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Resumo:

A musica sempre fez parte da esséncia e cultura do ser humano. Cada vez mais
observamos a sua presenca numa multiplicidade de elementos, especialmente com o
crescimento do audiovisual. Todavia, esta ubiquidade musical pode trazer uma série de
acoes e estimulos que, perante a sua exposi¢do, podem-se revelar positivos ou negativos.
Assente nesta tematica, decidimos compreender de que forma € que a utilizacdo de um
determinado tipo de musica pode, ou ndo, captar a atencdo do utilizador online perante a

visualizag¢do de um anuncio e, quica, levar ao clique e a uma eventual convers&o.

Para isso, decidimos explorar a criacdo de um anuncio publicitario original,
construido com o Unico proposito de servir esta investigacdo e a consequente obtencao de
resultados através de uma pesquisa quantitativa sob a forma de questionario online. Desta
forma, esmiu¢dmos o modo de como a musica pode estimular conceitos como a atencao,
memoria, familiaridade, coeréncia dos elementos, ritmo e gostos pessoais, bem como
perceber de que forma € que estes se interligam com o que o0 espectador esté a visualizar

durante a campanha publicitaria.

Assim, este estudo foi aplicado tendo em mente a plataforma do YouTube, uma
vez que, nesta rede social, apenas dispomos de um curto periodo de tempo de exposicao
obrigatoéria do anuncio para, consequentemente, levar a conversao do utilizador para a
landing page pretendida. Acrescenta-se, ainda, que o objetivo do estudo foi alcangado,
com a conclusao absoluta de que a musica de uma campanha audiovisual pode induzir a
atencdo do recetor, consumando que a otimizagdo maxima numa campanha publicitaria

ocorre quando se prioriza a coeréncia da musica com o andncio.

Palavras-chave: Mdusica, Publicidade Online, YouTube, Coeréncia e Ritmo,

Familiaridade, Gostos Pessoais, Emocéo e Memoria



Abstract:

Music has always been part of the essence and culture of the human being. We are
increasingly observing its presence in a multiplicity of elements, especially with the
growth of audiovisual. However, this musical ubiquity can bring a series of actions and
stimuli that, when exposed, can prove to be positive or negative. Based on this theme, we
decided to understand how the use of a certain type of music may or may not capture the
user's attention online when viewing an ad and, perhaps, lead to clicks and eventual

conversion.

For this, we decided to explore the creation of an original advertisement, built with
the sole purpose of serving this investigation and the consequent results obtained through
a quantitative survey in the form of an online questionnaire. In this way, we scrutinize the
way in which music can stimulate concepts such as attention, memory, familiarity,
coherence of elements, rhythm and personal tastes, as well as understanding how these

interconnect with what the viewer is viewing during the advertising campaign.

Thus, this study was applied with the YouTube platform in mind since, in this
social network, we only have a short period of time of mandatory exposure to the ad and,
consequently, lead to the conversion of the user to the intended landing page. It is also
added that the objective of the study was achieved, with the absolute conclusion that the
music of an audiovisual campaign can induce the receiver's attention, assuming that the
maximum optimization in an advertising campaign occurs when prioritizing the

coherence of the music for with the ad.

Keywords: Music, Online Advertising, YouTube, Coherence and Rhythm, Familiarity,
Personal Taste, Emotions and Memory



Indice geral

AQGFAdECIMENTOS ..ottt ettt e e b e et e e e e s te et e aseesaeesteeseesseeseaneesreas iii
RESUIMO. <.ttt n Y%
AADSTIACT, .. %
INAICE U8 FIGUIBS ......vecvevcececeeis ettt sttt sttt ss st enees ix
INAICE 8 TADEIAS .......eveeceee ettt X
LiSta 08 ADrEVIATUIES ......couiieiieieeeee e Xi
Capitulo I — INErOAUGED. ........ceuiieeieieie e e 1
1.1, Relevancia do eSTUAO.........cceiiiiriiiiiieiee e 3

1.2. Definicdo do problema de INVeStigagao ..........ceceeveieeieiie i 4

1.3.  Estrutura da diSSEraCa0.........c.cccvevueiiiirieie e 7
Capitulo 11 — ReVvisdo da Literatura..........cccccccveviiiiiiese e 9
2.1 O YouTube: Contexto € eVOIUGAD.........cccvevierieieeie e 10

2.2  Formatos e estratégias de anuncios para 0 YouTube ..........cccccevveveiviesneenne. 11
2.2.1.  Aceitacdo publicitaria N0 YOUTUDE ......cccovevvveiieiieieece e 13

2.2.2.  Tipologia de anincios N0 YOUTUDE ........cccvevveiiiiie i 18

2.2.3.  Segmentagdo N0 YOUTUDE .......covviiiiieiese e 23

2.3. Ainteracdo entre a musica e a publicidade............ccoccoeoiiiinniniii s 25
2.3.1. A utilidade da masica na publicidade ...........ccccoereereiinieneiniiieieee s 26

2.3.2. RIMO € COBIBNCIA .. vevvevieiitesiieieeie ettt 28

2.3.3.  Familiaridade musical..........c.ccooiiiiiiiiiiiie e 30

2.3.4.  (GOSEOS PESSOAIS ....vvvrverriiisiesiieseeseeseeste st st sbe sttt e ettt sbesbe i 31

2.3.5.  EMOGED € MEMOIIA .....ocveiiiieiieiieieieie e 32
Capitulo T — Metodologia .......cceeviiiieiicic it 34
3.1.  Objetivos e problemas de iNVESIJACAD .........cccervriieririieiieieeee e 35
3.2. V=00 (o] (o]0 T USSP SO 37
3.2.1.  Definicao da populago ........cceoeiiiiiiiiiieiiee e 37

Vi



3.2.2.  PrOCEAIMENTO ..ottt e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e aaans 38

3.2.3.  Mdsicas aplicadas no instrumento e a sua composicéo intrinseca........ 40

3.2.4. Validacdo das variaveis em eStUCO .........cccovvrierveeerieieiesese e 40

3.2.5.  Estruturacfo do qUESTIONANIO.........ccuruerieirieriiieierie e 41

3.2.6.  HipoOteses de iNVEStIGACAD .........evveerieriririerieeee e 42
Capitulo 1V — ANAlLISE de dadOS .......cceiveiiiiiieieiee e 43
4.1.  CaraterizaGao 0@ aMOSIIa........cccuiiiiiieieieiieie sttt 44

4.1.1. Comportamento da amostra perante o tempo de exposi¢do dos anuncios

4.1.2. Comportamento da amostra perante o ritmo da musica e a sua coeréncia

(070 IO I T4 U o o SO SRSPSTRRPR 50
4.1.3. Comportamento da amostra perante a familiaridade da musica............ 53

4.1.4. Comportamento da amostra perante 0s gostos pessoais musicais e 0

ANUNCIO. ..ttt et e e e e 54
4.1.5. Comportamento da amostra perante a emocdo e memoria................... 55

4.1.6. Comportamento da amostra perante a utilidade da musica num anuncio

.................................................................................... 56

4.2.  Validagdo das NIPOLESES ........cccvevviiieieeie et 57
CaPItUIO V — DISCUSSAD ... .ecuveivieieeiieiteesieste e esie et e s e e stestaesteeaesraesbeebesnaestaesesrsesreeneens 60
5.1.  DiSCUSSE0 A0S reSUIAAOS ........ooveviiiiiiiiisiieeeiee e 61
Capitulo VI — Concluséo, LimitacGes e Sugestdes para Futuros Estudos............... 65
T O o o [0 Uo OSSR 66
6.1.  LimitagOes d0 EStUAOD.......ccuiiiiieieiiisieiceee e 67

6.2, PiSAS TULUIAS ..ecveeieeieeie ettt nne e 67
Referéncias DibIIOgrafiCas ..o 69
AANIEXOS .. ettt b e et bt R et bt e R et et e e R ettt e nne e enbeenreas 78
ANEX0 | — Validagho das QUESTOES .......cceeruiriiriieie et 79
ANEXO 11 — QUESLIONAIIO ....eecvviciiie ittt sbe et be e eb e e s be e saaesnbeeerees 82

vii



ANEXO T — ANUNCIOS ...ttt e e et e e e et e e e e e e e e eeeeeeeaaaans 99

Anexo IV — Dados “Ignorar ou Visualizar antincio” — versdo reduzida................. 100
Anexo V — Dados “Captar a atengdo” — Versdo Completa ..........ccocceeeverencnennnnnn 102
Anexo VI — Teste de significancia individual em relagéo ao ritmo...............cc.ce...... 104
Anexo VIl — Teste T em relagéo ao ritmo, familiaridade e coeréncia..........c...c....... 106
Anexo VIII — Testes sobre a familiaridade musical...........cccoocoveriiiniieieiieieene 110

viii



Indice de Figuras

Figura 1. Percentagem de share nos dispositivos que utilizam o Youtube. Fonte:

EMAIKELET (2020) ...evieieieiieie ettt sttt b e nre et e 6
Figura 2. Atencdo visual durante o anuncio - TV vs Youtube. Fonte: IPSOS Connect
2207220 ) OSSR 12
Figura 3. Modelo concetual para aceitacdo do consumidor de publicidade no YouTube.
Fonte: Dehghani, et al. (2016) ........cccueiuiiiiiieieiie e 14
Figura 4. Idealizacdo de modelo estratégico de publicidade no Youtube por parte da
Google. Fonte: Miranda (2018) .......cc.eiieiiiieiieriecie e 22


file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763324
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763324
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763325
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763325
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763326
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763326
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763327
file:///E:/Pedro_Azevedo_2150706_Dissertação_Versão_Final.docx%23_Toc74763327

Indice de Tabelas

Tabela 1. MUsicas utilizadas N0S ANUNCIOS..........ccuvirirriirene e 40
Tabela 2. HipOteses de iNVESHIZAGAD ........c.cuieririririeiese s 42
Tabela 3. Género dos inquiridos, COM N=102........cccccererererieneereeeere e 44
Tabela 4. Faixa etaria dos inquiridos, com N=102............cccccoerriierieriieiesieese e 45
Tabela 5. Habilitaces literarias dos inquiridos, com N=102............ccccccevvriverrerernnnnn. 45
Tabela 6. Géneros musicais ouvidos pelos inquiridos, com N=102..........c.cc.ccccervrerune. 46

Tabela 7. Tabulagdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
eXPOSIGA0” — ANUNCIO L...uieiiiiieiieeie ettt be e sneees 48
Tabela 8. Tabulacdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
EXPOSIGAO” — ANUNCIO 2.ttt ettt bbbt sb e nes 48
Tabela 9. Tabulagdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
eXPOSIGA0” — ANUNCIO 3...iiiiiieiccieeie et e e e nte e e saaens 49
Tabela 10. Tabulagdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
EXPOSICAO” — ANUNCIO ...ttt bttt nes 49
Tabela 11. Média, mediana e desvio padrdo sobre o ritmo da musica de cada antncio 50

Tabela 12.Média, mediana e desvio padrdo sobre a coeréncia da musica de cada anincio

........................................................................................................................................ 51
Tabela 13. Média, mediana e desvio padrdo sobre a escolha da musica de cada andncio
........................................................................................................................................ 52
Tabela 14. Média, mediana e desvio padrdo sobre a familiaridade de cada musica....... 53
Tabela 15. Validacao das hipoteses (RESUMO) ......ccveivveiieiieieeiecee e 59



Lista de abreviaturas

AD - Anuncio

APP - Aplicagdo movel

CPA — Custo por aquisicéo

CPC — Custo por clique

CPD — Custo por dia

CPM - Custo por mil impressoes
CPV — Custo por visualizagédo
CTA — Call to Action

EDM — Musica Eletronica

IPP — Instituto Politécnico do Porto
ISCAP — Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto
ROI - Retorno de investimento

TV - Televisao

VCPM - Custo por mil impressoes visivel

Xi



CAPITULO I -INTRODUCAO




No panorama atual, € incontestavel a opinido de que fazemos parte de uma realidade
digital em constante crescimento. De facto, nunca antes na histdria da humanidade foi
exequivel estar presente em todo lado a partir de um s6 ponto. Com 0s avangos
tecnoldgicos, as empresas viram a necessidade de ampliar os seus modelos de negocio
para um s6 meio, tendo de se adaptar a esta nova realidade e, consequentemente, migrar
grande parte dos seus recursos para 0 mundo virtual. Assim, aliada a esta necessidade, a
verdade € que o tecido empresarial procurou a oportunidade de conseguir estabelecer um
vinculo de contacto permanente com os seus clientes, uma vez que, com esta ascensé&o,
foi possivel quebrar barreiras geograficas e conduzir, na préatica, a concorréncia de todo

o tipo de empresas, sejam elas de pequena ou de grande dimensao.

Neste contexto, o campo publicitario assume um papel prepotente no &mbito da
veiculacdo de contetdos e ideologias para 0s meios virtuais. Entramos, por isso, na
teméatica da publicidade digital que conta, atualmente, com uma omnipresenca

indiscutivel em todas as zonas da internet.

Todavia, com toda esta ubiquidade publicitaria, cada vez mais nos deparamos com
a problemética da sobrecarga de informacdo que, por sua vez, desencadeia um
condicionamento automatico por parte do visualizador, desenvolvendo um estimulo
predisposto a ignorar quase tudo o que se constitua como mensagem publicitaria. Para
isso, é imperativo que as empresas implementem estratégias de anincios mais relevantes
e distintivos, colocando a publicidade digital em constante interacdo com 0 apogeu da
vertente audiovisual (Valdell6s, 2011).

Assim, antes de esmiugarmos o que pode contrariar esta negligéncia do utilizador
online perante a visualizagdo de um anuncio, serd importante termos em linha de conta

um enquadramento geral e atual da publicidade online.

Desta forma, de acordo com os dados publicados pela consultora PwC, citada por
Julio (2019), cerca de 30% dos contetdos publicitarios produzidos sédo disseminados
através da vertente audiovisual online, prevendo-se um crescimento exponencial durante
0s proximos anos, com vista a igualar ou, até mesmo, ultrapassar a publicidade tradicional
no periodo maximo de 5 anos. Na verdade, esta tendéncia ja se encontra prevista dentro
dos préprios meios digitais, onde se registou um aumento consideravel dos andncios
display (video e banners) em prol dos andncios mais tradicionais (texto) presentes na

prépria search da Google (eMarketer, 2016). No caso de Portugal, segundo dados



publicados pelo Statista (2021a), cerca de 67% dos gastos com publicidade foram
reservados para publicidade digital, dos quais 60% foram dedicados para anuncios em
redes sociais e 15% referentes exclusivamente ao conteudo publicitario sob a forma de
video. Assim, comecamos a observar uma tendéncia enorme para a supremacia da
comunicacdo publicitaria sob a forma de video, comprovada pelos recentes estudos de
mercado divulgados pela Cisco (2021), onde foi evidenciado que cerca de 81% do trafego
da internet é gerado através de video.

Contudo, este boom na publicidade online ndo poderia ser tdo expressivo sem 0
crescimento das redes sociais que, segundo a SproutSocial (2021), configuram-se como
as principais responsaveis pelo seu incremento colossal. De facto, quando verificamos o0s
numeros divulgados pelo Statista (2021b), conseguimos perceber a dimensdo deste
mercado e do potencial existente em termos publicitarios. Em outubro de 2020, foram
registados cerca de 4.66 mil milhdes de internautas ativos, dos quais 4.14 mil milhdes
utilizaram alguma rede social todos os dias de forma ativa. Para além disso, no estudo
levado a cabo pela Buffer (2019), 73% das marcas afirmaram que as experiéncias de
anuncios nas redes sociais foram positivas ou muito positivas do ponto de vista de retorno
financeiro. Também, todos o0s anos a percentagem de internautas que utilizam as redes
sociais para procurar produtos tem aumentado substancialmente, o que gera grandes
oportunidades para as empresas em termos publicitarios, culminando numa percentagem
de 54% no ano de 2019 (GlobalWebindex, 2019).

N&o obstante, de referir que, o foco deste estudo é a plataforma do YouTube e, por

isso, esta introducdo inicial apenas serve de contexto para 0 mote desta dissertacao.

1.1. Relevancia do estudo

No que diz respeito a importancia e relevancia do presente estudo, sera de salientar
que este se deve ao facto da literatura relacionada com o tema contar com algumas
lacunas. Segundo Belanche, Flavian e Pérez-Rueda (2017), as evidéncias da relacéo entre
a musica e a publicidade sdo claras: a musica produz um ganho de atencéo positivo para
com a campanha publicitaria. Contudo, segundo os autores, estas ilacbes deverdo ser
corroboradas com mais elementos de interatividade, especialmente nos meios online, de

modo a validar a sua suposigéao.



Para isso, procuramos aplicar o nosso estudo a plataforma YouTube, um ramo que
ainda esta pouco explorado na literatura. Por consequéncia, consegue-se perceber se o
tempo de exposi¢do obrigatorio podera ter um impacto diferente se este fosse exibido no
regime de “videos ndo ignoraveis”, técnicas que sao, atualmente, disponibilizadas pelo

YouTube para os anunciantes (Puccinelli, Wilcox, & Grewal, 2015).

Contudo, s6 se conseguem alcancar resultados se formos ao encontro da teoria de
Herget, Schramm e Breves (2018), que expde a relevancia do tema em estudo quando
equiparam a musica a uma poderosa ferramenta de marketing que podera influenciar as
decisbes de compra do individuo. Por sua vez, Zoghaib (2019) salienta que as empresas
deverdo adaptar-se e perceber esta temética, bem como procurar aplicar esta técnica nas
suas campanhas por forma a aumentar a atencéo e predisposicao do utilizador para com
0 anuncio. Desta forma, para o criador do anuncio, a melhor maneira de evitar que o
anuncio no YouTube seja ignorado, sera a de criar uma campanha que consiga estabelecer

uma simbiose audiovisual perfeita (Tandyonomanu, 2018).

Portanto, o desenvolvimento do tema desta dissertacao ira permitir que as empresas
que procuram promover 0s seus produtos ou servicos na rede social YouTube consigam
perceber se a escolha da musica para uma das suas campanhas pode vir a aumentar

substancialmente a sua taxa de clique, ou nao.

Consequentemente, pretende-se perceber se este elemento assume um grau de
prioridade elevado aquando da realizacdo da campanha publicitaria e, portanto, se € um
fator que compensa a nivel monetario, uma vez que a utilizacdo de musicas envolve
direitos de autor e, por conseguinte, recompensas monetarias para os autores da musica

em questdo, principalmente no caso de musicas bastante populares.

Assim, a confirmacdo de que a musica efetivamente se configura como um fator
chave capaz de cativar o potencial cliente, podera levar as empresas a ter em conta mais
este encargo aquando da realizacdo do seu orgamento para uma campanha publicitaria

online.

1.2. Defini¢éo do problema de investigagéo

Apesar de existir um potencial irrefutavel no meio da publicidade digital, muitas

empresas ainda compilam uma certa dificuldade em captar e manter a atengdo do
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utilizador online perante a visualizacdo do seu anuncio. Neste contexto, pretendemos ir
ao fundo da questdo e investigar um elemento pouco analisado nas campanhas
publicitarias audiovisuais: a muasica. De modo introdutorio, estudos na area, como a
investigacdo de lyer e Aggarwal (2019), sugerem que ela € a principal responsavel por
provocar diferentes reacfes ao visualizador, podendo despertar conceitos e emocgoes
extremamente variadas e, concomitantemente, passar uma mensagem publicitaria e,

inclusive, aumentar a atengdo para com o anuncio.

