.

Histérias em campanhas publicitarias geram na mente do consumidor diversos
estimulos. Isto ocorre porque, segundo Genco, Pohlmann e Steidl (2013), as historias narradas
ativam a empatia. Ao ler ou assistir aos comerciais, o individuo sente os sentimentos dos outros
como se fossem seus; simula situagdes e lugares que ndo sao experimentados diretamente. Além
disso, as historias narradas o persuadem e ajudam no desenvolvimento do aprendizado. Isto se
deve pela estrutura, nivel de detalhe e conectividade de elementos que fazem a lembranca delas
e as suas mensagens serem dificilmente esquecidas.

Por conta da empatia gerada pelos neurdnios-espelho, e a intrigante possibilidade de
persuadir discretamente, que as histdrias tém atraido a atencdo dos comerciantes. Quando esta
profundamente imerso em uma histéria, um leitor ou espectador € mais receptivo as ideias
expressas nas historias. Isto se deve ao fato de neste momento suas crengas e opinides pré-
existentes serem relativamente inacessiveis (GENCO, POHLMANN E STDEIL, 2013).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho foi construido por meio do método indutivo, o qual Markoni e
Lakatos (2010) relatam se tratar de um processo mental que considera determinado fato poder
ser verdade por intermédio de apresentacdo de dados suficientemente verificados. Entretanto,
0 argumento indutivo conduz a conclusbes mais amplas do que as premissas nas quais se
fundamenta. E;m seguida foi desenvolvido um questionario fechado com o objetivo de tracar o
perfil das participantes da pesquisa. No questionario composto por perguntas de mdltipla
escolha, foi questionada a idade das respondentes, e se estas se consideravam de principios
conservadores ou modernos, e de personalidade discreta ou ousada.

Na sequéncia passou-se a pesquisa experimental com a aplicacdo de um a software de
reconhecimento facial Affdex Me operado a partir de um aplicativo. Genco, Pohlmann e Steidl
(2013), esclarecem que o software de reconhecimento facial detecta as expressdes faciais em
dois niveis: O observavel através de mudancas nas expressdes, como por exemplo, sorrisos ou
carrancas; E ndo observaveis, ou seja, as alteragdes micro-musculares, como por exemplo,



contragbes dos masculos com reagdes emocionais positivas e negativas (GENCO,
POHLMANN E STEIDL, 2013).

A analise de expressdes faciais por meio deste método busca identificar as seis emocdes
humanas universais, chamadas de emoc0es discretas. Cada qual é associada a uma expressdo
facial diferente reconhecida absolutamente entre as culturas: alegria, tristeza, raiva, medo, nojo
e surpresa. Mais recentemente, o desprezo foi nomeado como uma sétima emogdo universal. A
atencdo € o mecanismo cerebral pelo qual os insumos inconscientes sdo elevados a consciéncia.
Os niveis de atencdo influenciam as emocdes, a memoria e as expectativas. A valéncia e o
engajamento emocional sdo dimensdes — ao contrario de tipos discretos — de emocdo. A
valéncia refere-se a direcdo de gostar ou ndo gostar, reagdo positiva ou negativa. O engajamento
refere-se ao nivel de estimulacgéo, intensidade e agitacdo (GENCO, POHLMANN E STEIDL,
2013).

Gil (2010), argumenta a pesquisa experimental poder ser realizada em qualquer lugar,
sem ser obrigatoriamente em laboratério. Porém, tem que obedecer aos critérios de manipulagéo
(o pesquisador precisa fazer algo para manipular a0 menos uma caracteristica dos itens
estudados); controle (introducdo de um ou mais controles sobre a situacdo experimental); e
distribuicdo aleatdria (0s sujeitos a participar dos grupos experimentais e de controle precisam
ser feitos aleatoriamente). O experimento foi aplicado em uma sala de aula, nas Facccat, onde
0 ambiente foi condicionado para ser 0 mais natural e confortavel possivel, ou seja, 0 ambiente
estava com uma temperatura agradavel, iluminacdo adequada, livre de ruidos e interferéncias
externas. O experimento foi aplicado em 15 mulheres, pois segundo Yin (2016), explica, na
pesquisa qualitativa de dados ndo importa a quantidade, mas sim a qualidade das informacdes
a serem fornecidas. Estas participantes foram escolhidas de forma ndo probabilistica por
acessibilidade, sendo uma amostra distante de qualquer procedimento estatistico, mas sim apor
meio da selecdo de elementos pela facilidade de acesso aos mesmos (VERGARA, 2004).