Por conseguinte, ndo é novidade que os utilizadores estdo cada vez mais exigentes
e seletivos no que se repercute ao efeito expositivo da publicidade e, cabe as empresas,
diferenciar as suas campanhas e captar a atencdo para a possivel conversdo. Segundo
Zoghaib (2019), as empresas percebem esta tendéncia e, hoje em dia, mais do que nunca,
existe a producdo de um forte apelo emocional aquando da transmissdo de valores e
carateristicas propagativas da publicidade. De acordo com a mesma fonte, uma das
formas de se conseguir esse efeito serd através da mdsica. Esta ideia veio a ser
corroborada por Souza (2017) que defende que a masica se configura como um canal de
comunicacdo proprio, capaz de transmitir uma mensagem de maneira perspicaz,
influenciando o recetor a tomar determinadas atitudes pretendidas pelo anunciante. Por
isso, como refere Valdell6s (2011), cerca de 97% de anincios digitais elaborados tendem

a apresentar, na sua composicao, masica.

Contudo, como ja debatemos, esta interacdo alastrou-se para 0s meios virtuais,
apresentando-se como um grande adversario ao meio audiovisual mais tradicional,
comprovado com um estudo realizado pela IPSOS Connect (2020), onde se concluiu que
0s anuncios apresentados nas redes sociais geram um ganho de atencdo maior, quando
comparados a publicidade televisiva. Neste setor virtual, como néo é possivel apresentar
contetdos e programacdes pré-elaborados, existe a particularidade de os internautas
procurarem conteldos em tempo real. No caso das redes sociais, segundo a Resultados
Digitais (2020), um dos grandes beneficios deste tipo de plataformas, passa pela
exposicdo de material patrocinado a utilizadores que ainda ndo sabem que tém um
problema, atraindo, de forma despercebida, potenciais clientes que ndo estdo a procurar
por determinado tema. De igual modo, este tipo de plataforma, ao permitir investir em
publicidade e segmenta-la ao publico alvo de forma detalhada, podera transformar,

facilmente, um utilizador num futuro cliente (Parera, 2020).



Pretende-se estudar o problema aplicado a rede social YouTube que, apesar de
disponibilizar um volume de negécio gigante para todos 0s anunciantes, aparenta
apresentar problemas na sua apresentacdo de campanhas, nomeadamente a utilizagédo
recorrente a bloqueadores de anuncio e uma grande falha na captacdo de atencdo do
utilizador. Afinal de contas, 0 modelo de negocio do YouTube centra-se na apresentacdo
de anuncios e é o que permite que a plataforma seja gratuita. Para além disso, como se
consta na revisao bibliogréfica, a maior parte dos anuncios é vendido no sistema de Custo
por Mil impressdes (CPM) ou Custo por Clique (CPC), agravando ainda mais este
fendmeno. Neste parametro, se 0 anuncio for bloqueado, a plataforma ndo consegue
apresentar o seu contetdo e, consequentemente, recolher a receita gerada. Contudo,
estudos recentes na area divulgados pela eMarketer (2020) salientam que a maioria de
dispositivos que acede a rede social YouTube ndo consegue utilizar este tipo de
bloqueadores de anuncio, uma vez que mais de metade da percentagem € proveniente do
mercado mdvel e TV, com a inclusdo de smarthphones, tablets e consolas / SmarthTv's,
como podemos constatar na figura Figura.l.

Device Share of YouTube Video Views Among US
YouTube Viewers, Q4 2019-Q3 2020
% of total

Q4 2019 Q1 2020 Q2 2020 Q3 2020
Il Mobile Il Tablet W Desktop l connected TV

Figura 1. Percentagem de share nos dispositivos que utilizam o Youtube. Fonte: eMarketer (2020)

Todavia, tal como acontece em todas as areas do nosso quotidiano, o efeito da
sobrecarga de informacéo também se alastra a rede social YouTube. Apesar de existir
uma tendéncia de incremento de utilizadores para a plataforma, o nimero de anunciantes
apresenta-se, de igual forma, crescente. Deste modo, é imperativo que a constituicdo da
mensagem publicitaria seja relevante, original, coerente e captativa o suficiente para

conseguir reter a atencéo do utilizador e, quica, converté-lo.
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Como forma de contornar esta tendéncia natural para ignorar um anuncio, em
janeiro de 2018 a propria plataforma do YouTube comegou a introduzir, na sua politica
publicitéria, os anuncios de video ndo ignoraveis que, na préatica, resolvem este problema
(YouTubeAjuda, 2021a). Contudo, se 0 anuncio nao captar realmente o utilizador, a
partida, pouco importa se este o visualiza até ao fim, ou ndo. Por isso, com esta dissertacao
pretende-se analisar se um dos elementos que compde o andncio audiovisual (a musica)
pode induzir de forma inconsciente, ndo s6 a atencdo, como também a conversdo do

utilizador.

Neste sentido, foi realizado um estudo empirico através da criacdo de quatro
anuncios distintos, aplicados a um questionario online, por forma a recolher dados
primarios sob pesquisa quantitativa, com vista a simulacdo de um anuncio publicitéario

online na rede social YouTube.

1.3. Estrutura da dissertacéo

A presente dissertacdo desenvolvida no ambito do Mestrado em Marketing Digital
do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP), do Instituto
Politécnico do Porto (IPP), esta estruturada em cinco capitulos.

O primeiro e presente capitulo, tem como objetivo a introducdo dos principais

temas a abordar durante a dissertagéo, referenciando o contexto e evolugdo dos mesmos.

No segundo, procede-se a revisdo da literatura, expondo-se as visfes de diversos
autores e conclusdes de estudos recentes, de modo a contextualizar as tematicas abordadas

e valida-las cientificamente.

No terceiro capitulo, fundamenta-se a metodologia seguida descrevendo-se o
método, instrumento, amostra e procedimento da investigacdo. Nele, definem-se também
0s objetivos e problemas do estudo, evidenciando-se o conjunto de varidveis que o

influenciam, de acordo com o estado da arte.

No penultimo capitulo, procede-se a analise de dados e ao tratamento estatistico
com o auxilio do software SPSS e, mais tarde, a validacdo (ou ndo) das hipoteses de

investigacao.



Finalmente, no quinto e dltimo capitulo, discutem-se dos resultados, tiram-se as

principais conclusdes, identificam-se limitagGes e sugerem-se futuros estudos.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




Antes da abordagem a principal temética do estudo, ou seja, se a musica podera trazer
algum ganho de atencdo numa campanha publicitéaria, é fundamental compreender a
plataforma na qual a presente investigacao se vai desenvolver: o YouTube. Neste sentido,
€ necessario compreender o contexto e a evolugdo da plataforma, bem como os elementos
que estimulam a aceitacdo da publicidade por parte do recetor, para que se possa
investigar o elemento musical ao pormenor. Também, é importante a abordagem tedrica
sobre as tipologias de anuncios e critérios de segmentacdo de publicos no YouTube, por
forma a que se possa perceber se as correlacfes destes elementos com a musica podem

condicionar, de alguma forma, este estudo.

Depois da abordagem tedrica a plataforma YouTube, aprofunda-se a questdo
fundamental e com a qual a redacdo deste estudo se enquadra. Assim, analisa-se 0
panorama historico da interacdo entre a musica e a publicidade, bem como se
concetualizam as varidveis que aparentam influenciar esta relacdo e a sua posterior
interacdo com o potencial ganho de atencdo. Pretende-se, por isso, clarificar uma base

tedrica para que sustente o presente estudo.

2.1 O YouTube: Contexto e evolugdo

A nivel global, sendo a segunda maior rede social do mundo, segundo dados
avancados pela Statista (2021c), o YouTube conta com uma presenca enorme no que diz
respeito ao tecido empresarial e oportunidades de negécio. Na sua concepc¢do, Firat
(2019) demonstra que grande parte dos anuncios audiovisuais apresentados na televiséo
vém a ser transferidos e modificados para esta rede. Segundo 0 mesmo, numa pesquisa
realizada por Needle (2021), cerca de 40% dos inquiridos comentaram que, N0 meio
online, preferiam anuncios baseados em video devido ao seu carater interativo. Além
disso, 83% dos entrevistados preferiram visualizar videos na plataforma do YouTube
comparativamente a qualquer outro meio, sugerindo um grande potencial para o mercado

anunciante.

Assim, para se entender melhor todo o sucesso desta plataforma, é necessario
analisar um pouco da sua composicdo e evolugdo para que se possam apresentar

estratégias e formatos de anincio que ajudam a desenvolver esta dissertacéo.
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Em 2005, o YouTube partilhou o seu primeiro video e desde entdo vem crescendo
cada vez mais, muito por conta da sua aquisicdo pela empresa Google. Hoje em dia,
segundo o blog oficial da rede, o ativo de utilizadores registados mensais ultrapassou 0s
2 mil milhdes (YouTubeOfficialBlog, 2021). Todos os dias, os utilizadores do YouTube
visualizam mais de 5 mil milhdes de videos, e 0 numero de videos aumenta em 45% a
cada ano. A cada minuto, 300 horas de video séo carregadas na plataforma e, todos o0s
dias, cerca de 30 milhdes de espectadores visitam o site (Biographon, 2019).

Ora, tratando-se de uma rede social, 0 YouTube insere-se no patamar da Web 2.0,
baseando a sua premissa no contetdo gerado pelo utilizador. Nele, os internautas sdo
estimulados a criar os seus préprios videos ou a interagir com contetdo partilhado por
terceiros, sob a forma de inscri¢des, comentarios e botdes “gosto” / “ndo gosto”. Segundo
Zhou, Khemmarat, Gao, Wan e Zhang (2016), o sucesso do YouTube deve-se ndo s6 a
enorme colec¢do de videos, mas também pelas mecénicas de descoberta presentes na rede,
tais como as recomendagdes de videos, pesquisa baseada em palavras-chave, aba de
videos populares ou, se quisermos, “em alta” e a incorporacao instantdnea em paginas da
web, blogs e redes sociais. Assim, atraves da exposicdo de video aos utilizadores, estes
mecanismos de descoberta de video permitem os internautas descobrir videos que sejam
apenas do seu interesse (Zhou et al., 2016). Na mesma linha de pensamento, esta
ferramenta esta disponivel no back office da plataforma, permitindo que um anunciante
apresente a sua campanha publicitaria apenas para o publico interessado naquele
segmento (Firat, 2019). De acordo com os dados publicados pela Biographon (2019), o
namero de anunciantes na rede tem vindo a crescer em cerca de 40% ao ano, sendo que
0s 100 principais anunciantes na rede geram cerca de 60% de todos os gastos publicitarios
para 0 YouTube. Assim, existe uma simbiose equilibrada entre o lado empresarial e 0
lado mais casual da plataforma, uma vez que € apresentado ao utilizador contetido
relevante de forma gratuita e, em compensacao, este gera arrecadacao de rendimentos

para a plataforma através dos contetidos publicitarios apresentados.

2.2 Formatos e estratégias de anuncios para o YouTube

Miranda (2018) defende que as redes sociais configuram-se como uma excelente
oportunidade de negdcio para o mercado publicitario. Segundo 0 mesmo, as vantagens de

investir em publicidade no YouTube séo vérias, permitindo alcancar a notoriedade da
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marca através de elevadas percentagens de segmentacao, gerar trafego, conversdes e, ao
mesmo tempo, obter geracdo de leads e conhecimento total do perfil do consumidor,
podendo recorrer a técnicas de remarketing, se necessario. Contudo, ndo basta apenas
querer publicitar conteudo, sera necessario desenvolver uma estratégia elaborada para que
todas as etapas do funil de conversao sejam alcancadas. Nas palavras do autor, (...)” uma
estratégia de conteudos que gere valor e crie uma relacdo entre consumidor e marca,
garantidamente vai contribuir para uma maior taxa de sucesso nas suas campanhas de

publicidade nas redes sociais” (Miranda, 2018).

Por sua vez, no seu mais recente estudo, a IPSOS Connect (2020) veio demonstrar a
importdncia e potencial que esta rede social possui no panorama publicitario.
Comparativamente a publicidade televisiva, o conteudo publicitado no YouTube
apresenta um ganho de atencdo muito superior, podendo chegar a 83% no caso do

mercado mobile, apenas contra 45% proporcionados pela TV (Figura.2).

Paid YouTube Mobile*

v All YouTube Mobile i i ..
Advertising Time Advertising Time A?JE:_ISS:;EP-:;:E e The majority (6295) of 3"? .

. YouTube mobile advertising,
paid and non-paid, receives
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45% to only 45% of TV

e Paid YouTube mobile
advertising is 84% more
likely to receive attention
than TV advertising (83% for
Paid YouTube mobile ads

m‘ and 45% for TV ads)
55% ’
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attention . ¢ pai o
-~ 25%"\ not paid 17%
15% attention motpaid L, o) iobile Advertising Time includes
J te attention Paid Mobile Advertising Time includes
. to YouTube video ads that are played for at

nfa least :30, or in full if the ad is less than :30

Figura 2. Atencéo visual durante o anuncio - TV vs Youtube. Fonte: IPSOS Connect (2020)

Também, nesta pesquisa, ficou claro que os utilizadores do YouTube apresentam
uma toleréncia maior para com os anuncios. Cerca de 73% dos utilizadores de televiséo
afirmaram que se sentiam incomodados com a quantidade de anuncios, promovendo na
sua rotina diaria o zapping. Mas porque sera que isto acontece? Segundo a Resultados
Digitais (2020), a resposta e simples: o contetdo publicitado online assume a
particularidade de ser exibido quando o internauta realiza, de forma voluntaria, as suas
investigacOes para o seu problema. Ora, isto ndo acontece com a difusdo televisiva, muito

por conta do conteudo pré-programado carateristico deste meio.
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Por isso, cada estratégia tem de ser pensada tendo em conta o seu canal. Segundo
Gabriel (2010), uma estratégia de presenca digital devera ser pautada pela determinacgéo
e distribuicdo entre o elemento estratégico e o elemento tatico, em constante interacdo

com os ideais da empresa e 0S Seus mecanismos.

Posto isto, vamos agora perceber a concomitancia de elementos que sdo capazes de

moldar a aceitacdo e predisposi¢do para com os anuncios na plataforma do YouTube.

2.2.1. Aceitacdo publicitaria no YouTube

De acordo com Dehghani, Niaki, Ramezani e Sali (2016), existem varios
elementos passiveis de produzir aceitacdo por parte do recetor perante um andncio
publicitario no YouTube. Os autores apresentam um modelo conceptual que rene um
conjunto de variaveis, estatisticamente validadas, que auxiliam o nosso estudo através do
cruzamento de opinides e perspetivas presentes na literatura. Este modelo, viria a ser,

mais tarde, validado por Firat (2019), o qual se aborda, de igual forma, nesta dissertacéo.

Porém, primeiro sera importante percebermos porque € que os internautas tendem
a ignorar os anuncios que lhes sdo apresentados no YouTube. No seu artigo de opinido
para a estacdo CNBC, Handley (2017), citando dados divulgados pela IPG Media Lab
(2017), divulgou que cerca de 65% dos utilizadores ignoram os aniincios no YouTube,
dos quais 76% afirmaram que o fazem porque acham gue se trata de um comportamento
intrusivo. Para isso, apontou que as campanhas devem revestir-se de um carater
emocional e construir uma narrativa forte durante o periodo de exposicdo obrigatério do
anuncio. De modo complementar, através das suas investigacdes, Shon, Shin, Hwang &
Lee (2020), concluiram que existem trés grandes razdes pelas quais os utilizadores
desenvolvem um estimulo predisposto a ignorar grande parte do conteddo publicitario.
Primeiramente, devemos ter em linha de conta que 0s anincios presentes nesta rede social
“(...) ndo podem ser facilmente evitados, fazendo com que os consumidores precisem de
assistir aos anancios durante um periodo minimo de tempo, antes de consumir o contetdo
especifico que desejavam visualizar (...)”, fazendo com que o grau de impaciéncia
aumente e, por conseguinte, a campanha seja ignorada mais facilmente. Curiosamente, 0s
autores demonstram que a recorréncia a blogueadores de anincio pode ser causada pela
utilizacdo dos dados pessoais do utilizador, aquando da apresentagdo do anuncio.

Também, esta desatencdo podera ser estimulada pelas técnicas de remarketing dos
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anunciantes, levando a que uma repeticdo de um anuncio ja visualizado, seja mais
facilmente ignorada pelo espectador, muito incentivada pela recente atualizagdo no
YouTube onde é possivel exibir dois antncios seguidos.

Posto isto e, dando seguimento a linha de pensamento anterior, Dehghani e
colaboradores (2016) reuniram um total de sete elementos referentes a aceitacdo da
publicidade por parte do consumidor do YouTube, compilados no seguinte modelo
proposto (Figura.3), o qual vamos auxiliar através do cruzamento literario com outros

autores.

.
",
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T

Figura 3. Modelo concetual para aceitagdo do consumidor de publicidade no YouTube. Fonte: Dehghani, et al. (2016)

- Entretenimento: Segundo dados levantados pelos criadores do modelo

(Dehghani, et.al 2016), o entretenimento publicitario proporciona um grau de atencao
maior e encoraja o recetor a consumir contetdo publicitario com mais frequéncia. Alias,
este conceito aparenta ser tdo significativo na literatura, que foi criado um termo
especifico para o designar, o “Advertainment”. Neste ramo, varias teorias exprimem a
relagdo constante entre os termos advertising e entertainment, como por exemplo, a
sugestdo teorica de Russel (2007), que define o termo como a pratica publicitaria que
integra 0s aspetos comunicacionais de uma organizagdo com o dominio do
entretenimento. De acordo com Xavier (2015), tendo em conta as novas tecnologias e 0s
meios de comunicacao atuais, existe a necessidade crescente de efetuar um vinculo entre
a publicidade e o entretenimento, resultando num forte apelo de storytelling capaz de criar
e acrescentar valor para a campanha. No caso particular do YouTube, Firat (2019)
determinou a importancia desta variavel para o meio online, expondo a obtencdo de um
efeito positivo na atitude perante os anuncios do YouTube, sugerindo que este é um dos
principais motivos pelo qual o recetor da publicidade assume uma condescendéncia
positiva em relagdo a aceitacdo do andncio.
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- Informatividade: De modo geral, este termo pode ser definido, segundo um

dicionario, como a “qualidade do que é informativo”, relacionando a palavra com o termo
“qualitatividade” (Priberam, 2021). Ora, conforme a pesquisa de Dehghani e
colaboradores (2016), citando (Chen, 1999), a informatividade pode ser caraterizada
como uma medida que coloca o utilizador perante informacdes Uteis e inteligentes. Deste
modo, o recetor de publicidade tende a mostrar sinais de interesse e aceitagdo para com a
campanha, apos perceber a troca incondicional de informages interpessoais entre ele
mesmo e o préprio andncio. Para além disso, através de uma investigacdo conduzida por
Clancey (1994), ficou demonstrada a importancia da variavel, sugerindo que esta se
configura como um dos motivos principais pelos quais os utilizadores de media né&o
tendem a ignorar um anuncio, devido ao desenvolvimento da capacidade para absorver
informacdo durante a campanha. No panorama mais atual, Firat (2019) expde que este
termo, quando correlacionado com a publicidade no YouTube, pode ser definido como
tudo aquilo capaz de fornecer informacdes sobre uma empresa, produto, servigo ou marca.
Aqui, ficou definido que a informatividade efetivamente produz um ganho positivo
perante a atitude e aceitacdo do anuncio, corroborando a sua pesquisa com a de Yang,

Huang, Yang & Yang (2017), que obteve a mesma relacédo positiva.

- Customizacdo: Na literatura, este conceito assume uma carateristica muito
semelhante ao conceito de segmentacao, quando aplicado ao ramo publicitario. Assim, é
necessario que os anunciantes sigam as necessidades do cliente, modelando certos
padres de consumo, por forma a segmentar e customizar a informacdo publicitéaria de
acordo com o targeting definido (Dehghani, et al. 2016). Desta forma, em concordancia
com Liu, Li, Mizerski e Soh (2012), os consumidores tendem a prestar mais atencao ao
conteddo publicitario que vai ao encontro dos seus gostos pessoais. Pelo contrario, existe
uma predisposic¢do natural a evitar anincios menos personalizados, tendo em linha de
conta 0s seus interesses e necessidades. Caligiuri e Jones (2019), pertencentes a uma
equipa da Google, alertam para este topico, referenciando que a customizacéo pode ser
mais ou menos efetiva de acordo com o grau de destaque que se pretende alcangar com o
anuncio. Para isso, exp0e que os anuncios feitos a partir dos interesses pessoais do publico
podem ter cerca de 20% a mais de ad recall e mais de 50% no ganho de atencéo para com
a campanha, em comparagdo a uma simples segmentacdo demografica no YouTube.

Neste sentido, a propria Google disponibiliza uma ferramenta detalhada de customizacao
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para a sua ferramenta de Google Ads (YouTubeAjuda, 2021b), a analisar no seguinte

subcapitulo da presente dissertacéo (2.2.3).

- Irritabilidade: A irritacdo ou, se quisermos, irritabilidade, segundo anélises
recolhidas por Dehghani e colaboradores (2016), pode ser compilada como sendo a
medida em que determinado contetdo é confuso e irritante. Na hipotese de ser aplicada
ao meio publicitario, estudos indicam que as pessoas estdo cada vez mais resistentes aos
anuncios televisivos, devido ao seu carater de constante repeticdo dos anuncios,
estimulando acBes como o zapping ou a pratica de outra atividade quando existe o
intervalo de publicidade (Clancey, 1994). J& no caso das redes sociais, a irritabilidade
pode ser originada pelas técnicas de remarketing que tentam estimular a mesma
campanha vezes sem conta, até obter a conversdo do utilizador (Shon, Shin, Hwang, &
Lee, 2020), ou até mesmo pela incoeréncia dos elementos audiovisuais do anuncio, que
0 tornam desinteressante e enfurecedor apds a sua retransmissdo (Ansani, Marini,
D’Errico, & Poggi, 2020). Por isso, ao contrario dos elementos anteriores do modelo, este
termo é percebido como um efeito negativo, quando relacionado ao meio publicitario.
Para Firat (2019), no YouTube, a irritabilidade pode ser descrita como toda a publicidade
capaz de produzir uma decorréncia interruptora e aborrecida durante a visualizacdo de
um video. Além disso, no seu artigo de validagdo, ficou comprovado que este elemento
afeta negativamente o valor da publicidade na plataforma, sendo o principal responsavel,
dentro dos elementos do modelo, pelo qual os internautas ignoram a mensagem

publicitaria.

- Valor publicitario: Ducoffe (1995), citado por Firat (2019), define o valor

publicitario como sendo a avaliacdo subjetiva do valor relativo e utilitario da publicidade
para os consumidores. Desta forma, esta subjetividade assume um grau de variagdo de
acordo com o meio utilizado na difusdo publicitaria. Para Dehghani e colaboradores
(2016), os recetores da publicidade descobrem o seu valor quando esta é anunciada e se
assume relevante para as suas necessidades. Assim, o valor da publicidade pode ser
indicado como uma avaliacéo geral e representativa do valor da publicidade, compilando
numa perspetiva geral, a eficacia e eficiéncia da campanha, bem como o seu sucesso. No
que concerne & sua interacdo com os restantes elementos do modelo, Dehghani e
colaboradores (2016) concluiram que o valor publicitario desempenha um papel de
destaque no aprimoramento do conhecimento de uma marca anunciada no YouTube por

parte do recetor. Contudo, seré através da interacao desta varidvel com a informatividade,
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customizacdo, entretenimento e a irritabilidade que irdo produzir esse efeito, dada pela

seguinte equacgéo:

Valor publicitario positivo no YouTube = (Informatividade + Customizacao +

Entretenimento — Irritabilidade)

Assim, pode-se concluir que o efeito positivo em relacdo ao valor publicitario sera
alcancado quando o grau de informatividade, customizacgéo e entretenimento séo altos e,
simultaneamente, quando o grau de irritabilidade é baixo. Por sua vez, quando a
mensagem publicitaria € composta por um maior nivel de irritabilidade, ira ser obtida uma

correlacdo negativa, originando um efeito diminutivo em termos de valor publicitario.

- Brand Awareness: O conceito de brand awareness pode ser definido como a

capacidade de reconhecimento dos consumidores perante uma marca e a sua consequente
competéncia de a recordar de forma espontanea (Betterncourt, 2017). Assim, segundo o
autor, o objetivo maximo das marcas passa por procurarem construir o que seria apontado
como a notoriedade top of mind, por forma a obterem uma diferenciagéo e
reconhecimento acima do normal ou, se quisermos, estabelecer a sua marca como uma
das melhores entre as melhores. Na visdo de Dehghani e colaboradores (2016), 0s hovos
meios de comunicacdo vieram ampliar, ainda mais, a relacdo cliente e empresa,
apresentando um aumento de capacidade de interacdo e, consequentemente,
fortalecimento dos seus vinculos comunicacionais. Aplicando este conceito as redes
sociais, Stephen e Toubia (2010) referenciam que com o incremento deste tipo de
plataformas, existe uma facilidade maior para que o nome de uma marca seja espalhado
por todas as redes, incrementando a notificacdo dos utilizadores e levando a criacéo de
consciéncia de marca. Esta exposicao é, também ela, corroborada pelos autores Barreda,
Bilgihan, Nusair e Okumus (2015), evidenciando que as redes sociais contribuem para a
escolha de uma marca aquando do processo de decisdo de compra. Assim, quando este
efeito perdura com o utilizador, ird ser obtida uma exposicdo positiva perante o

reconhecimento da marca e, por conseguinte, aumentar a intengdo de compra.

- Intencdo de compra: Em relacdo a dltima variavel do modelo, podemos defini-

la como sendo a tendéncia para comprar um produto e/ou servi¢co quando esse mesmo
item € publicitado e se tem a necessidade de o obter (Firat, 2019). Assim, segundo
Dehghani e colaboradores (2016), o indicador maximo da eficacia de uma campanha pode

ser obtido quando existe a inten¢do de compra por parte do recetor, apds a exposi¢édo a
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ela. No caso das redes sociais, é identificado que o valor da publicidade assume uma
relagdo positiva com o comportamento de intencdo de compra, muito proporcionado pela
adaptacdo do comércio eletronico para essas mesmas redes (Barreda, Bilgihan, Nusair e
Okumus, 2015). Contudo, esta intencdo de compra, aplicada as redes sociais, €
proporcionalmente dependente de acordo com o grau de recomendacfes que 0S
utilizadores formulam perante uma marca (Dehghani, et al. 2016). Em mais especifico,
no YouTube, Yuksel (2016), citado por Firat (2019), investigou os efeitos de conteddos
gerados pelos utilizadores nos videos da plataforma e descobriu que a credibilidade e
utilidade da campanha publicitaria, quando percebida pelo recetor, afeta positivamente a
intencdo de compra. Ja para os criadores do modelo, 0 aumento da percentagem de
intencdo de compra pode ser obtido quando se alcanga um valor publicitario positivo e,

ainda mais elevado, quando se soma a uma notoriedade de marca (brand awareness)

positiva.

Posto isto, em jeito de conclusdo, Firat (2019) acrescentou, no seu artigo de
validacéo, que todas as varidveis deste modelo tendem a produzir os efeitos esperados e
expectados pelos seus autores, conduzindo & sua viabilidade estatistica.

Clarificadas as variaveis que tendem a produzir um grau de aceitacdo perante a
mensagem publicitaria no YouTube, € importante elaborar-se uma abordagem & forma

como a publicidade pode ser feita no YouTube.

2.2.2. Tipologia de anancios no YouTube

De acordo com Miranda (2018), um dos pontos fulcrais para se obter uma
presenca de éxito nas redes sociais passa por conseguir despertar o interesse e relevancia
necessarios para converter o utilizador. Para isso, sugere que a melhor forma de obter essa
mesma conversao sera originada pelo conteudo a apresentar. Assim, no caso especifico
da plataforma do YouTube, primeiramente devera ser feita uma panoplia de

configuracdes inicias para que uma campanha tenha sucesso.

Desde logo, deve-se ter em linha de conta que a criacdo de uma estratégia de
conteudos relevantes envolve a criacdo de um canal de YouTube bem estruturado e
organizado para que, posteriormente, se possa ligar essa mesma conta a plataforma

Google Ads, na qual sera possivel gerir as campanhas publicitarias (Miranda, 2018).
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Neste patamar, a propria Google expde as vantagens da recorréncia e utilizacdo dos
anuncios no YouTube, destacando: o forte engagement com o publico alvo da campanha,
através de um conjunto sofisticado de ferramentas de avalia¢do, incluindo as informacdes
detalhadas de segmentacdo e a tool YouTube Analytics; possibilidade de exibicdo de
anuncios a um publico potencialmente apropriado; facilidade na configuracdo da
campanha e, por fim, o posterior acompanhamento de performance, com vista a

otimizacdo de resultados (GoogleAds Ajuda, 2021a).
Posto isto, no YouTube € possivel efetivar campanhas nos seguintes meios:

- Resultados de pesquisa do YouTube: Exibidos quando ocorre a pesquisa em

tempo real na plataforma, expondo um conjunto de resultados sobre o que foi procurado
(Miranda, 2018);

- Formato de videos / anuncios da rede de display: Quando o video / andncio é

exibido em websites parceiros e aplicacdes, fora da plataforma do YouTube (GoogleAds
Ajuda, 2021b);

- Videos do YouTube: Quando “os anuncios podem aparecer em videos do

YouTube, em canais e na pagina inicial” da propria plataforma (Miranda, 2018).

Tendo uma nocdo dos locais onde uma campanha se pode realizar, serd importante
abordarmos os multiplos formatos de anuncio, disponibilizados atualmente pela
plataforma e pelos quais o anunciante podera optar, recorrendo ao auxilio da GoogleAds
Ajuda (2021c), para o efeito:

- Qutstream video ads: Configura-se como um tipo de andncio que se apresenta

fora da propria plataforma do YouTube. Este serd exibido em websites e aplicacdes em
formato banner, permitindo que o andncio seja visualizado na rede de parceiros da
Google. De acordo com a GoogleAds Ajuda (2021c), os outstream video ads englobam,
como meta de campanha, o aumento do alcance e reconhecimento da marca, podendo
produzir o aumento do efeito positivo de brand awareness que ja estudamos no
subcapitulo anterior. Desta forma, Miranda (2018) concetualiza que esta espécie de
anuncio € indicada para a fase inicial do funil de conversdo do utilizador. Segundo a
mesma fonte, 0 modelo de pagamento seréa cobrado através do CPM visivel (vVCPM) ou,
por outras palavras, o anincio s6 sera cobrado quando o utilizador visualiza o contetdo

por um periodo superior a 2 segundos.
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- Bumper ads: Podemos definir este tipo de anincio como sendo a exposi¢ao do
contetdo publicitario durante um pequeno periodo de tempo (6 segundos), onde néo é
disponibilizada a opg¢do de “skip ad”. Portanto, a sua implementacdo sera interessante
para gerar uma grande mancha comunicacional e aumentar a frequéncia dos anuncios
perante os utilizadores, principalmente no mercado mobile (Miranda, 2018). A sua
apresentacdo poderé ser exposta durante, antes ou depois do video, sendo a sua cobranca
apresentada no modelo CPM ou, se quisermos, cobranca do andncio a cada mil
impressoes. Como meta de campanha, este ¢ inserido nos termos de “aumento do alcance
e reconhecimento da marca”, sugerindo que, a semelhanga dos outstream video ads, pode

ser uma opcao excelente para trabalhar o brand awareness.

- Anuncios video discovery: Como o0 seu nome indica, este tipo de andncios

respeita a promocdo de contetdo em locais de descoberta, podendo ser exibido na aba
lateral de videos relacionais do YouTube, bem como na pagina inicial da plataforma e
nos resultados de pesquisa. De acordo com Miranda (2018), trata-se de um tipo de
anuncio capaz de captar a atencdo do publico desejado em tempo real, podendo gerar
leads, visitas para o canal do anunciante e aumentar o alcance da marca, a0 mesmo tempo
que consegue captar a atencdo do utilizador em relacdo ao conteido da sua pesquisa. Por
isso, a meta de campanha a seguir sera a de “consideragdo de produto e marca”, sendo
efetuada pela Google uma cobranca de CPC, ou seja, apenas existira a cobranga quando

o recetor do anuncio clicar nele.

- Anuncios in-stream pulaveis: A semelhanca dos bumper ads, este tipo de

anuncio pauta-se por ser exibido durante, antes ou depois do video, podendo ser exposto
na plataforma do YouTube ou na rede de parceiros da Google e €, atualmente, o formato
mais utilizado nas campanhas de publicidade para a plataforma (Miranda, 2018). Durante
a visualizacdo do anudncio, sera disponibilizada ao recetor a op¢do de “skip ad” apos 5
segundos. Ora, € aqui que muitas matérias vém expor a sua visao perante o eventual ganho
ou perca de atencdo perante o anuncio. Por exemplo, na sua investigacdo, Shon, Shin,
Hwang e Lee (2020) sugerem que 5 segundos de exposi¢do obrigatoria podem néo ser
suficientes para captar a atencdo do consumidor e levar a sua conversdo. Assim, a
aceitacdo de uma campanha publicitaria sera diretamente proporcional ao tempo de
exibicdo a que o utilizador estd exposto (Puccinelli, Wilcox, & Grewal 2015). Por outras
palavras, a priori, quanto mais tempo de exposi¢do perante um anuncio obtivermos, maior

sera 0 seu nivel de aceitacdo, fator que pretendemos estudar com o nosso estudo, a
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apresentar no capitulo 4 da presente dissertacdo. J& no que diz respeito a cobranca do
anuncio, este e feito através de CPV (Custo por visualizacdo), quando ocorre a
visualizagdo de 30 segundos ou mais do conteudo publicitado, ou por CPM caso a
visualizacdo seja inferior a 30 segundos. Para realizar este tipo de campanha, bastara
selecionar um dos objetivos: Potenciais clientes; trafego ao site; alcance e notoriedade da

marca; consideracdo do produto ou marca.

- Anudncios in-stream ndo pulaveis: Na sua concepcdo geral, este tipo de anincio

equivale, em quase toda a sua plenitude, ao anterior. Contudo, como o nome indica, ndo
é disponibilizada a opcdo de saltar o andncio, tendo este de ser visualizado
obrigatoriamente por um periodo de 15 segundos. Os anuncios in-stream ndo pulédveis
foram criados em 2018 pelo préprio YouTube, como forma de contornar a desatencéo e
a tendéncia natural para ignorar um andncio por parte do utilizador online
(YouTubeAjuda, 2021a). Como defendido por Puccinelli, Wilcox, & Grewal (2015), esta
configuracdo, ao expor o utilizador de forma obrigatdria perante o contetdo publicitario
até ao seu final, podera aumentar o grau de aceitacdo e, quica, de conversao. Quanto ao
método de cobranca, sera utilizado o CPM em que, como ja vimos, efetua a cobranca a

cada mil impressoes.

- Anuncios de masthead: Por Gltimo, este formato de anincio pauta-se pelo seu

carater de destaque e diferencas em trés dispositivos diferentes: o computador, mobile e
TV, devendo ser utilizado para alcancar um publico amplo em um pequeno periodo de
tempo. Assim, este tipo de andncio € reservado e reproduzido automaticamente com o
som desativado de modo diferente nos trés dispositivos: no caso do computador, sera
apresentado 30 segundos de anuncio, assim que o internauta entra no YouTube; no
mobile, € apresentado 0 mesmo andncio, durante 0 mesmo periodo de tempo mas, desta
vez, com um titulo personalizado e texto descritivo, por forma a promover um CTA (call-
to-action) e, consequentemente, levar a acdo do recetor; por fim, a TV serd muito
semelhante ao computador, mas ndo sera possivel adicionar CTA neste caso. Como 0
masthead esta disponivel apenas por reserva, a cobranca sera feita com base no CPD
(custo fixo por dia) ou no custo por mil impressdes (CPM).

No entanto, é importante referir que para Miranda (2018), os anuncios in-stream
e de video discovery sdo compilados no interior da categoria de andncios TrueView, onde

se podem salientar mais dois tipos de formato de andncios, a saber:
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- TrueView for Shopping: Permite adicionar a publicidade de video, produtos de

comércio eletrdnico e links para a respetiva pagina de destino;

- TrueView for Action: Tipo de andncio in-stream que apresenta como modelo de

compra o CPA (custo por aquisicdo), com o intuito de gerar trdfego focado em acéo e,

consequentemente, obter a conversao pura.

Assim, na sua concepcao, Miranda (2018) apresenta, na seguinte figura (Figura.4),

0 que seria uma estratégia de publicidade no YouTube por parte da Google, de acordo

com os objetivos de marketing especificados:

l@ MARKETING OBJECTIVE

[5] VIDEO SOLUTIONS

() VIDEO LENGTH

/2 BIDDING APPROACH

[~/ MEASURE THE IMPACT

Bumper ads ' 06
Awareness Lift
_ " " 1.3 op
Maximize reach & increase awareness ~ TrueView for reach es) Open (15 recommendec) i Ad Recall Lift
Introduce a product or message and keep Reservation 1554 18 Impressions
your brand top of mind among captive
audiences, Outstream video ads? <155 recommended VCPM Eeqency
= Unique Reach
Masthead* Open - L:E)w
) Tl e &View for i s : CPM
Build consideration & interest TrueView forimpact pet) 30 orless Consideration Lift
Invite your customers to engage with TrueView discovery * Open Purchase Intent Lift
your messages and build consideration r bility Lift
for your product and services during TrueView in-stream 3 Open cPv ayorability L
high-intent, opinion-shaping moments. = Views
TrueView for shopping®# Open
Drive online actions & sales TrueView for action**
, ' ; » . For campagn gogls including: Open CPA
Find your highest intent audiences in their - Viebsite actions
moments of decision-making and make it - Lead generation
easier for them to take meaningful actions ol A -
that you can measure. Universal App Campaign Open CPA / CPI/ ROAS

for Video (ers)

Figura 4. Idealizagdo de modelo estratégico de publicidade no Youtube por parte da Google. Fonte: Miranda (2018)

Desta forma, segundo o autor, se pretendemos maximizar o alcance e aumentar a
brand awareness, deveremos optar pela utilizacdo de bumper ads, masthead ou outstream
ads, com as devidas configuracfes de duracdo e orgamento da campanha, por forma a
estimular a introducdo da mensagem publicitéaria perante o recetor, a0 mesmo tempo que
se conquista a notoriedade da marca. Nesta fase, medir as impressdes, frequéncia, alcance,

ad recall e taxa de cliques, configuram-se como métricas a ter em linha de conta.