Para finalizar a segunda etapa, aplicou-se um segundo questionario fechado, com o
objetivo de identificar as informacGes acerca da experiéncia das respondentes com a campanha
publicitaria. O questiondrio composto por duas perguntas, sendo a primeira uma pergunta
fechada questionando se a participante ja havia assistido ao comercial; e a segunda, uma
pergunta de maltipla escolha questionando se esta ndo gostou do comercial, gostou mais ou
menos ou gostou.

A coleta de dados na pesquisa experimental, conforme Gil (2010), é realizada mediante
amanipulacdo de determinadas condi¢des e a observacao dos efeitos resultantes. O experimento
envolve geralmente a presenca de um estimulo e sua resposta. Para tanto, neste trabalho os
estimulos sdo as cenas do video da campanha publicitaria. As respostas, por sua vez, sdo as
emoc0es ativadas, a atencdo detectada, bem como a valéncia positiva ou negativa registrada e
0 engajamento emocional expressados na face da participante.

Assim, uma a uma das respondentes, foram convidadas a entrar na sala de aula e
responderem ao primeiro questionario, assistirem a campanha publicitaria num notebook
enquanto eram gravadas e captadas as emocdes pelo software de reconhecimento facial Affdex
Me operado por aplicativo. O notebook foi posicionado sobre uma mesa no centro da sala de
aula, onde havia junto a esta uma cadeira para as respondentes sentarem-se e assistirem ao
comercial. Como forma de preparacao para deixar a mente das participantes mais relaxadas e
habituadas ao ambiente, além de tentar minimizar possiveis estados refratarios e estados de
animo, para garantir a geracdo de dados mais confiaveis, antes delas assistirem a campanha
publicitaria, foi-lhes mostrado um video relaxante de trinta segundos com cenas da natureza.

Como o software limita-se a analisar seis emog0es ou expressdes simultaneamente,
foram utilizados dois smartphones de mesma marca e modelo ( para garantia da mesma



qualidade da camera). Estes estavam com os softwares ligados para no primeiro analisar seis
das possiveis emogdes ativadas, € no segundo, uma sétima emocdo, bem como a atengéo
detectada, a valéncia positiva ou negativa registrada, e 0 engajamento emocional expressado na
face da participante.. Com isto houve uma simulacéo de realidade controlada de uma forma que
os resultados ndo pudessem cerce distorcidos. Por Gltmo cada respondente preencheu o
segundo questionario.

Para a andlise dos resultados foram utilizados os videos gravados, que foram transcritos
e arquivados para consultas posteriores. Foram listados os resultados obtidos: as emocdes
ativadas, a atencdo detectada, bem como a valéncia positiva ou negativa registrada, e o
engajamento emocional. Foi também realizada a comparacao entre estas reacdes e as respostas
dos questionarios, e a transcricdo de relatorios com as devidas conclusdes acerca das mudancas
de expressao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

7.1Aplicacacéo do software de reconhecimento facial

A partir da aplicacdo do software de reconhecimento facial Affdex Me, identificou-se
as expressoes referentes a alegria, tristeza, raiva, medo, nojo, surpresa, desprezo, valéncia,
engajamento e atencdo. As expressdes faciais ligadas a alegria foram identificadas em quatro
das quinze participantes. As que apresentaram alegria tinham faixa etéria inferior a quarenta
anos e se auto definiram como modernas. Uma respondente relatou ser de personalidade ousada,
em contrapartida as trés que se definiram como de personalidade discreta. A participante que
mais expressou alegria teve idade entre vinte e trinta anos, sendo responsavel por 72% das
evidéncias. De acordo com os resultados captados pelo software, a faixa etaria inferior a vinte
anos expressou 17% da alegria registrada no gréafico, enquanto a entre vinte e trinta anos
expressou 75%, e a entre trinta e quarenta anos teve 8%. Todas as participantes assistiram o
comercial pela primeira vez e relataram terem gostado do video.