Se, por outro lado, pretendemos construir uma relacdo de interesse com o recetor
da campanha ou, por outras palavras, aumentar o engagement, os formatos de anincio
mais indicados seriam todas as variantes dos anuncios TrueView englobando,
principalmente, os anuncios in-streeam e discovery, ou no caso do e-commerce, TrueView

for shopping. Neste patamar, a medi¢do de intencdo de compra e a performance de
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visualizaces da campanha podem ajudar a perceber a interacdo com os consumidores e

a forma de como estes percecionam a marca.

Por fim, se o intuito passa por impulsionar acdes e vendas online, por muito
curioso que pareca, nesta etapa o TrueView Shopping ndo é mencionado. Ora, isto
acontece porque é necessario estimular reacdes que despertem a acao e intencdo imediata
para com a campanha, por forma a impulsionar o call-to-action. Aqui, as campanhas de
TrueView for action e anincios masthead, sdo as mais indicadas por forma a gerar leads
e conversdes, sejam estas direcionadas para vendas, instalacdes de aplicacdes ou visitas

para lojas online / landing pages.

2.2.3. Segmentacdo no YouTube

Retomando o tépico da customizacdo que se abordou no subcapitulo 2.2.1, por
forma a permitir alcangar grupos alvo muito especificos de campanha ou, se for
pretendido, de nicho, o YouTube disponibiliza, atualmente, uma grande variedade de
métodos de segmentacdo. Assim, a plataforma, ao permitir investir em publicidade e
segmenta-la ao publico alvo de forma detalhada, podera transformar, facilmente, um
utilizador em um futuro cliente (ThinkWithGoogle, 2015).

Posto isto, a plataforma do YouTube permite elaborar a segmentacdo de

campanhas, tendo em linha de conta as seguintes opcdes (GoogleAds Ajuda, 2021d):

- Grupos demogréficos: podendo a segmentacdo ser feita através da idade, sexo,

estatuto parental ou rendimento familiar;

- Dados demogréficos detalhados: segmentacdo ampliada consoante carateristicas

adicionais. O seu papel ¢é, fundamentalmente, alcancar novos publicos através de uma
correspondéncia de carateristicas pessoais semelhantes as do produto / servi¢o anunciado,
ou adotar uma técnica de remarketing que € responsavel por tentar converter um utilizador

previamente interessado no anunciante (Sahni, Stanford & Zhang, 2020);
- Interesses: sera possivel selecionar maltiplas vertentes, entre elas:

. Publicos-alvo com afinidades: sera possivel promover o brand awareness

ao alcangar consumidores que ja detenham um interesse nos contetudos da marca;
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. Publicos-alvo com afinidades personalizadas: permite ir ao detalhe de

acordo com os interesses pessoais. Podemos dar o exemplo de em vez de se alcangar “fas
de videojogos” na generalidade, o anunciante podera alcangar apenas os “entusiastas de

e-sports”;

. Eventos da vida: poderdo ser alcangados potenciais clientes de acordo

com mudancas no comportamento de compra estimuladas por marcos importantes a nivel

pessoal, como terminar um curso ou mudar de casa;

Publicos-alvo no mercado: serd possivel efetuar uma selecdo de

consumidores que estdo a ponderar a compra de um servico e/ou produto semelhante ao

anunciado;

. Publicos-alvo com intengdes personalizadas: aquando da tomada de

decisdo de compra, com base nas palavras-chave pesquisadas recentemente na rede da
Google, sera permitido a utilizacdo de segmentacdo centrada no desempenho, por parte

do anunciante;

- Remarketing de video: poderdo ser alcangcados potenciais clientes de acordo com

uma interacdo anterior com os videos e/ou andncios do anunciante, pertencentes ao
género TrueView. Para Miranda (2018), trata-se de mais um passo no final do funil de
conversdo e assume-se como um excelente aliado a taxa de converséo, reduzindo o custo

por conversao e melhorando assim o ROI (Retorno de investimento);

- Remarketing de apps e websites: muito semelhante ao tépico anterior, porém

permite apresentar um anuncio ao utilizador que ja tenha tido uma interacdo anterior com

0 website ou app do anunciante;

- Segmentacdo por lista de clientes: permite utilizar os dados originais de listas

compiladas pelo anunciante, por forma a voltar a interagir com os clientes na propria
plataforma do YouTube. De acordo com Miranda (2018), com a criagdo de listas de
remarketing o anunciante podera, por exemplo, ter uma lista de quem visualizou um video

em concreto no canal ou quem visitou o seu canal;

- Publicos-alvo semelhantes: por ultimo, este tipo de segmentacdo permite a

utilizacdo das listas de remarketing ja4 possuidas pela empresa, por forma a ajudar na
expansdo do alcance perante publicos-alvo lookalike, com maior potencialidade de

conversao.
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E também permitida a segmentacdo por contetido, podendo o anunciante
direcionar a sua campanha publicitaria de acordo com posicionamentos de palavra-chave
e dispositivos a atingir. Neste &mbito, sera disponibilizada a segmentacdo por tdpicos,
permitindo alcancar um leque alargado de videos e canais de YouTube, bem como

websites e apps na rede de display da Google.

Assim, a consideracdo de todos estes critérios configura-se como um dos passos mais
importantes da campanha para obter o maximo de conexdes entre o que esté a ser anunciado
e o perfil do targeting (ThinkWithGoogle, 2015). Desta forma, juntamente com a escolha
do formato e tipo de anuncio correto, a campanha tera um potencial aumento perante o

ganho de atencéo e aceitacéo.

Contudo, apds o lancamento e difusdo da campanha, serd necessario continuar a
avaliar a sua performance, analisar as métricas disponiveis na plataforma do YouTube e
Google Analytics e, determinar estratégias de otimizacdo consoante 0s casos. Segundo
Miranda (2018), podera ser necessario efetuar campanhas de remarketing, apresentando
o0s conteudos publicitarios novamente para todos os que ja interagiram com a nossa marca,
seja dentro ou fora da plataforma do YouTube, por forma a levar a conversdao do

utilizador.

2.3. Ainteracdo entre a musica e a publicidade

Tendo em conta os termos da publicidade comunicacional atuais, sera seguro
afirmar que a industria criativa mudou. Constata-se um crescimento e aperfeicoamento
na expressdo publicitaria ao longo dos anos, englobando na sua concepcdo novas
tendéncias tecnoldgicas no contexto audiovisual. Contudo, como é sabido, nem sempre
foi assim. Foram necessérias multiplas etapas historicas para conseguirmos alcancar o
que conhecemos hoje como difusdo publicitaria. Apesar dos layouts e cartazes
caracteristicos do final do século XIX, ndo foi até o aparecimento da televisdo, no inicio
do século XX, que o setor publicitario viu um salto tdo revolucionario. A verdade, é que
a televisdo proporcionou um fator que foi além da sonoridade da radio ou da simples
leitura de uma revista, ela proporcionou a jun¢édo destes dois mundos com a introducéo
do audiovisual. No dia 1 de julho de 1941, o primeiro anuncio televisivo a explorar este

novo meio difusivo seria criado, com a marca Bulova a apresentar um andncio de 10
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segundos do seu novo relégio sob um canal de transmissao (Wikipedia, 2021). Contudo,

0 anuncio viria a ser criticado mais tarde, pela falta de emocéo e contextualizacao.

Neste parametro, muito antes do surgimento da TV, a musica foi utilizada pela
primeira vez numa campanha publicitaria de radio, com a criacdo do primeiro jingle
musical em 1926, para o cereal matinal Wheaties (Wikipedia, 2020). Segundo a mesma
fonte, apenas 3 anos depois do primeiro anuncio televisivo (1944), o elemento da musica
foi introduzido neste novo contexto de publicidade, com a criagdo do primeiro jingle
comercial “Chiquita Banana” a ser apresentado ao mundo. Desta vez, 0 anuncio foi
descrito como cativante e informativo, dando a conhecer ao publico diferentes
peculiaridades de como consumir uma banana, de forma interativa e semidtica,

assimilando que a musica poderia trazer um ganho de atencéo para a campanha.

2.3.1. A utilidade da musica na publicidade

No contexto da musica e da publicidade, podemos salientar que a abordagem
teodrica foi-se moldando, de acordo com a evolucdo dos tempos, fazendo com que a

interacdo entre estas duas vertentes seja estudada ha muito tempo.

Sendo este um tema classico, quando verificamos a literatura existente sobre o
mesmo, podemos observar uma multiplicidade de visdes, sejam elas congruentes ou
dispares entre si. Autores como Miniard, Lord e Dickson (1988), defendiam que a musica
ndo era capaz de produzir efeitos persuasivos suficientes para ser considerada como um
elemento essencial de uma campanha. Na mesma linha de pensamento, Guzman (1993)
criticava a eficiéncia dos anuncios da sua época, enaltecendo os elementos visuais em
detrimento da musica de fundo. Também, na sua corrente mais psicoldgica, Zajonc (1980)
observou um grupo de pessoas e teorizou que a musica servia apenas de um enfeite para

embelezar a campanha, ndo produzindo qualquer efeito persuasivel.

Todavia, j& neste tempo surgiram perspetivas diferentes que vém ao encontro da
literatura mais recente. Hecker (1984), defendia que a masica "(...) aumenta palavras,
cores, imagens e adiciona uma forma de energia que ndo podera ser conseguida de outro
modo™. Assim, a musica assume o0 prepdsito de servir como um "“intensificador de
mensagem™ melhorando, desta forma, a "relacdo atencdo - interesse” do anuncio. Neste

enguadramento, um dos experimentos mais populares da literatura classica sobre o tema
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incide o estudo levado a cabo por Gorn (1982). Com esta pesquisa, foi elaborado um
anuncio onde foi colocada uma caneta de cor azul clara ou bege (estimulo neutro) com
uma musica agradavel ou desagradavel, de acordo com as preferéncias pessoais de cada
um dos espectadores (nao condicionada ao estimulo). Como resultado, cerca de 80% dos
sujeitos escolheram a caneta com a musica mais agradavel, ndo tendo a cor da caneta

demonstrado qualquer impacto na decisdo - uma reacdo condicionada pela masica.

Conquanto, com o avanco dos tempos, as visoes sobre este tema tornaram-se cada
vez mais congruentes entre si. Cada vez mais autores passaram a partilhar da mesma visao
sobre a relacdo da musica com as campanhas publicitarias. Exemplo disso s&o as teorias
levadas a cabo por Valdell6s (2011) e por Ansani e colaboradores (2020), onde é
salientado que apesar da sua aparente pouca importancia, a masica € um elemento
fundamental na composicdo de um anuncio e deve ser escolhida com bastante exatidao.
Ela pode melhorar a expressdo, o humor, a situacdo e até mesmo o carater de uma
campanha, culminando em que, como ja vimos, cerca de 97% de anlncios digitais
elaborados tendam a apresentar, na sua composicao, musica (Valdellés, 2011). Por outro
lado, a sua auséncia ird criar um senso de desconfianca que conduzira a ineficécia da
campanha. Assim, a musica pode ser utilizada para atrair a atencéo do recetor do andncio,
uma vez que os utilizadores consideram as campanhas com musica mais otimistas e mais
informativas, servindo esta como uma poderosa ferramenta de marketing para substituir
imagens e palavras (Ng, 2011). Por isso, a decisao sobre qual a musica escolher para a
elaboracgdo de uma campanha, configura-se como uma parte vital do processo de criacéo,
uma vez que se esta nao for coerente com a mensagem do anuncio, pode gerar uma certa
confusdo. Desta forma, quando tudo se interliga, obtemos uma forte mensagem de
anuncio que ndo poderia ser obtida sem toda a simbiose audiovisual (Binet, Millensiefen,
& Edwards, 2013). Para tal, Valdellés (2011) perspetiva a utilizacdo da mdsica para
diferentes ocasides. Por um lado, ela pode servir apenas de background para o
enaltecimento da mensagem principal do anincio ou, pode tornar-se no seu protagonista,
de forma a determinar o tom e comunicagdo da campanha, seja ela sobre a forma de jingle,

ou ndo.

Posto isto, as pesquisas mais recentes efetuam a sua abordagem para 0os meios
digitais. Com a cria¢do das novas plataformas online, como é o caso do YouTube, surgiu

a necessidade de identificar e implementar novas formas de aumentar a atengdo nos
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anuncios por parte do espectador, visto que o tempo de exposi¢do obrigatério é

relativamente curto.

Atualmente, o YouTube fornece varias politicas de publicidade que levam em
consideracdo a utilidade dos criadores, provedores de conteudo e consumidores, como ja
estudamos nos subcapitulos anteriores. Neste meio, Tandyonomanu (2018) conduziu uma
investigacdo a cerca de anuncios na plataforma do YouTube e sobre o que conduziria a
sua aceitacdo ou ignoracdo. Nesta pesquisa, foi verificado que cerca de 70% dos
utilizadores em anélise, permaneceram a visualizar o anuncio (que seria possivel ignorar)
porque acharam o seu conteldo interessante. Ora, dessa amostra, cerca de 63% dos
utilizadores afirmaram que a musica contida no anuncio foi a razdo pela qual o
permaneceram a visualizar, evidenciando, desde logo, a importancia da sua existéncia na

composicdo da campanha.
Nas palavras de Souza (2017):

“A musica € uma forma de comunicacao utilizada como um canal, onde é possivel
transmitir uma mensagem de forma subtil, eficiente e agradavel, seja apenas para o prazer
do ouvinte ou para influencia-lo a tomar determinadas a¢des ou atitudes esperadas pelo
anunciante — além de poder ajudar na construgdo de uma marca e estreitar a sua relagdo

com o consumidor.”

Assim, esta temética da aceitacdo do anuncio em relacdo a musica foi estudada e
aprofundada de acordo com algumas variaveis, uma vez que a musica € um topico
altamente subjetivo e poderemos encontrar divergéncia de opinides conforme 0s gostos
pessoais de cada um, por exemplo. Neste contexto, surge, na literatura, uma pandplia de
temas gue nos ajudardo a formular o problema de investigacao a ser estudado. Conceitos
como a coeréncia entre a musica e 0 anuncio, a familiaridade, os gostos pessoais e a
atitude/emocges ajudar-nos-d0 a perceber melhor esta tematica. Para isso, vamos

apresentar a sua concepg¢do nos subcapitulos seguintes.

2.3.2. Ritmo e coeréncia

Com a sua investigacdo, Ng (2011), concluiu que devemos analisar as
carateristicas intrinsecas da musica e acrescenta que o ritmo se configura como o fator

mais importante na escolha de uma pec¢a musical para uma campanha. Auxiliando a sua
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perspetiva, um estudo recente na area, levado a cabo por Sunaga, Meng e Zhuang (2020),
concluiu que o timbre e o ritmo de uma musica estimulam uma maior ou menor atengao
perante o utilizador consoante a emocao percebida. Assim, de acordo com as diferentes
tonalidades da musica, surgem diferentes reacfes e emoc¢des que podem influenciar no
processo de transmissao e entendimento da comunicacgéo e, consequentemente, manipular
o clique no andncio. Acrescentando a sua visdo, Herget, Schramm e Breves (2018),
conduziram um estudo no qual desenvolveram um instrumento capaz de identificar a
combinacéo perfeita dos elementos de um andncio, contemplando que esse “perfect fit”
seria obtido quando a coeréncia entre o ritmo da mdsica e a narracdo do anincio eram
atingidas, tendo o produto e o seu grupo alvo em mente. Entramos, por isso, na temética

da coeréncia entre a musica e os elementos visuais do anuncio.

Portanto, para que o utilizador ndo se sinta impulsionado a ignorar o anncio, sera
necessario efetuar a construcdo de narrativas que devem ser coerentes entre si,
envolvendo todas as modalidades congruentes entre o dudio e video para a obtencéo de
um maior grau de atencdo (Ansani, et al., 2020). Quando a sonoridade e todas as
componentes da campanha coincidem, o que é anunciado ira, a partida, corresponder as
expectativas dos utilizadores, gerando uma maior atencdo ao andncio e,
consequentemente, uma maior chance de clique. Uma campanha de alta estimulagéo
desempenha melhor em contextos congruentes do que em contextos incongruentes, em
termos de tempo de exibicdo do anuncio, atitude do anlncio e ritmicidade (Belanche,
Flavian, & Pérez-Rueda, 2017). Nesta circunstancia, o ritmo da musica ird conduzir o
tom do aniincio consoante a sua tonalidade. Estudos demonstram que musicas mais lentas
e emocionais tendem a gerar uma sensacao de quietacdo, como a investigagdo de Sunaga,
Meng e Zhuang (2020), onde foi evidenciado que o timbre do piano provoca um sentido
de familiaridade e de seguranca. Pelo contrario, muasicas com maior ritmo geram, por
norma, um maior grau de entusiasmo e energia. Por isso, Ansani e colaboradores (2020),
defendem que a musica de um anuncio tem de ser implementada na medida certa. Se, por
um lado, for muito frenética, podera causar um descontentamento e um senso de alerta
que afastara qualquer empatia com o que esta a ser anunciado. Por outro lado, se for
demasiado calma, podera ndo despertar qualquer interesse na campanha e, por

conseguinte, levar a sua ignoracdo. (Ansani, et al., 2020).

Por sua vez, segundo a literatura levantada por Raja, Anand e Kumar (2018), no
seu artigo de validacdo de escala, é referido que quando os consumidores avaliam a
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eficacia da musica presente no anuncio publicitario, existe uma tendéncia em analisar a
compatibilidade da musica publicitaria com a mensagem do anincio e cruza-la com
outros elementos, como por exemplo o storytelling. Assim, se a musica ndo for
congruente com a mensagem do anuncio, podera diminuir a atencdo dos consumidores
para com ele. Por esse mesmo motivo, as marcas procuram assemelhar as carateristicas
do seu produto com a transmissdo de atributos proporcionados pela musica. Exemplo
disso, sdo os anuncios de bebidas energéticas, onde frequentemente Ihes sdo associadas
mausicas frenéticas, por forma a transparecer a sensagéo de energia provocada pela prépria
bebida (Blog Aquela Musica do Andncio, 2014).

2.3.3. Familiaridade musical

Subjacente a interagdo da masica para com a publicidade surge-nos, na literatura,
o0 elemento da familiaridade. Aqui, entendemos como familiar todo o tipo de musica que,
durante a difusdo do anuncio, € reconhecida pelo recetor da campanha. De acordo com
Freitas (2017), citando Zajonc (1968), segundo o principio da familiaridade, também
denominado “efeito da mera exposig¢do”, quanto maior for o grau de familiaridade para
com algo, maior serd& o nivel de aceitacdo. Segundo a mesma fonte, estudos
neurocientificos vieram demonstrar a importancia da audicdo de uma musica familiar,
uma vez que sugerem que esta produza uma ativacdo maior no cérebro, efetuando um

sistema de recompensa e prazer.

Desta forma, o enquadramento classico implica que a associacdo de um produto
com uma pec¢a musical no decorrer de uma campanha (estimulo ndo condicionado),
produza uma associacdo entre os dois e, portanto, uma preferéncia pelo produto (uma
resposta condicionada) (Zander, Apaolaza-lbafiez, & Hartmann, 2010). Neste panorama,
Hahn e Hwang (1999) defendem que a familiaridade da musica encontra-se diretamente
associada com a predisposi¢cdo emocional e predilecdo para com a campanha. Assim,
segundo os mesmos autores, a utilizacdo de uma musica ndo familiar numa campanha
podera diminuir o ganho de atencdo e, inclusive, estimular o conceito de sobrecarga de
informacdo que ja falamos anteriormente. Neste sentido, ao utilizar uma musica familiar,
0 nimero de elementos a serem recolhidos perante a difusdo da campanha ird ser menor,

existindo uma maior propensao para aceitar o anuncio.

30



Estudos como os de Zoghaib (2019), vieram validar essas mesmas questdes e
concluiram que a utilizacdo de uma musica globalmente conhecida desperta uma maior
atencdo ao espectador, ficando este mais predisposto a assistir 0 anincio até ao fim. Tendo
isto em linha de conta, Belanche, Flavian e Pérez-Rueda (2017) salientam que campanhas
gue assumem na sua composicdo musicas populares, provocam uma alta estimulacéo,
servindo para acordar os espectadores menos envolvidos com o item publicitado. Por
outro lado, os utilizadores ja envolvidos com o item anunciado vao perceber a campanha

de uma forma menos irritante, aumentado a chance de cligue no andncio.

Acrescentando a esta idealizagcdo, Binet, Mdllensiefen e Edward (2013)
concluiram que publicidades audiovisuais que envolvam na sua composi¢cdo musicas
familiares, aumentam a sua eficdcia em cerca de 20% a 30% comparativamente a
utilizacdo de masicas ndo conhecidas e/ou desenvolvidas exclusivamente para o anuncio.
Por isso, Zoghaib (2019), defende que as empresas, de um modo geral, percebem esta
tendéncia e procuram aplicar esta técnica nas suas campanhas, corroborando a sua ideia
com o exemplo da can¢do “I Want To Break Free” dos Queen, que esteve presente em

quase todos os anuncios da Coca-Cola durante o ano de 2018.

2.3.4. Gostos pessoais

Segundo a literatura, a relacdo entre a muasica e o anuncio é também impulsionada
pelos gostos pessoais. De acordo com Bourdieu (2010), a preferéncia por géneros ou
subgéneros musicais especificos, pode expressar a criacdo de uma identidade pessoal que
ird produzir um efeito de associacdo perante diversos fatores do nosso dia a dia, incluindo,

por exemplo, as campanhas publicitarias.

lyer e Aggarwal (2019), na sua concepcéo, defendem que certos espectadores podem
ser eficazmente influenciados com a utilizacdo de uma sonoridade consistente com o seu
gosto pessoal. Isto, vai levar a um efeito positivo na atitude dos consumidores e no seu
comportamento de compra, uma vez que perante uma exposicao de musica conforme os
Seus gostos pessoais, existira uma maior atencdo para com o anuncio. De acordo com
Endo e Roque (2017), citando Sousa (2006), os consumidores desenvolvem uma procura
e aceitacdo de mensagens publicitarias quando estas se assemelham aos seus interesses,
valores crencas e expectativas. Por outro lado, tendem a rejeitar, de forma natural, tudo

aquilo que colida com o seu sistema.
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Na mesma linha de pensamento, Vermeulen e Beukeboom (2016) validaram o estudo
levado a cabo por Gorn em 1982, confirmando que os gostos pessoais em relacdo a masica
de um anudncio podem manipular a escolha do item publicitado. Semelhante a aplicacdo
de Gorn, foram utilizadas diferentes musicas para cada anuncio e, em vez da utilizacédo
de canetas, foram aplicadas capas de telemovel. O resultado obtido foi a escolha do
anuncio com a musica mais agradavel de acordo com o gosto pessoal e individual de cada
um dos inquiridos, ndo tendo as capas de telemovel tido um aparente efeito persuasor.
Todavia, sera importante de salientar que neste estudo ficou evidente de que esta
concluséo podera ndo resultar quando um produto tem um elevado grau de envolvimento
na compra. Por sua vez, Galan (2009), através do seu artigo de validacdo de escala,
mostrou que uma pega musical com alto grau de pontuacdo de “likeability” ou, se
quisermos, empatia para com 0s gostos musicais, pode melhorar a atitude em relacéo ao
anuncio, a marca e inclusive a intencdo de compra. Os seus resultados indicam-nos que a
masica teve um impacto maior na atitude perante a campanha de acordo com dimens@es

atribuidas a nivel de personalidade.

De acordo com a analise levantada por Raja, Anand e Kumar (2018), o apelo musical
reflete a extensdo da preferéncia por um estimulo, impulsionado quando um consumidor
é exposto a qualquer musica publicitaria. Desta forma, elucidam, a semelhanca do estudo
de Gorn (1982), que o apelo musical terd uma influéncia durante as escolhas ocorridas no

decorrer do processo de comportamento de compra.

Por este motivo, como ja podemos verificar anteriormente, Dehghani e colaboradores
(2016) demonstram a importancia da customizacdo dos anuncios publicitarios, por forma
a ir ao encontro dos gostos pessoais do recetor, aumentando, deste modo, o grau de

aceitacdo e atencdo para com a campanha.

2.3.5. Emocgdo e memoria

O apelo & emogdo e & memoria também se destacam pela sua importancia no
desenvolvimento da relagé@o entre a musica e a publicidade. Frith (2003, p.46) sugere que
"0 que as pessoas ouvem € mais importante para o sentido de si mesmas, do que o0 que
elas assistem ou leem”. A musica pode, consequentemente, expressar diferenciacdo e
funcionar como um emblema que transmite informagdes sobre a pessoa que expressa uma

preferéncia particular.
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Com efeito, para lyer e Aggarwal (2019), a musica de fundo de uma campanha
pode assumir um papel altamente prepotente quando se consegue obter um envolvimento
afetivo entre a pega musical e o item anunciado. Assim, trata-se de um conceito altamente
importante no estabelecimento de atitudes, uma vez que os elementos estruturais da
musica tendem a afetar o humor e a atitude de um individuo em relacdo a um comercial
(Craton, & Geoffrey, 2011).

Auxiliando esta perspetiva, Simmonds e colaboradores (2020) descobriram,
através do seu estudo de rastreamento ocular, que os efeitos emocionais da musica tém
uma maior influéncia na evitacdo do anuncio, relatando um elevado grau de correlagdo
entre o envolvimento emocional e a disperséo de atengdo para com a campanha. Assim,
esta correlacdo varia, proporcionalmente, de forma inversa, indicando que consoante for

0 maior grau de emocdo, a dispersdo de atencdo para com o andncio sera reduzida.

De acordo com a investigacdo de Rentfrow, Goldberg, Stillwell, Kosinki, Gosling
e Levitin (2012), a resposta emocional produzida pelo recetor serd maior, quando se
utiliza uma musicalidade capaz de captar a sua atencdo, em termos de memoria. Desta
forma, ird existir uma alteracdo no estado emocional, a qual seré seguida de um estimulo
para ignorar ou aceitar a campanha. Neste sentido, Alpert e Alpert (1989), fornecem a sua
visdo no tema, demonstrando que um timbre musical alegre pode produzir uma expressao
positiva em termos de humor e, curiosamente, uma sonoridade triste podera ser capaz de
produzir efeitos de influéncia no processo de decisédo de compra. Por sua vez, o siléncio
ou, se quisermos, a auséncia de musica, nao produzira qualquer efeito reacional para com

a campanha, sugerindo a importancia da masica na publicidade.

Segundo a concepcao de Abolhasani, Oakes e Oakes (2017), quando uma musica
de uma campanha é decorada e memorizada, sera muito dificil de retirar da memoria a
curto prazo e, consequentemente, conduzir o recetor a relembrar 0 anincio. Neste ramo,
muitas empresas tentam colocar o seu jingle musical na sua campanha, ou fazer uso de
uma musica conhecida, para que esta figue na mente dos consumidores, por forma a ativar
e compenetrar a sua memoria, com o fim de estimular a intengdo de compra. Nas palavras
dos autores, “ (...) 0 uso de tipos de musica extremamente viciantes e repetitivas em

anuncios podem ter efeitos positivos nas respostas dos consumidores”.
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CAriTULO III - METODOLOGIA
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Neste capitulo comega-se por apresentar 0s objetivos e problemas de investigacdo
que serviram de ponto de partida para o desenvolvimento das variaveis a estudar.
Posteriormente, apresenta-se a metodologia aplicada ao estudo, permitindo, mais tarde,
definir a populacdo a atingir. Descreve-se, também, o procedimento seguido na
elaboracdo do estudo, para que este possa ser replicado, na sua totalidade, numa eventual
reaplicacdo futura. Segue-se uma analise intrinseca das musicas aplicadas no instrumento,
de modo a que estas possam ser analisadas e cruzadas com os dados primarios obtidos.
De seguida, € feita a validacdo das variaveis e questdes em estudo, apresentada a estrutura
do questionéario e, por fim, as hipdteses de investigacdo baseadas na validacdo dos

elementos em estudo.

3.1. Objetivos e problemas de investigacao

O objetivo da presente investigacdo € determinar se, apenas baseado na masica, um
anuncio audiovisual na rede social YouTube poderé ter um aumento circunstancial na
captacdo da atencdo do utilizador, levando a uma eventual melhoria e eficicia da

campanha. Os objetivos especificos que se pretendem atingir sdo:

a) Entender se a visualiza¢do completa de um anuncio (30 segundos) podera causar

um impacto positivo relativamente a exposi¢cdo de um anuncio menor (5 segundos);

b) Compreender se o facto de uma musica ser coerente (ou ndo) com o que esta a ser
apresentado visualmente no anincio, tem um impacto na acdo do utilizador e o influencia

a clicar no anlncio;

c) Entender se a utilizacdo de uma musica popular e familiar pode aumentar a atencdo

para com o anuncio;

d) Perceber se os gostos musicais de cada individuo podem induzir o clique no

anuncio;

e) Compreender as diferentes reacdes que possam ser causadas pela utilizagéo de

mausicas diferentes no mesmo anuncio, nomeadamente em termos de memaoria e emocao;
f) Considerar se a musica traz qualquer impacto para a campanha.

Pretende-se, assim, analisar e colocar em pratica todas as variaveis recolhidas na

revisdo da literatura que, quando correlacionadas com a recolha e analise de dados
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primarios recolhidos, permitem responder a um conjunto de questdes relacionadas com

0s objetivos acima mencionados, a saber:

a) Visualizar a versdo completa do anuncio altera a atitude do consumidor,

comparativamente a versdo reduzida?

b) Sera que masicas com diferentes ritmos podem moldar totalmente a perspetiva do

espectador para com o andncio?

c) Em que medida a utilizagdo de uma musica popularmente conhecida trara um

ganho de atencdo para a campanha?

d) Poderdo os gostos musicais do espectador condicionar a eficacia da campanha

audiovisual?

e) Seré que se utilizarmos 0 mesmo andncio, mas com diferentes masicas, podemos

obter respostas emocionais extremamente opostas?

f) De que forma a auséncia de musica no anuncio pode prejudicar (ou nédo) a

campanha, recorrendo apenas a efeitos sonoros.

Posto isto, podem-se categorizar 0s nossos objetivos de acordo com as variaveis em
estudo no capitulo anterior. Mais concretamente, obtemos a seguinte correspondéncia,

também ela prevista no Anexo I:
- Objetivo a) - Ignorar ou visualizar; Efeito de exposi¢éo;
- Objetivo b) — Ritmo e coeréncia;
- Objetivo c) — Familiaridade;
- Objetivo d) — Gostos pessoais (musicais);
- Objetivo e) — Emocao e memoria;

- Objetivo f) — Utilidade;
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3.2.  Metodologia

Uma vez estabelecidos os objetivos e o problema de investigagdo, sera tempo de

abordar a metodologia utilizada nesta dissertacao.

O método utilizado compreende a recolha de dados primarios, devido a lacunas
existentes no estado da arte sobre o tema em estudo. Foi feita uma pesquisa quantitativa,
na vertente de inquérito, com vista a obtencdo de dados através de um questionario.
Segundo Mathias (2016), a composi¢cdo de uma pesquisa quantitativa assume uma
disposicao capaz de responder aos problemas levantados pelo investigador, numa medida
estatistica, que impactara diretamente a recolha de dados e confirmacdo de hipoteses
formuladas. Segundo a mesma fonte, trata-se de uma poderosa fonte de recolha de dados
quando ja se possui uma base de informacdes anteriores sobre a tematica. Nesta medida,
obtém-se informacgBes numéricas sobre o comportamento do consumidor que podem,

facilmente, ser convertidas para posteriores analises.

Na otica de Vasconcellos-Guedes e Guedes (2007), o questionario online € um
Otimo método de investigacdo devido a sua rapidez de preenchimento, facilidade de
leitura e atratividade, propiciada pelo seu carater de interatividade de multimédia.
Portanto, este instrumento de investigacéo foi ideal para a investigacdo, uma vez que deu
a possibilidade de incorporar elementos audiovisuais na sua composi¢ao, nomeadamente
a visualizacdo de videos sobre o formato de anincio. Assim, a utilizacdo de plataformas
eletronicas assumiu-se como uma grande vantagem, uma vez que permitiu obter todos os
dados de forma imediata, sem qualquer abstencdo e respostas em branco (Vasconcellos-
Guedes, & Guedes, 2007).

3.2.1. Defini¢do da populagdo

A populacdo-alvo da investigacdo ou, se quisermos, a nossa amostra, pode ser
classificada, segundo a literatura, nos parametros da amostragem ndo probabilistica e ndo
aleatoria. De acordo com Ochoa (2015), esta tipologia de amostragem ¢ utilizada “(...)
quando ndo temos acesso a uma lista completa dos individuos que formam a populacéo
e, portanto, ndo sabemos qual a probabilidade de cada individuo ser selecionado para a
amostra”. Para alem disso, 0 autor acrescenta, na sua concep¢do, a amostra por

conveniéncia, uma vez que permite selecionar uma amostra da populacdo que esteja
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acessivel ao investigador. No nosso caso em particular, a amostra da presente
investigacdo compreende uma disposicdo de utilizadores da plataforma YouTube, ndo
Ihes sendo atribuida qualquer restricdo ou particularidade em especifico. Para além disso,
foi constituida, na sua maioria, por jovens adultos e a sua recolha incidiu hum namero
equilibrado de respostas entre géneros. De igual forma, o préprio instrumento utilizado
foi pensado na populacdo a atingir, apresentando uma campanha publicitaria de um
smartphone ficticio.

3.2.2. Procedimento

Antes de se efetuar uma abordagem ao desenvolvimento do questionario
propriamente dito, serd importante termos em linha de conta que, para o desenvolvimento
desta investigacao, foram criados anincios de forma auténtica e com o Unico propdsito
de aplicacéo para este estudo. Portanto, ndo foi utilizada nenhuma marca conhecida, por
forma a que esta ndo pudesse influenciar qualquer perspetiva do utilizador sobre o
anancio. De igual forma, foi imprescindivel que o anincio criado tivesse uma qualidade
minimamente profissional para ndo causar qualquer desvio de atencdo por parte do

espectador.

Assim, no inicio de todo o processo, comecou-se por fazer um levantamento de
musicas de diferentes géneros musicais, popularidade e ritmos, que pudessem
eventualmente levar a estimulacdo de diferentes sensagdes, por forma a determinarmos

se estas podem ter um impacto na atencao do anuncio, ou néo.

Posto isto, deu-se inicio ao desenvolvimento do protétipo de andncio no programa
After Effects. Contudo, como tinhamos que testar multiplas variaveis e perspetivas,
decidiu-se efetuar a criacdo de quatro andncios. Posteriormente, foram selecionadas e
aplicadas trés musicas em trés dos videos, analisadas em melhor detalhe no seguinte
subcapitulo (3.1.3). Ja no quarto video, ndo foi adicionada qualquer musica, ficando

apenas os efeitos sonoros do anincio que foram criados.

Para a finalizacdo dos anuncios, foi tido em conta que todos os elementos visuais
entre os quatro videos ndo poderiam ter qualquer impacto de deciséo relevante, de modo

a ndo criar um desvio de atencdo no estudo. Desta forma, apenas algumas mudangas
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subtis, como a alteracdo da cor de background do anuncio e mudanca de cor nos textos

apresentados, foram apresentadas entre eles.

Dando os anuncios por terminados, efetuou-se o upload dos mesmos para a
plataforma YouTube, onde estes permaneceram armazenados em link privado (Anexo
).

Posteriormente, com as diretrizes ja abordadas nesta dissertacdo, foi criado um
questionario piloto, via Google Forms, com a premissa de detetar a possivel e eventual
existéncia de erros, capazes de provocarem alguma confusdo e desentendimento junto do
inquirido. Neste seguimento, no dia 8 de marco de 2021 foram inquiridas seis pessoas,

onde surgiram trés sugestdes que, posteriormente, foram implementadas no questionario.

Sucessivamente, o questionario foi lancado ao publico, com a sua divulgagdo
através das redes sociais Facebook e Instagram, junto dos grupos que compdem as
comunidades da instituicdo do ISCAP, inseridos no nucleo de mestrados e licenciaturas.
De igual forma, foram enviados convites de preenchimento para chat groups da rede
Messenger que se enquadravam na defini¢do da populagéo para o estudo.

O questionario esteve disponivel entre os dias 15 de abril e 4 de maio de 2021,

com uma aquisicao de 102 respostas.

No préximo passo, foi elaborada a recolha dos dados e a sua posterior importacdo
para o software SPSS, onde foram analisados os resultados que, seguidamente, foram

discutidos.
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3.2.3. Musicas aplicadas no instrumento e a sua composi¢ao intrinseca

Musica
Anlncio 1l Lemaitre -
Closer ft.
Jennie A.
Anuncio 2 Dua Lipa—
Don’t Start
Now
Anuncio 3 Rousseau -
Nuvole
Bianche
Anuncio4 n/a*
Legenda:

BPM’s*

92

124

68

n/a*

BPM’s* = batidas por minuto

n/a* = ndo aplicavel

Popularidade ' Emocéao

62/100

90/100

48/100

n/a*

Energia:
80/100
Alegria:
50/100
Energia:
80/100
Alegria:
79/100
Energia:
15/100
Alegria:
4/100

n/a*

Género
Musical
EDM

Pop

Classica

n/a*

Tabela 1. Musicas utilizadas nos anuncios

Fonte

Tunebat
(2021a)

Tunebat
(2021b)

Tunebat
(2021c¢)

n/a*

Tendo em conta a Tabela 1 e, utilizando o website Tunebat como referéncia,

optou-se por integrar nos anuncios, musicas de diferentes géneros, popularidade, emocéo

e com ritmos diferentes (batidas por minuto). Com isto, esperava-se conseguir obter as

melhores conclusdes relativamente as variaveis em estudo nesta investigacao. Por fim, é

importante referir que esta analise ndo é aplicavel ao andncio 4, uma vez que 0 mesmo

nao tem nenhuma musica associada.