O gréafico 1 mostra o percentual da alegria no tempo onde a emocdo foi identificada.
Gréafico 1 — ExpressOes faciais referentes a alegria.

Alegria
120

100

.+ 8

tan, g S

B
0‘0
'ri

% Alegria
(=)}
<

+% Alegria

¢
L

0:00 0:28 0:57 1:26 1:55
Tempo

Fonte: Pesquisa 2017



As expressOes faciais ligadas a tristeza foram identificadas em seis das quinze
participantes, com faixa etaria inferior a cinquenta anos. Quatro respondentes se auto definiram
como modernas, em contrapartida a duas que se auto definiram conservadoras. Quatro
respondentes definiram sua personalidade como discreta, enquanto duas se auto definiram
como ousadas. A participante que mais expressou tristeza tem idade entre vinte e trinta anos,
sendo responsavel por 36% das evidéncias. De acordo com os resultados captados pelo
software, a faixa etéria inferior a vinte anos expressou 1% da tristeza demonstrada no grafico,
enguanto a entre vinte e trinta anos apresentou 94% , e a entre trinta e quarenta anos teve 5%.
Todas as participantes assistiram o comercial pela primeira vez e relataram terem gostado do
video.

O gréfico 2 mostra o percentual da tristeza no tempo onde a emocao foi identificada.

Grafico 24 — Expressdes faciais referentes a tristeza.
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As expressOes faciais ligadas a raiva foram identificadas em oito das quinze
participantes, com faixa etaria inferior a sessenta anos. Destas, seis se auto definiram como
modernas, em contrapartida a uma que se auto definiu como conservadora. Quatro respondentes
relataram ter personalidade ousada, enguanto trés se auto definiram como de personalidade
discreta. A participante que mais expressou raiva teve idade entre vinte e trinta anos, sendo
responsavel por 26% das evidéncias. De acordo com os resultados captados pelo software, a
faixa etaria inferior a vinte anos expressou 16% da raiva registrada no grafico, enquanto a entre
vinte e trinta anos teve 81%, a entre trinta e quarenta anos ndo demonstrou evidéncias da
emocao, e a entre quarenta e cinquenta anos apresentou 3%. Todas as participantes, assistiram
ao comercial pela primeira vez, com excessao da respondente de cinquenta anos, e relataram
terem gostado do video.

O gréfico 3 mostra o percentual da tristeza no tempo onde a emocao foi identificada.
Gréafico 35 — Expressoes faciais referentes a raiva.
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As expressOes faciais ligadas ao nojo foram identificadas em nove das quinze
participantes, com faixa etaria inferior a cinquenta anos. Oito respondentes se auto definiram
como modernas, em contrapartida a duma que se auto definiu conservadora. Quatro
respondentes definiram sua personalidade como discreta, enquanto cinco se auto definiram
como ousadas. Todas as participantes assistiram o comercial pela primeira vez e relataram
terem gostado do video.

O gréfico 4 mostra o percentual do nojo no tempo onde a emocao foi identificada.

Gréfico 4 — ExpressOes faciais referentes ao nojo.
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As expressdes faciais ligadas a surpresa foram identificadas em dez das quinze
participantes, com faixa etaria inferior a cinquenta anos. Sete respondentes se auto definiram
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como modernas, em contrapartida a trés que se auto definiram conservadoras. Seis respondentes
definiram sua personalidade como discreta, enquanto quatro se auto definiram como ousadas.
Todas as participantes assistiram o comercial pela primeira vez e relataram terem gostado do
video.

O grafico 5 mostra o percentual da surpresa no tempo onde a emocdo foi identificada.

Grafico 5 — Expressoes faciais referentes a surpresa.

Supresa
30
70 N
60
Z 50
240 @
xS 30 s O + % Supresa
20 4* b
¢ ¢

10 g‘ L 4

0

0:00 0:28 0:57 1:26 1:55
Tempo

Fonte: Pesquisa 2017.