3.2.4. Validagéo das variaveis em estudo

Aquando da pesquisa para a revisdo da literatura, recolnemos um conjunto de

variaveis e métricas que foram compiladas e validadas pelos autores Dessart (2018);
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Galan (2009); Raja, Anand e Kumar (2018). Estas, serviram de base para a construcao do
nosso questionario, com as devidas adaptacdes linguisticas e, mantendo em todas as
circunstancias, a esséncia original das escalas. Todos os itens encontram-se reunidos no
Anexo I, referenciando o conjunto de questdes relativamente a cada uma das variaveis,

bem como a sua respetiva fonte e o seu indice de fiabilidade.

3.2.5. Estruturacdo do questionario

O questionario apresentado no Anexo Il, € composto por 41 questdes, divididas
em 8 secces, das quais 40 correspondem a questdes fechadas e de resposta obrigatoéria,

com a sua fundamentacao referenciada no Anexo I.

Assim, 0 questionario comeca por ser apresentado ao inquirido com uma
introducdo a investigacdo. Nela, é salientado o &mbito do questionéario e o objetivo do
estudo, bem como € apresentada a garantia de anonimato ao inquirido e a duracdo média
da resposta. Ao continuar, o inquirido fornece o seu consentimento para a participacao no

estudo e inicia o preenchimento questionario.

A primeira seccdo, dedica-se a recolha de dados sociodemograficos que permitem
caraterizar a amostra recolhida, que se apresenta no capitulo seguinte desta dissertacao.
Aqui, é também determinado qual o género musical que o individuo costuma ouvir, de
modo a poder-se averiguar se 0s gostos pessoais musicais podem interferir na decisdo do

inquirido.

De seguida, segue-se o corpo do questionario, apresentando a versdo reduzida dos
quatro anuncios criados (5 segundos), por forma a simular uma situacdo de transmisséo
de publicidade no YouTube. Nesta fase, o interpelado é questionado se, estivesse na
plataforma YouTube, ignoraria o andncio, ou ndo. Posteriormente, segue-se a proxima
seccao, com a visualizacdo das versdes completas dos andncios e colocadas questdes com
base nas variaveis da literatura recolhida, por forma a perceber-se quais as variaveis, de
forma independente, que podem levar ao aumento de atencdo do utilizador perante o
anuncio, ou ndo. Aqui, é dedicada uma seccdo para cada um dos anuncios, com o intuito
de, também, se perceber se a visualizagdo completa do anincio pode moldar a opinido do
inquirido relativamente a versdo reduzida dos anuncios. De notar que, todos 0s anincios

criados, encontram-se referenciados no Anexo Ill.
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Por fim, na dltima seccéo, segue-se uma compilagdo de questdes relacionadas com
o0 tema, de uma forma geral, para que se possa compreender, mais uma vez, o efeito que

cada uma das variaveis tem no nosso estudo.

Quanto a formulagdo das questbes, foram aplicadas escalas de tipo Likert na
seguinte ordem: 1) Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) N&o concordo nem discordo; 4)
Concordo; 5) Concordo totalmente; questes fechadas de concordancia (Sim ou N&o);
questBes de escolha multipla e caixas de verificacdo; inclui-se também uma questéo
aberta e, a Unica pergunta nio obrigatoria do questionario, relativamente a “Outro” género

musical que podera ndo estar incluido pela lista redigida.
3.2.6. Hipoteses de investigacao

Tendo em linha de conta a reviséo da literatura e o consequente desenvolvimento

do problema de investigacao, formularam-se as seguintes hipéteses de investigacao:

H1: A visualizacdo completa do anuncio capta mais a atencdo do utilizador perante a
exposicédo reduzida do mesmo (Shon, Shin, Hwang, & Lee, 2020; Puccinelli, Wilcox,
& Grewal, 2015).

H2: Uma musica com ritmo e energia mais acelerados capta mais a atencdo do

espectador durante o anincio (Dessarte, 2018; Galan, 2009).

H3: Uma mdasica popularmente conhecida que acompanhe o andncio desperta um maior

grau de atencdo (Raja, Anand e Kumar, 2018).

H4: Uma musica que vai ao encontro dos gostos musicais de cada consumidor capta
mais 0 seu interesse para a campanha e, consequentemente, o clique (Galan, 2009; Raja,
Anand e Kumar, 2018).

H5: Mdsicas com melodias mais alegres potenciam a recordagdo do andncio no futuro
(Raja, Anand e Kumar, 2018).

H6: Um anincio sem musica ndo cumpre o0 seu objetivo de clique, uma vez que este

sera ignorado mais facilmente (Dessarte, 2018).

Tabela 2. Hipdteses de investigacéo
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CAPITULO IV — ANALISE DE DADOS
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No presente capitulo, procede-se a apresentacdo dos resultados obtidos no decorrer
da investigagdo. Assim, as fases que se seguem descrevem e caraterizam a amostra obtida,
bem como comparam e analisam o comportamento da mesma perante as variaveis em

estudo.

4.1. Caraterizacdo da amostra

A recolha de dados através de questionario online, contou com a participacdo de 102
inquiridos, obtendo-se a sua total validacdo uma vez que ndo existiu qualquer critério de

exclusdo de resposta que a pudesse invalidar.

Neste sentido, a amostra recolhida é composta, na sua maioria, por individuos do
género feminino (58,8%), com a restante participacdo de individuos do género masculino
(41,2%), ndo se tendo registado qualquer outro género (Tabela 3).

Género
Frequéncia  Percentagem Percentagem Percentagem
(N) valida acumulativa
Vvélido = Feminino 60 58,8 58,8 58,8
Masculin 42 41,2 41,2 100,0
0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 3. Género dos inquiridos, com N=102

Por sua vez, foi registada uma maioria absoluta na faixa etaria dos 18 aos 24 anos
(86,3%), estando os restantes inquiridos compreendidos na faixa etaria entre os 25 e 0s

34 anos (13,7%), nao existindo qualquer outro intervalo de idades registado (Tabela 4).
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Faixa Etéaria

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
(N) valida acumulativa
Vélido = 18-24 88 86,3 86,3 86,3
25-34 14 13,7 13,7 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 4. Faixa etéria dos inquiridos, com N=102

Em termos de habilitacdes literarias, pode-se verificar pela Tabela 5 que a maioria
da amostra possui ou, possuiu no tempo da redacdo da presente dissertagdo, o grau de
licenciado (64,7%), seguida do grau de mestre (25,5%), tendo os restantes 5,9% 0 ensino
secundario e 3,9% doutoramento.

HabilitacGes Literarias
Frequéncia = Percentagem = Percentagem = Percentagem

(N) valida acumulativa
Valido Ensino 6 59 59 5,9
Secundario
Licenciatura 66 64,7 64,7 70,6
Mestrado 26 25,5 25,5 96,1
Doutoramento 4 3,9 3,9 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 5. Habilitacdes literarias dos inquiridos, com N=102

Por fim, no que diz respeito ao género musical que os inquiridos tém por habito
ouvir, foram registadas 348 resposta, uma vez que o teor da questdo permitia ao inquirido

responder e selecionar mais do que uma opcao.

Assim, foi registada uma predominancia do género Pop (82,4%) e EDM (Musica
Eletronica) com 51%. Os restantes géneros, apresentam classificagbes um pouco
semelhantes entre si, como é exemplo o Rock com 33,3% e Latino com 31,4%, bem como
0 Hip-Hop/Rap com 27,7% e o0s géneros R&B e Reggaeton a partilharem a mesma
percentagem de 25,5%, individualmente. De notar que, no Anexo 1X, podemos analisar

toda a interacdo entre as combinagOes possiveis elaboradas pelos inquiridos.
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Como néo foi possivel compilar todos os géneros musicais existentes em uma so
lista que fosse relevante para o estudo, foi disponibilizada a opgao de “Outro” que, quando
selecionada, questionava o inquirido para especificar o género. Nesta opg¢do, foram
registadas 6 respostas (5,9%), com o0s seguintes géneros: Sertanejo; J-Music; Indie; Indie
folk; Jazz; Mpb.

Respostas Percentagem
(Com
N=102)

Vaélido Pop 84 82,4
Rock 34 33,3
EDM 52 51

(Mdsica
Eletrénica)
Classica 14 13,7
Hip- 28 27,5
Hop/Rap
Latino 32 31,4
R&B 26 25,5
Soul 10 9,8
Reggaeton 26 25,5
Funk 24 23,5
Reggae 12 11,8
Outro 6 59
Total 348

Tabela 6. Géneros musicais ouvidos pelos inquiridos, com N=102
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4.1.1. Comportamento da amostra perante o tempo de exposi¢éo dos anuncios

Passando agora para o comportamento da amostra propriamente dito e, simulando
um andncio in-stream pulavel, quando deparados com a versdo reduzida dos quatro
anuncios (5 segundos), caso estivessem na plataforma do YouTube, 70,6% dos inquiridos
permaneceria a visualizar o Anuncio 1; 52,9% continuaria a visualizar o Andncio 2;
22,5% optavam por ndo ignorar o Anancio 3; e apenas 10,8% permaneceria a visualizar

0 Anuncio 4 (Consultar Anexo V).

Por sua vez, quando expostos a versdo completa dos anuncios (30 segundos) e,
portanto, por forma a simular um andncio in-stream nao pulavel, quando questionados se
a visualizacdo completa do anincio captou a sua atengdo comparativamente com a versado
anterior de 5 segundos, os inquiridos responderam que sim, de acordo com 0s seguintes
dados: 73,5% para o Anuncio 1; 59,8% para o Anuncio 2; 32,4% para o Anuncio 3; e

11,8% em relacdo ao Anuncio 4 (Consultar Anexo V).

Quando cruzamos estes dois dados conseguimos perceber se a visualizagdo
completa do andncio pode captar mais a atencdo do utilizador comparativamente a sua

visualizacdo minima de 5 segundos.

Assim, no caso do primeiro andncio (Anuncio 1), 56 dos interpolados que
permaneceriam a visualizar a versdo reduzida do anuncio, afirmaram que a visualizagdo
completa do video captou, ainda mais, a sua atencdo. Por outro lado, a visualizacdo
completa da campanha ndo conseguiu captar a atencdo dos restantes 16 inquiridos que
afirmaram que permaneceriam a visualizar a versdo reduzida. Ja no que diz respeito aos
individuos que ignorariam o anuncio na sua versdo reduzida, mais de metade dos
inquiridos mudaram a sua opinido (19 de 30), respondendo que a visualizacdo completa
do andncio captou a sua atencao para o mesmo, tendo os restantes 11 ndo apresentado

qualquer mudanca na sua apreciacao (Tabela 7).
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Tabulagéo cruzada: Ignorar ou Visualizar_Ad1 * Visualizar_Completo_Ad1
Visualizar_Completo Adl = Total

Sim N&o
Ignorar ou Visualizar_Adl = Visualizar 56 16 72
Ignorar 19 11 30
Total 75 27 102

Tabela 7. Tabulagao cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
exposi¢dao” — Anuncio 1

Legenda:
Ignorar_Visualizar_Ad = Ignorar ou visualizar andncio reduzido (5 segundos)

Visualizar_Completo_Ad = Visualizacdo completa do antncio (30 segundos) captou a atencdo
do individuo em relacdo ao anuncio reduzido (5 segundos)

Seguindo para 0 Anlncio 2, € possivel notar uma variacdo no comportamento dos
dados, quando comparados ao primeiro anuncio. Desta forma, 40 dos 54 inquiridos que
permaneceriam a visualizar o anuncio curto, sentiram que a visualizacdo completa do
Anuncio 2 lhes trouxe um aumento na sua atencdo. Por sua vez, o anuncio completo ndo
foi capaz de estimular a atengdo dos restantes 14 que, primeiramente, permaneceriam a
visualizar o anuncio por mais de 5 segundos. Relativamente aos interpolados que
ignorariam o anuncio, apenas 21 de 48 dos individuos moldou a sua opinido e referiram
que a visualizagdo completa do andncio lhes despertou maior interesse.

Consequentemente, 0s restantes 27 nao alteraram o seu ponto de vista inicial (Tabela 8).

Tabulacdo cruzada: Ignorar ou Visualizar_Ad2 * Visualizar_completo_Ad2

Visualizar_Completo Ad2 = Total

Sim Né&o
Ignorar ou Visualizar_Ad2 = Visualizar 40 14 54
Ignorar 21 27 48
Total 61 41 102

Tabela 8. Tabulagao cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
exposi¢do” — Anuncio 2
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Para o Anuncio 3, foi observado que 15 dos 23 inquiridos que continuariam a
visualizar o andncio na sua versdo reduzida, viram um aumento substancial no ganho de
atencdo para com a campanha completa, notando-se um efeito contrario nos restantes 8.
Contudo, para os individuos que ignorariam o andncio curto, apenas 18 de 79 registaram
um aumento de concentragdo na campanha completa, com os restantes 61 néo

apresentando qualquer ganho de atencéo (Tabela 9).

Tabulacéo cruzada: Ignorar ou Visualizar_Ad3 * Visualizar_completo_Ad3

Visualizar_completo_Ad3 Total

Sim Né&o
Ignorar ou Visualizar_Ad3 = Visualizar 15 8 23
Ignorar 18 61 79
Total 33 69 102

Tabela 9. Tabulagdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
exposi¢dao” — Anuncio 3

Por fim, o Anuncio 4 revela os dados mais concordantes do nosso estudo. Dos 11
individuos que permaneceriam a visualizar o anincio, obtemos uma quase igual opinido
entre os dois lados, com 5 respostas a favor do ganho de atengéo e 6 contra. Curiosamente,
dos 91 individuos que escolheriam ignorar 0 aniincio numa primeira instancia, apenas 7
mudariam a sua opinido apos a sua exposi¢cdo completa, com os restantes 84 mantendo a

sua perspetiva inicial (Tabela 10).

Tabulacéo cruzada: Ignorar ou Visualizar_Ad4 * Visualizar_completo_Ad4

Visualizar_completo_Ad4 Total

Sim Né&o
Ignorar ou Visualizar_Ad4 = Visualizar 5 6 11
Ignorar 7 84 91
Total 12 90 102

Tabela 10. Tabulagdo cruzada entre as variaveis “Ignorar ou visualizar - Efeito de
exposi¢ao” — Anuncio 4
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4.1.2. Comportamento da amostra perante o ritmo da musica e a sua coeréncia com
0 anuncio

De acordo com os dados primarios obtidos, conseguimos perceber a interacédo entre
0 ritmo marcado por cada uma das musicas e as opinides recolhidas. Assim, o Anuncio 1
configura-se como a campanha que apresenta um maior grau de concordancia entre 0s
inquiridos, apresentando uma média de respostas de 4,39 e mediana de 5. Por outras
palavras, quando questionados sobre o ritmo do Anuncio 1 e, se este é adequado ao

produto publicitado, a maioria dos inquiridos concordaram totalmente com a afirmacéo.

Ja no que diz respeito ao Anuncio 2, notamos uma decadéncia nos resultados, com
uma média de 3,29 e mediana de 3, sugerindo que a maioria dos inquiridos apresenta uma

opinido neutra em relagdo a dindmica do produto com o ritmo da musica.

No caso do Anuncio 3, esta decadéncia torna-se, ainda, mais evidente, com grande

parte dos interpolados afirmando que discordam com a escolha da ritmicidade para o
anancio (média = 2,41; mediana = 2).

Por fim, como o anuncio 4 ndo apresenta musica, foi questionado se considerariam
que a auséncia da mesma era adequada ao produto publicitado, resultando numa
discordancia total da afirmacdo (média = 1,57; mediana = 1).

Estatisticas
Ritmo_Adl = Ritmo_Ad2  Ritmo_Ad3 = Auséncia_Ad4

N Valido 102 102 102 102

Omisso 0 0 0 0
Média 4,39 3,29 2,41 1,57
Mediana 5,00 3,00 2,00 1,00
Erro Desvio ,798 1,279 1,410 1,076

Tabela 11. Média, mediana e desvio padrdo sobre o ritmo da musica de cada anuncio

Com: 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente

Legenda:
Ritmo_Ad = Ritmo da musica adequado ao produto publicitado

Auséncia_Ad = Auséncia de musica € adequada ao produto publicitado
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Importa, agora, perceber de que forma é que os inquiridos percecionam a
transmissao de coeréncia para a campanha através da intera¢do entre a musica e 0s seus
elementos visuais. Assim, os dados obtidos percecionam-se de maneira semelhante aos
recolhidos anteriormente pela analise ao ritmo, com o Anuncio 1 a apresentar o grau de
concordancia maximo (media = 4,27; mediana = 5). Desta forma, os individuos
concordam totalmente em que a musica do Andncio 1 se encontra bem enquadrada com

0s elementos visuais do mesmo.

Em relacdo ao Andncio 2, foi possivel averiguar uma neutralidade nas opinides
recolhidas, refletida pela média de 3,2 e mediana de 3.

Para 0 Anlncio 3, percebemos, mais uma vez, decadéncia nas opinides, resultando
em que a maioria dos interpolados discorde com a coeréncia entre os elementos visuais e

a musica do andncio (média = 2,2; mediana = 2).

No caso do Anuncio 4, os individuos foram gquestionados se a auséncia de musica
era congruente com os elementos visuais, resultando numa opinido geral de discordancia
plena (media = 1,75; mediana = 1).

Estatisticas
Coerente_ Adl  Coerente_ Ad2 Coerente_ Ad3 = Coerente_Ad4

N Valido 102 102 102 102

Omisso 0 0 0 0
Média 4,27 3,20 2,20 1,75
Mediana 5,00 3,00 2,00 1,00
Erro Desvio ,869 1,290 1,259 1,191

Tabela 12.Média, mediana e desvio padrdo sobre a coeréncia da masica de cada andncio

Com: 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente

Legenda:

Coerente_Ad = Mdsica do andncio bem enquadrada com os elementos visuais do mesmo

Por fim, de modo a finalizarmos a nossa analise descritiva, procuramos perceber
se a escolha da musica de cada anuncio era importante para que o inquirido permanecesse
a visualiza-lo. Como consequéncia, para 0 Anuncio 1, os inquiridos concordaram
totalmente com a afirmacao, com uma média de 4,31 e mediana de 5; para o Anuncio 2,

a maioria dos inquiridos concordam com a afirmacdo (meédia = 3,71; mediana = 4); para

51



0 Anuncio 3, nem concordam nem discordam (media = 2,88; mediana = 3) e para 0
anuncio 4 discordam totalmente (média = 1,65; mediana = 1).