As expressdes faciais ligadas ao desprezo foram identificadas em trés das quinze
participantes, com faixa etaria inferior aos trinta anos. Uma respondentes se auto definiu como
moderna, engquanto a outra definiu conservadora. Ambas auto definiram suas personalidades
como sendo discretas.

O grafico 6 mostra o percentual de medo no tempo onde a emocdo foi identificada.

Grafico 6 — Expressoes faciais referentes ao desprezo.
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As expressOes faciais ligadas a valéncia foram identificadas em treze das quinze
participantes, com faixa etaria inferior a sessenta anos. Seis participantes apresentaram valéncia
positiva e negativa, enquanto sete participantes demonstraram apenas valéncia negativa, e
nenhuma apenas valéncia positiva. Onze respondentes se auto definiram como modernas, em
contrapartida a duas que se auto definiram conservadoras. Oito respondentes definiram sua
personalidade como discreta, enquanto cinco se auto definiram como ousadas. Quatorze
participantes assistiram o comercial pela primeira, vez e relataram terem gostado do video.

O gréfico 7 mostra o percentual da surpresa no tempo onde a emocao foi identificada.

Grafico 7 — Expressdes faciais referentes a valéncia.
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As expressdes faciais ligadas ao engajamento emocional foram identificadas em
quatorze das quinze participantes com faixa etaria inferior a cinquenta anos. Onze respondentes
se auto definiram como modernas, em contrapartida a quatro que se auto definiram
conservadoras. Oito respondentes definiram sua personalidade como discreta, enquanto seis se
auto definiram como ousadas. Todas as participantes assistiram o comercial pela primeira vez
e relataram terem gostado do video.

O grafico 8 mostra o percentual da surpresa no tempo onde a emocao foi identificada.

Gréfico 8 — Expressdes faciais referentes ao engajamento emocional.
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As expressdes faciais ligadas a atencdo foram identificadas nas quinze participantes. A

atencdo mostrou-se constante durante a exposicdo do video, havendo uma diminuicdo apenas
na metade do filme.
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O grafico 10 mostra o percentual da surpresa no tempo onde a atencao foi identificada.

Grafico 10 — Expressdes faciais referentes a atencéo.
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Os resultados podem ter sofrido influéncias por consequéncia de possiveis gatilhos
emocionais, estados refratéarios, ou estados de &nimo. O estado refratario, momento durante o
qual o pensamento é incapaz de incorporar a nova informacao que diverge da anterior e mantém
ou justifica a emocdo que persiste. Nesse pequeno periodo, ele concentra a atencdo no
problema, utilizando o conhecimento mais relevante que pode orientar as acGes iniciais, além
de gerar os preparativos para novas agoes (EKMAN, 2011). Desta forma, a consumidora pode
ter visualizado uma cena que gerou uma determinada emocao que persistiu durante 0s proximos
segundos, fazendo com que tenha sido identificada pelo software uma expressao ligada a uma
emocao ndo correspondente a cena de um determinado tempo, e sim a de um periodo anterior.

Os gatilhos emocionais, respostas emocionais automaticas para determinadas situaces
baseadas no conhecimento intuitivo, em memorias de experiéncias vividas no passado, ou
informacdes adquiridas anteriormente (EKMAN, 2011), podem também ter sido ativados em
ou nas consumidoras enquanto assistiam ao video. Isto porque no momento em que assistiam
determinada cena esta poderia trazer alguma lembranca do passado ou reacdo ou gerar uma
reacao de instinto a qual ndo era a intencéo real do video.

A presenca da influéncia de estados de animo podem gerar distor¢fes nas emocoes
geradas, pois estes podem perdurar por um dia inteiro ou até dois, a medida que as emocdes
podem apresentar-se e sumir em questdo de minutos ou segundos. Um estado de animo se
parece com um estado emocional leve, porém continuo. Se for irritabilidade, o individuo ficara
de tal maneira irritado o tempo todo, prestes a ficar furioso. Se for melancolia, ficara levemente
triste, disposto para ficar muito triste. Um estado de animo desdenhoso compreende as emocdes
de nojo e desprezo; um euforico abrange alegria e valéncia positiva; e um apreensivo abrange
medo. Um estado de animo desperta emog0es especificas. Ao estar irritadico, procura-se uma
oportunidade para ficar irritado; interpreta-se 0 mundo de uma maneira que permite, ou exige,
que se fique irritado. O individuo fica irritado com questdes que em geral ndo o provoca, € a
irritacdo pende a ser mais forte e durar mais do que se ndo estivesse irritadico (EKMAN, 2011).
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Dessa forma, se uma ou mais consumidoras durante a pesquisa estavam sob influencia
de um estado de animo, as emocg0Oes expressadas ndo tinham seriam as mesmas caso néo
estivessem sob este controle, interferindo nos resultados.

7.3 Analise da opinido das respondentes

No segundo questionario fechado, foi questionado se a participante ja havia assistido a
campanha publicitéria antes da pesquisa. Das quinze respondentes, quatorze responderam que
ndo. A divulgacéo, segundo a responsavel pelo marketing da empresa, ficou a cargo da internet,
trabalhando em canais como youtube, vevo e facebook.

A segunda questdo deste questionario foi se estas ndo haviam gostado do comercial, se
haviam gostado mais ou menos, ou se haviam gostado. Todas as respondentes afirmaram ter
gostado.

8 CONSIDERACOES FINAIS

. Apo6s a aplicacdo do experimento, foi possivel observar que as respondentes ndo
ficaram atreladas a padrdes demograficos como idade, ou estilo de vida, na expressao de seus
comportamentos. Constatou-se que as participantes do experimento com idades bem diferentes
e que se auto— definiram como conservadoras, modernas, discretas e ousadas tiveram
despertadas emocdes bem aleatdrias, sem nenhuma ligacdo com a faixa etaria ou estilo de vida.
Pode-se concluir que a partir da aplicacdo do software de reconhecimento facial identificou-se
com maior intensidade as expressdes faciais de alegria e surpresa, divergindo parcialmente os
resultados obtidos. Isto porque as participantes tiveram maior manifestacdo da emoc¢do nojo
seguida da emocdo surpresa enquanto assistiam a campanha publicitaria. A hipotese de que a
partir da aplicacdo do software de reconhecimento facial identifica-se com pequena intensidade
as expressoes faciais ligadas ao desprezo, coincidiu como sendo a emogao de menor evidéncia
no rosto das consumidoras.

. Notou-se grande constatacdo de medo, tristeza, raiva e valéncia emocional negativa,
sendo o video o retrato de festa e diversdo, onde a marca celebra a felicidade e as personagens
mostram-se alegres e descontraidas. Tal constatacdo pode estar vinculada as cenas de chuva, a
fraca iluminacdo e a musica de fundo com nuances melancélicos do video. O que vem a ser
uma sugestdo de pesquisa para trabalhos futuros, a percepcdo dos consumidores gerada pelo
som e luz na apresentacdo de campanhas publicitarias.

A surpresa marcou evidéncias principalmente no inicio e no final do video. Inicialmente
pela abordagem que instiga a pessoa querer visualizar o enredo, ja que gera curiosidade da sua
continuidade, porque segundo Genco, Pohlmann e Steidl (2013), as histdrias narradas ativam a
empatia e simula situacdes e lugares que nao sdo experimentados diretamente pelo individuo,
e quando imerso nelas e é mais receptivo as ideias expressas. E no final, onde mostra o logo da
empresa, devido a desmistificar qual seria a marca de um comercial tdo envolvente, e a ousadia
presente que ndo costumava ser utilizada nas suas campanhas publicitarias anteriores — fato
relatado por meio de comentarios de consumidoras ap6s a experiéncia.

A campanha conseguiu um forte engajamento emocional, gerou resultados
diversificados de valéncia e prendeu muito a aten¢do, envolvendo as consumidoras enquanto
assistiam ao comercial. Neste ambito, ha a sugestdo tambem para futuras pesquisas sobre o
tempo ideal de um video para que venha a atrair a atengdo e passar a mensagem ao consumidor
de maneira eficaz.
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