Estatisticas
Permanecer = Permanecer_ =~ Permanecer_ = Permanecer_

Adl Ad2 Ad3 Ad4d
N Vaélido 102 102 102 102
Omisso 0 0 0 0
Média 4,31 3,71 2,88 1,65
Mediana 5,00 4,00 3,00 1,00
Erro Desvio ,808 1,215 1,402 1,191

Tabela 13. Média, mediana e desvio padréo sobre a escolha da musica de cada anincio
Com: 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente

Legenda:

Permanecer_Ad = Escolha da mUsica é importante para permanecer a visualizar o aniincio

Passando agora para uma analise estatistica de variancia e, por forma a
complementarmos a nossa exposic¢do de dados, sera imprescindivel averiguarmos se o
ritmo de uma mdasica é responsavel pela atribuicdo da coeréncia e a escolha da masica
correta para o inquirido. Para isso, desenvolvemos um teste de significancia individual
para as variaveis ritmo e escolha da musica, presente no Anexo VI. Tendo por base Sig.<
a = 0,05 rejeita-se HO: B 1/2/3=0, demonstramos que em todos os andincios ambas as
variaveis sdo inferiores a 0,05. Assim, podemos concluir que ambas as variaveis sao
estatisticamente significativas em relacdo ao ritmo da musica ou, no caso do Andncio 4,

a sua auséncia.

Finalmente, de modo a que consigamos ter uma conclusdo posterior que nos
elucide sobre as varidveis analisadas e se estas tém um impacto no ganho de atencéo, bem
como na forma como os recetores percecionam um andncio publicitario na sua plenitude,
foi realizado um Teste T para cada uma das variaveis em relacdo ao ganho de atencédo do
inquirido perante a campanha (Consultar Anexo VII). Desta forma, os resultados obtidos
para os primeiros 3 anuncios permitem-nos afirmar que todos os 3 elementos analisados
neste subcapitulo (“ritmo”; “permanecer” e “coerente”), assumem-se como elementos

explicativos do nosso problema, uma vez que Sig < a. = 0,05. No caso do Anlncio 4, o
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elemento “ritmo” ¢ reformulando pelo elemento “auséncia”, contudo a conclusao anterior

é, também ela, aqui obtida.

4.1.3. Comportamento da amostra perante a familiaridade da masica

Passando agora para a analise ao comportamento da amostra em relagcdo ao andincio
e & sua conexdo com a familiaridade da musica nele contida, inicialmente procuramos
entender a popularidade de cada uma das musicas aplicada a nossa amostra. Desta forma,
para 0 Andncio 1, a musica obteve um resultado neutro relativamente a sua familiaridade,

com uma média de 2,69 e mediana de 3.

Por sua vez, no Andncio 2, os inquiridos foram capazes de reconhecer a musica
utilizada, com o grau de concordancia maximo, apresentando uma média de 4,61 e

mediana de 5.

Ja o Andncio 3 utilizou a masica menos familiar perante os inquiridos, com uma

média de 2,33 e mediana de 2.

Familiar_Ad1l Familiar_Ad2 Familiar_Ad3

N Valido 102 102 102

Omisso 0 0 0
Média 2,69 461 2,33
Mediana 3,00 5,00 2,00
Erro Desvio 1,342 , 798 1,300

Tabela 14. Média, mediana e desvio padrdo sobre a familiaridade de cada musica

Com: 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente

Legenda:

Familiar_Ad = A musica utilizada no anuncio é familiar ao inquirido

Posteriormente, de acordo com as escalas utilizadas, procedemos com a analise de
frequéncias em relacdo a se uma musica popularmente conhecida e familiar, quando
utilizada num andncio, cativa o inquirido perante 0 mesmo. Como resultados, obtemos
que 49% dos inquiridos concordam totalmente com a afirmagéo; 27,5% concordam;

15,7% nem concordam nem discordam; 5,9% discordam e 2% discordam totalmente.
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Ainda neste parametro, foi também estudada a capacidade que o individuo tem de
reconhecer uma musica bastante popular durante a exibicdo de um andncio, obtendo-se
0s seguintes graus de concordancia: 60,8% concordaram totalmente; 29,4% concordaram

e os restantes 9,8% nem concordaram nem discordaram (Consultar Anexo VIII).

Por fim, serd imprescindivel analisar a familiaridade da musica do andncio para
com a nossa problematica e, portanto, se a utilizacdo de uma mausica popularmente
conhecida desperta um ganho de atencdo para com a campanha por parte do recetor.
Assim, recorremos a analise estatistica de variancia através de um teste de significancia
individual para o elemento “Familiar” (Consultar Anexo VI). Tendo por base Sig.< a =
0,05 rejeita-se HO: B 1/2/3=0, demonstramos que em todos os anincios a variavel é
superior a 0,05. Desta forma, sera possivel determinar que a familiaridade ndo se assume

estatisticamente significativa perante a nossa problematica.

4.1.4. Comportamento da amostra perante 0s gostos pessoais musicais e 0 anincio

Como ja vimos anteriormente, 0s gostos pessoais musicais dominantes na nossa
amostra integram o Pop, EDM, Rock, Latino, Hip-Hop / Rap, seguindo-se os restantes
géneros por ordem de preferéncia. Contudo, de acordo com os dados levantados no
subcapitulo 3.1.3, as musicas dos andncios apenas integram uma pequena parte de todos
0S géneros possiveis e determinados pelos inquiridos. Para este estudo sera, entdo,
importante focar a nossa atencdo nas musicas utilizadas e 0S géneros que estas
transparecem. Por outras palavras, importa analisar e cruzar todas as respostas e opinides
dos inquiridos que apresentem o0s seguintes géneros: EDM e Anancio 1; Pop e Andncio

2: classica e Anuncio 3.

Desta forma, foram elaboradas tabelas de referéncia cruzada entre os géneros
musicais que os individuos costumam ouvir e a sua percecao se estes sdo adequados ao
anuncio, por forma a determinarmos se a sua preferéncia musical interfere com a sua
opinido relativamente a se a musica tem um ritmo adequado para o andncio e,
consequentemente, se esta se adequa ao mesmo (Consultar Anexo 1X). Como resultado,
obtemos que, para 0 Anuncio 1, cerca de 61,5% dos inquiridos que tém por habito ouvir
mausica eletronica, concordaram totalmente com a escolha da mdsica para o andncio;
19,2% concordaram com a afirmagdo e os restantes 19,2% nem concordam nem

discordam.
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Relativamente ao Andncio 2, os dados encontram-se um bocado mais dispersos,
com 21,2% dos inquiridos que costumam ouvir Pop a concordarem totalmente; 29,4% a
concordar; 30,6% nem concorda nem discorda; 9,4% discorda e os restantes 9,4%

discordam totalmente.

J& no que concerne ao Anuncio 3, para os individuos que tém por habito ouvir
musica cléssica, 28,6% concordaram totalmente com a afirmacéo, seguindo-se 14,28% a

concordar, 28,6% a emitir uma opinido neutra e os restantes 28,6% a discordar totalmente.

Por fim, de modo a complementarmos a nossa abordagem de acordo com as escalas
utilizadas, os inquiridos foram questionados se, durante a exposi¢cdo de um andncio
audiovisual, a atribuicdo de um género musical especifico no mesmo os ajudaria a
identificar-se com a campanha. Para esta questdo, foram recolhidos os seguintes niveis
de concordancia: 47,1% concordaram totalmente; 41,2% concordaram; 3,9% né&o

concordam nem discordam; 2% discordam e os restantes 5,9% discordam totalmente.

4.1.5. Comportamento da amostra perante a emocao e memoria

Como ja foi constatado anteriormente, a maioria dos individuos da nossa amostra
tende a desenvolver uma capacidade de reconhecer e relembrar uma masica bastante
popular durante a exibicdo de um anuncio. Contudo, ainda ndo estudamos se a musica
presente num anuncio ajuda o individuo a relembrar-se da marca publicitada ou, até
mesmo, do proprio conteddo da campanha. Desta forma, perante a questdo “A musica
presente num andncio audiovisual ajuda-me a relembrar o antncio futuramente”, 66,7%
da amostra recolhida concordou totalmente com a afirmacéo; 27,5% concordou e 0s

restantes 5,9% nem concordou nem discordou.

Relativamente a reformulacdo da pergunta perante a marca publicitada, 56,9% dos
inquiridos concordam totalmente em que a musica de um andncio os ajuda a relembrar
uma marca, seguindo-se 31,4% a concordar; 7,8% n&o concordam nem discordam e 3,9%

discordam.

Por fim, serd imprescindivel analisar se a utilizacdo de uma masica inspiradora num
anuncio consegue transmitir uma energia positiva para o recetor. Como resultado, 70,6%
dos inquiridos concordaram totalmente; 25,5% concordaram; 2% n&o concordaram nem

discordaram e 2% discordaram totalmente.
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4.1.6. Comportamento da amostra perante a utilidade da muasica num anuncio

Abordando, agora, a utilidade efetiva da musica presente num anuncio publicitario
numa rede como o YouTube, inicialmente sera necessario entender o grau de importancia
que os inquiridos conferem & musica presente nos antncios em redes sociais. Desta forma,
foi possivel averiguar que mais de metade dos inquiridos (55%), concordam totalmente
com a relevéancia da madsica nos anuncios em redes sociais, com os restantes 37,3% a

concordar, 3,9% nao discordam nem concordam e 3,9% discordam.

Simultaneamente, quando questionados se ignorariam mais facilmente um
anuncio sem musica, a esmagadora maioria dos inquiridos concordaram totalmente com
a afirmacdo (80,4%), 9,8% concordou, 7,8% nem concordou nem discordou e 2%
discordou. Curiosamente, estes dados podem ser comparados com as questdes de
auséncia de musica no ponto 4.1 do trabalho.

Perante a afirmac¢ao “A musica adiciona valor a um anuncio. A sua utilidade ¢
inquestionavel”, mais uma vez, a maioria colossal dos inquiridos concordou totalmente
com a afirmacéo (78,4%), com os restantes 13,7% a concordar e 7,8% a nédo concordar

nem discordar.

Por fim, avalidmos a nossa problemética de acordo com o grau em que 0S
individuos considerariam o anuncio completo, de forma individual, sendo a musica de
cada um deles o Unico fator de divergéncia de opinibes. Para o Anuncio 1, 49% dos
inquiridos concordaram totalmente em que o0 anuncio esta completo; 31,4% concordaram;

17,6 assumiram uma posic¢do neutra e 2% discordaram.

Por sua vez, nos dados recolhidos do Andncio 2, 21,6% dos interpolados
concordaram totalmente com a afirmacao; 33,3% concordaram; 31,4% nao concordaram

nem discordaram; 9,8% discordaram e 3,9% discordaram totalmente.

Ja no que diz respeito ao Andncio 3, 0 andncio apresenta-se completo de acordo
com 0s seguintes graus de concordancia: 9,8% concordaram totalmente com a afirmacéo,
seguindo-se 19,6% a concordar, 27,5% a emitir uma opinido neutra, 31,4% discordar € 0s

restantes 11,8% a discordar totalmente.

Finalmente e, apresentando dados quase que contrarios ao Andncio 1, para o
Anuncio 4, os individuos consideraram o teor do anuncio de acordo com as seguintes

percentagens: 9,8% concordam totalmente; 3,9% concordaram; 13,7% ndo concordaram
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nem discordaram; 15,7% discordaram e a restante maioria absoluta discordou totalmente
(56,9%). De notar que, todos os dados supracitados encontram-se disponibilizados no
Anexo X.

4.2. Validagdo das hipoteses

Na concepcéo proposta para 0 nosso estudo, definiu-se as variaveis de acordo com
a ordem e contetdo estabelecidos no capitulo 3, dando origem as hipoteses referentes a
cada uma delas. Recapitulando: Ignorar ou visualizar e efeito de exposicdo; ritmo e

coeréncia; familiaridade; gostos pessoais (musicais); emogdo e memoria; utilidade.

Para a H1 (A visualizacdo completa do andncio capta mais a aten¢do do utilizador
perante a exposicdo reduzida do mesmo), verificasse a hipotese quando o anuncio é
percebido como completo pelo individuo, uma vez que para 0 Andncio 1 e 2 obtemos um
récio positivo de permanéncia durante a visualizacdo do anuncio. Contudo, para 0 caso
do Anuncio 3 e 4, H1 ndo é suportada, tendo por base um nimero elevado de individuos

a ignorar o anuncio, em qualquer das suas versdes.

Para a H2 (Uma musica com ritmo e energia mais acelerados capta mais a atencdo
do espectador durante o andncio), corroboramos a afirmacédo, uma vez que as musicas
com maior ritmo e energia, segundo a Tabela 1, sdo as que apresentam um maior grau de
coeréncia entre os inquiridos. Para além disso, de modo a complementarmos este
resultado, o ritmo e a coeréncia apresentaram um valor estatisticamente significativo

perante a nossa problematica, com Sig < a. = 0,05.

Relativamente a H3 (Uma musica popularmente conhecida que acompanhe o
anuncio desperta um maior grau de atencdo), a hip6tese ndo é suportada. Apesar dos
dados recolhidos na tabela 14 irem ao encontro dos niveis de familiaridade propostos na
Tabela 1, a familiaridade ndo parece afetar o nivel de atencéo e aceitacdo da campanha,
corroborados pelos dados no Anexo VIII. Mais se acrescenta, que a familiaridade nédo
apresenta um valor estatisticamente significativo perante a nossa problematica, com Sig
>0 =0,05.

No que diz respeito a H4 (Uma mdusica que vai ao encontro dos gostos musicais de
cada consumidor capta mais 0 seu interesse para a campanha e, consequentemente, o

clique), verifica-se que o género musical influéncia a atencdo para com a campanha,
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evidenciada pelos dados obtidos no Anexo IX. Aqui, apesar de verificarmos uma pequena
dispersdo de dados a partir do andncio 2, conseguimos perceber que os individuos que
tém por hébito ouvir um determinado género musical tendem a concordar que o género

de musica escolhido para o anuncio estd bem enquadrado.

Para a H5 (Musicas com melodias mais alegres potenciam a recordacao do anuncio
no futuro), a hipdtese é confirmada. Segundo os dados obtidos na Tabela 1, todas as
musicas que apresentaram um nivel de alegria e energia alto, tendem a apresentar uma
elevada concordancia com a atribuicdo da mdsica ao anuncio. Para além disso, segundo
os dados expostos no subcapitulo 4.5 da dissertacdo, conseguimos confirmar que a
utilizacdo de uma mdusica num andncio, auxilia a recordagdo do mesmo e a marca

publicitada.

Por fim, quanto a H6 (Um anuncio sem musica ndo cumpre o seu objetivo de clique,
uma vez gue este sera ignorado mais facilmente), baseando-nos na opinido dos inquiridos
podemos, desde logo, confirmar a hipotese. Para este parametro, quando comparamos as
opinides recolhidas perante os andncios e, se 0s mesmos estdo completos, torna-se
evidente que o Anuncio 4 (Gnico andncio sem musica) apresenta a menor percentagem de
aceitacdo entre os inquiridos. Para além disso, segundo a esmagadora maioria, um
anuncio numa rede social deve ter, na sua composi¢do, musica, corroborando que uma
campanha sem musica serd mais facilmente ignorada. Desta forma, a sua utilidade é,

segundo a mesma fonte, inquestionavel.

Assim, de modo sumariado, podemos sintetizar a validacdo das hipdteses na

seguinte tabela:
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H1: A visualizacdo completa do anlncio capta mais a
atencdo do utilizador perante a exposicdo reduzida do
mesmo (Shon, Shin, Hwang, & Lee, 2020; Puccinelli,
Wilcox, & Grewal, 2015).

H2: Uma mdsica com ritmo e energia mais acelerados capta
mais a atengdo do espectador durante o anuncio (Dessarte,
2018; Galan, 2009).

H3: Uma masica popularmente conhecida que acompanhe
0 anuncio desperta um maior grau de atencdo (Raja, Anand
e Kumar, 2018).

H4: Uma mausica que vai ao encontro dos gostos musicais
de cada consumidor capta mais 0 Seu interesse para a
campanha e, consequentemente, o clique (Galan, 2009;
Raja, Anand e Kumar, 2018).

H5: Mdsicas com melodias mais alegres potenciam a
recordacdo do anuncio no futuro (Raja, Anand e Kumar,
2018).

H6: Um andncio sem musica ndo cumpre o seu objetivo de
clique, uma vez que este serd ignorado mais facilmente
(Dessarte, 2018).

Parcialmente confirmada

Confirmada

Néao confirmada

Confirmada

Confirmada

Confirmada

Tabela 15. Validacdo das hipdteses (Resumo)
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CAPITULO V — DISCUSSAO
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No decorrer da presente dissertacdo de mestrado foi possivel apresentar varias
perspetivas sobre a tematica abordada e, concomitantemente, recolher dados primarios
subjacentes ao tema, de modo a que se possa partilhar o nosso contributo sobre a
problematica. Desta forma, este penultimo capitulo reserva-se a discussao dos resultados,
através do cruzamento dos dados primarios com as mdltiplas concecbes teoricas
levantadas. Mais tarde, serdo expostas as conclusdes relevantes para o tema, bem como

as limitagdes do estudo e sugestéo de pistas futuras.

5.1. Discussao dos resultados

De modo introdutério, quando aprofundamos a revisdo bibliografica dissertada,
notamos uma perspetiva de concordancia na maioria das teorias apresentadas, tal como
evidenciado por Belanche, Flavian e Pérez-Rueda (2017): a musica produz um efeito
positivo na atencdo do individuo perante uma campanha publicitaria. Todavia, sera
necessario analisar todos os dados empiricos por nos recolhidos e, posteriormente, cruza-
los com as descobertas ja realizadas na literatura, de modo a que possamos retirar

conclusdes do nosso estudo aplicado ao YouTube.

Inicialmente e, tendo em linha de conta o primeiro objetivo especifico do estudo
(Entender se a visualizacdo completa de um anuncio (30 segundos) podera causar um
impacto positivo relativamente a exposicdo de um andncio menor (5 segundos)), 0s
resultados obtidos encontram-se parcialmente semelhantes aos da investigagéo de Shon,
Shin, Hwang e Lee (2020), na qual referem que 5 segundos de exposic¢do obrigatdria ndo
sdo eficazes para captar a atencdo desejada do consumidor no YouTube. De facto,
notamos que, quando o anuncio é percebido como completo pelo espectador, este tende
a aumentar a sua atengdo consoante o tempo de exposi¢do perante a campanha. Por outras
palavras e, obtendo-se resultados idénticos aos da teoria de Puccinelli, Wilcox e Grewal
(2015), a aceitagdo de um anuncio publicitario serd maior quanto maior o tempo de
exposicdo ao mesmo. Contudo, se o anuncio ndo for percebido como competente por
parte do recetor (como é o caso do Andncio 3 e 4), o tempo de exposi¢do ndo serd um
fator significante para o estudo, uma vez que este sera entendido como aborrecido,
favorecendo a irritabilidade, o Unico aspeto negativo no modelo concetual de aceitacao

publicitario no YouTube de Dehghami e colaboradores (2016).
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De seguida, antes de abordarmos o segundo objetivo propriamente dito, sera
importante termos em linha de conta a concepcdo de Herget, Schramm e Breves (2018),
contemplando que o anuncio perfeito ou “perfect fit”, seria obtido com a combinacéao
eximia entre o ritmo da musica e os elementos visuais do andncio. Assim, de modo a
compreendermos se o facto de uma musica ser coerente (ou ndo) com o que esta a ser
apresentado visualmente no andncio, tem um impacto na acdo do utilizador e o influencia
a clicar no anuncio (Objetivo 2), foi-nos possivel perceber que masicas com maior ritmo
e energia apresentam um maior grau de coeréncia entre os resultados obtidos. Por outras
palavras e, em consonancia com Ansani e colaboradores (2020), quando a sonoridade e
todas as componentes da campanha coincidem com o que é anunciado, obtém-se um
maior grau de atencdo perante a campanha. No nosso caso, confirmamos que o Anuncio
1 e 2 produziram o maior grau de interesse para com a campanha, ditada pelo ritmo das
musicas, enquadrando-se estes no mais proximo “perfect fit” possivel percecionado pelos
inquiridos. Ora, estes resultados podem ser explicados pela teoria de Sunaga, Meng e
Zhuang (2020), onde é evidenciado que mdsicas com maior ritmo, geram um maior grau
de entusiasmo e energia para com a campanha, aspetos esses que se enquadram totalmente
com os elementos visuais do anuncio de smartphone proposto. Por outro lado, e, ainda
segundo 0s mesmos autores, a utilizagdo de uma musica mais lenta e emocional tende a
gerar um sentimento de quietacdo que apenas produzird efeito em uma campanha
emocional. Aqui, mais uma vez, os resultados vao ao encontro da literatura revista,
evidenciados pela falta de interesse dos individuos para com o Anuncio 3 que, continha

na sua composicdo, musica classica e lenta.

Abordando o terceiro objetivo (entender se a utilizacdo de uma musica popular e
familiar pode aumentar a atencdo para com o anincio), apesar da literatura sugerir que
publicidades audiovisuais que envolvam na sua composi¢do mdsicas familiares
aumentam a sua eficacia (Binet, Mllensiefen & Edward, 2013), os resultados n&o foram
concordantes com a revisdo levantada. Através dos dados recolhidos ao longo dos quatro
anuncios, notamos uma evidente tendéncia para que o utilizador desenvolva uma vontade
de permanecer a visualizar 0s mesmos, por um periodo superior a 5 segundos. Contudo,
este fator ndo serd impulsionado pela familiaridade da musica, mas sim explicado pela
forma de como os inquiridos percecionaram o andncio como sendo completo. Assim,
contrariando os estudos de Zoghaib (2019), a utilizagdo de uma musica globalmente

conhecida ndo parece despertar um interesse acrescido ao utilizador, explicada pelos
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baixos niveis de captacdo de atencdo que foram obtidos para o Anuncio 2 na sua versao
completa, que indubitavelmente, contém na sua composi¢do a masica mais conhecida e
familiar. Mais se acrescenta que, ao contrario dos estudos de Binet, Millensiefen e
Edward (2013), a familiaridade da musica ndo registou qualquer significancia estatistica

durante o seu teste de variancia que comprove a sua relevancia para o estudo.

Ja no que concerne ao quarto objetivo do estudo (perceber se os gostos musicais de
cada individuo podem induzir o clique no anuncio), de acordo com a maioria da literatura
levantada, os gostos pessoais em relacdo a musica de um anuncio podem manipular a
escolha do item publicitado (Gorn, 1982; lyer & Aggarwal, 2019; Galan, 2009). Os dados
recolhidos mostram uma concordancia direta com a literatura, verificando-se uma
evidente preferéncia dos inquiridos pelos anincios que vdo ao encontro dos seus gostos
musicais. Através da tabulacdo cruzada entre os géneros musicais que 0s inquiridos tém
por habito ouvir e a forma de como estes percecionam a musica do aniincio como sendo
adequada, nota-se gque a sua maioria concorda com a utilizacdo da musica e a dindmica
que esta dita no anuncio. Assim, tal como referido por Sousa (2006), a aceitacdo da
mensagem publicitaria sera maior, quando esta se assemelha aos interesses e
personalidade do recetor. Apesar disso, a partir do Andncio 2 consegue-se perceber uma
pequena dispersdo nos dados. Exemplificando, para os 3 anuncios com musica, os dados
obtidos foram totalmente concordantes apenas para o primeiro anuncio (EDM), tendo-se
registado um grau de concordancia menor para 0s restantes anancios (Pop e Anuncio 2;
Classica e Anancio 3). Embora estes ultimos ainda apresentem uma significancia
estatistica positiva, a literatura de Vermeulen e Beukeboom (2016) pode ajudar-nos a
perceber porque é que os resultados apresentam um pequeno desvio. E que, segundo 0s
mesmos autores, 0s recetores de uma mensagem publicitaria podem ser persuadidos com
a utilizacdo de uma sonoridade consistente com 0 seu gosto pessoal, mas apenas para
produtos com um baixo envolvimento no processo de compra. Por outras palavras, a
influéncia dos gostos pessoais musicais hum andncio podera ndo ser tdo alta quando é

apresentado um produto dispendioso, como € o caso dos nossos anuncios (smartphone).

Para o quinto objetivo (Compreender as diferentes reaces que possam ser causadas
pela utilizacdo de musicas diferentes no mesmo anuncio, nomeadamente em termos de
memoria e emocgdo), foi possivel determinar que as masicas que desenvolvem um
comportamento emocional maior, segundo a tabela 1, conseguem transmitir um maior

grau de atengdo para com a campanha. Para além disso, as descobertas, fruto do estudo
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desenvolvido, vieram ao encontro da literatura, sugerindo que a emocéao estabelecida por
uma mausica pode estimular a formacao de atitudes e, concomitantemente, afetar o humor
e a percecdo do individuo em relacdo a uma campanha audiovisual (Craton, & Geoffrey,
2011). Também, foi possivel perceber que o impacto positivo que uma musica possa
trazer ao recetor do andncio, tende a ajudar este a relembrar-se do andncio e marca
publicitada. Neste sentido, existe uma certa consonancia com a concepgao de Abolhasani,
Oakes e Oakes (2017), onde é sugerido que a memorizacao de uma musica de um andncio,
podera originar uma futura associacdo direta entre a marca publicitada e o teor da
campanha. Por outro lado, no tépico da emocéo, Alpert e Alpert (1989), defendem que a
utilizacdo de uma sonoridade triste podera ser capaz de produzir efeitos de influéncia no
processo de decisdo de compra, 0 que ndo se verifica com o nosso estudo. Pelo contrario,
a musica menos alegre (utilizada no andncio 3), foi a musica que menos se enquadrou ao

anuncio, de acordo com os dados recolhidos.

Por fim, importa perceber a utilidade da musica numa campanha e, portanto,
considerar se esta traz qualquer impacto para a campanha publicitaria (objetivo 6).
Contrariando Miniard, Lord e Dickson (1988), que consideravam a musica como um
elemento ndo essencial para uma campanha, a investigacdo deixou bem claro que a
importancia e utilidade da masica num andncio publicitario é inquestionavel. Aqui,
verificou-se uma ineficacia absoluta do Andncio 4 e a sua consequente incapacidade de
captar a atencdo do recetor. Mais se acrescenta que, apesar dos estudos de Valdellds
(2011) e Ansani e colaboradores (2020) ndo serem direcionados para o YouTube, tal
como grande parte da literatura recolhida, conseguiu-se determinar uma concordancia
com as suas concessdes, podendo salientar que um anincio sem mausica ira ser mais
facilmente ignorado pelo utilizador do YouTube, ndo cumprindo o seu objetivo de clique

e posterior conversao.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO, LIMITACOES E SUGESTOES PARA
FUTUROS ESTUDOS
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6. Conclusao

A presente investigacdo teve como principal objetivo compreender a importancia da
musica no contexto publicitario. Mais concretamente, pretendia-se perceber que variantes
intrinsecas da mdsica estimulariam a atencdo do recetor da mensagem publicitaria,
nomeadamente o0 seu ritmo e coeréncia; familiaridade da mdsica; gostos pessoais musicais;
emog¢do e memoria, bem como estudar a sua utilidade efetiva. Ora, como estamos na era
digital, considerou-se pertinente aplicar este estudo a uma das maiores redes sociais do
mundo, 0 YouTube e, concomitantemente, entender se os fendmenos supracitados podem

induzir o clique do individuo perante a campanha publicitaria.

Darevisao bibliogréafica realizada, conseguiu-se identificar uma constante mutacao sobre
as perspetivas da tematica definida, comecando pelos meios mais tradicionais até a sua
revolucdo digital. Inicialmente, constatou-se que a interacdo da musica e o meio publicitario
era vista como um elemento adicional e pouco fundamental, apesar de j& existirem teorias
que encaminhassem para 0 contrario. Hoje em dia, perante a enorme sobrecarga de
informacdo que estamos sujeitos, € nos possivel afirmar que esta interacdo é imprescindivel

para captar a atencao do utilizador.

Neste sentido, pelos resultados alcangados, conseguimos perceber que, de forma geral,
a masica numa campanha audiovisual € indubitavelmente Gtil e imprescindivel. Contudo, de
modo a tirar-se uma conclusdo sobre o problema e, portanto, se a musica pode ser
significativamente responsavel pelo aumento de atencdo do individuo, devemos ter em linha
de conta os elementos analisados. Assim, foi possivel confirmar que a coeréncia entre o ritmo
da musica e 0 anincio constituem o ponto mais importante perante da tematica, uma vez que
estes resultados sdo os mais concordantes do estudo. Da mesma forma, conseguiu-se
evidenciar a relevancia emocional que pode ser transmitida pela propria musica e a sua
importancia na posterior recordacdo do anuncio. Também, foi possivel determinar que os
gostos pessoais musicais do individuo tendem a resultar num impacto positivo no ganho de
atencdo para com a campanha. Por outro lado, ndo foi possivel evidenciar que a familiaridade
de uma musica pode influenciar a atencéo do individuo perante a campanha de uma forma

significativa.

Ja numa perspetiva externa a musica e, porque este estudo € aplicado ao YouTube, foi

possivel confirmar que a atengdo do individuo perante um andncio sera maior, quanto maior
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for o seu tempo de exposicdo ao mesmo. Contudo, este fator sé se verifica quando o anincio

é percebido pelo recetor, no minimo, como razoavelmente completo.

Assim, tendo em linha de conta o que foi dito e todo o teor desta dissertagédo, a
investigacdo efetuada procura dar uma contribuicdo para todas as empresas de publicidade
audiovisual e alertar para a importancia da musica nos anuncios. Neste sentido, concluiu-se
que 0s orcamentos sobre os direitos de autor musicais podem ser otimizados a0 maximo
quando ndo priorizam a utilizacdo de uma mdusica popular (geralmente mais cara), mas sim a

sua coeréncia para com 0 anincio.

6.1. Limitagdes do estudo

Com o decorrer da investigacdo, depardmo-nos com algumas limitacdes cuja

exposicdo podera auxiliar estudos futuros sobre a mesma tematica.

Primeiramente, serd importante ter em linha de conta que a literatura analisada ndo
aborda, na sua maioria, diretamente a rede social YouTube, pelo que o cruzamento de
dados apresentado na discussdo podera ser aperfeicoado a medida que novos estudos védo

sendo apresentados sobre o tema.

Também, no decorrer do estudo, ndo foi possivel confirmar se os inquiridos
realmente visualizaram todos os videos até ao fim e, portanto, forneceram a sua opiniao
devidamente fundamentada. Ainda neste parametro, podemos dizer que a amostra
recolhida foi relativamente baixa. Com 102 respostas, ndo conseguimos obter uma

representacdo ideal da populacéo.

Por fim, seréd de salientar que as escalas utilizadas para o questionario ndo foram
validadas para a populacdo portuguesa, podendo existir uma pequena discrepancia nos

indices de confiabilidade.

6.2. Pistas futuras

Como sugestdes para futuras investigacoes, recomenda-se uma eventual replicagao
do estudo quantitativo seja cruzado com um estudo qualitativo de eye tracking, por forma

a se perceber em que sentido o recetor do anuncio direciona o seu olhar e,
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consequentemente, perceber se durante a visualizacdo do mesmo existe um aumento de

atencdo (ou ndo).

Sugee-se, ainda, mais variacdo de anuncios e de géneros musicais, tendo em vista
a tornar a investigacdo mais dindmica para 0 inquirido e mais completa para o

investigador.

Por fim, afigura-se também oportuno elaborar uma ou mais entrevista(s) com
empresas de comunicacdo e desenvolvimento de anincios audiovisuais, por forma a
perceber o grau de importancia que estas atribuem as masicas / banda sonora que compde

0S seus anuncios.
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Anexo | — Validagao das questdes

Categoria Questao Autor o de Cronbach
Ritmo e coeréncia  “A musica do Dessarte (2018); .92
‘Anuancio X’ e, 0
seu ritmo, sdo Galan (2009). .70
adequados ao
produto
publicitado.”
“A escolha da Galan (2009) .78
musica do
‘Antncio X’ é
importante para
que eu permanega a

visualiza-lo.”

“A musica do Dessarte (2018) .93
‘Anuncio X’

parece-me bem Galan (2009) .864

enquadrada com 0s
elementos visuais

do mesmo.”

Familiaridade “A musica do Raja, Anand e 71
‘Anuncio X’ é-me  Kumar (2018)
familiar”
“A utilizagdo de Raja, Anand e 74
uma musica Kumar (2018)

popularmente
conhecida cativa-
me relativamente

ao anuncio.”
“Consigo Raja, Anand e 71
facilmente Kumar (2018)

reconhecer uma
mausica bastante
popular durante a
exibicdo de um
anuncio.”
Gostos pessoais “Qual o género Galan (2009) n/a
musical que
costuma ouvir?”
“Durante a Raja, Anand e .66
exposic¢ao de um Kumar (2018)
anuncio
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Emocdo e memoria

Utilidade

audiovisual, um
estilo de masica
especifico ajuda a
identificar-me com
o item publicitado,
apenas ouvindo a
musica.”

“A utilizagao de
uma musica
inspiradora num
anuncio transmite-
me energia
positiva.”

“A musica presente
num andncio
audiovisual ajuda-
me a relembrar o
anlncio
futuramente.”

“A musica de um
anuncio ajuda-me a
relembrar uma
marca.”

“O ‘Anuancio X’
aparenta estar
completo.”

“A musica nos
anuncios em redes
sociais desempenha
um papel
fundamental na
divulgacéo da sua
mensagem.”
“Ignoro mais
facilmente um
anuncio sem
musica.”

“A musica adiciona
valor a um andncio.
A sua utilidade é
inquestionavel”
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Raja, Anand e
Kumar (2018)

Raja, Anand e
Kumar (2018)

Raja, Anand e

Kumar (2018)

Dessarte (2018)

Raja, Anand e
Kumar (2018)

Raja, Anand e
Kumar (2018)

Raja, Anand e
Kumar (2018)

.64

74

.69

81

.70

.78



Ignorar ou
visualizar.

Efeito de
exposicao

Legenda:

n/a = ndo aplicavel

“Tendo em conta o
‘Anuancio X’,
continuaria a
visualizar o
mesmo?”

“A visualizagao
completa do
‘Anuncio X’
captou, de alguma
forma, a sua
atencao
comparativamente
a sua versao
anterior de 5
segundos?”

81

Shon, Shin,
Hwang, & Lee
(2020);

Puccinelli, Wilcox,
& Grewal (2015)

n/a

n/a



Anexo Il — Questionario

> Youlub

A influéncia da musica na publicidade
online: o caso do Youtube

0 corrente questionario enquadra-se no ambito de uma dissertagéo de mestrado em
Marketing Digital, instruido pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracao do
Porto (ISCAP).

Com a presente investigagao, decidimaos explorar a criagdo de varios anancios publicitarios,
por forma a determinarmos se a utilizagdo de um determinado tipo de musica pode, ou néo,
ajudar na captacdo da atencdo do utilizador online perante a visualizagdo de um anuncio.

A resposta ao questionario serd andnima e confidencial, sendo este elaborado com o Gnico
propdsito de servir esta investigacdo e a consequente obtencgdo de resultados.

Duragdo média da resposta: 8 a 10 minutos.
Por favor, antes de seguir para o preenchimento do questionério, verifique se tem na sua
posse um dispositivo com som para a reproducac de videos que serdo apresentados nas

secgies seguintes.

Adverténcia: Ao avancar para o proximo passo, estd a fornecer o seu consentimento livre e
esclarecido para a utilizag8o dos dados fornecidos.

Obrigado pela disponibilidade e colaboragao.

*0hrigatorio

Consentimento *

(O Lieaceito participar neste estudo
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r________
A influéncia da musica na publicidade
online: o caso do Youtube

*0brigatorio

Genero

O Feminino

O Masculino

O Outro(a)|

Faixa Etaria *

O <18
O 18-24
(O 2534
O 3544
(O 4555
O =55

Habilitagoes literarias *

(O Ensino Basico
(O Ensino Secundério
(O Licenciatura

(O Mestrado

O Doutoramento

O outro
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Qual o género musical que costuma ouvir? *

EDM (Musica Eletrénica)
Classica

Hip-Hop/Rap

Latino

R&B

Soul

Reggaeton

Funk

Reggae

00000000000

Outro

Se escolheu "Cutro”, por favor, especifique qual

A sua resposta
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Na presente secgao, ser-lhe-ao exibidos 4 videos, com a duragao de 5 segundos

cada. Por favor, visualize-os até ao fim, com som, e imagine que estes videos séo
anuncios que lhe estao a ser transmitidos no Youtube.

Anuncio 1

P Anudncio 1 0 ad

Ver mais ta.. Partilhar

CHEGOU A NOVA GERAGAO !

Ver no [E8YouTube

Tendo em conta o "Anuncio 1", continuaria a visualizar o mesmo? *

O sim

(O Naéo, ignoraria o anuncio

85



Anuncio 2

P Anincio 2 (U ~»

Vermais ta.. Partilhar

'CHEGOU A NOVA GERAGAO !

Verno (B YouTube

Tendo em conta o "Anuncio 2", continuaria a visualizar o mesmo? *

QO sim

(O Nao, ignoraria o andncio
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Anuncio 3

P Anudncio 3 o ~»

Ver mais ta.. Partilhar

Ver no BB Youlube

Tendo em conta o "Anuncio 3", continuaria a visualizar o mesmo? *

O sim

(O Nao, ignoraria o anuncio
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Anuncio 4

P Antncio 4 8 ~»

Vermais ta.. Partilhar

'CHEGOU A NOVA GERAGAO !

Ver no B8 YouTube

Tendo em conta o "Anuncio 4", continuaria a visualizar o mesmo? *

QO sim

(O Nio, ignoraria o anuncio
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MNos mesmos parametros da secgao anterior, assistira a verséo completa dos

anuncios. Responda, por favor, a um pequeno conjunto de questdes colocadas

com base numa escala de Likert, em que 1 significa discordo totalmente e 5
concordo totalmente.

Anuncio 1-Versdo completa

P Andncio 1 - Versdo completa Y ~»

Ver mais ta.. Partilhar

Verno B3 Youlube

A visualizagdo completa do "Anuncio 1" captou, de alguma forma, a sua atencéo
comparativamente & versao anterior de 5 segundos? *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A musica do "Anuncio 1" e-me familiar, *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A escolha da musica do "Anuncio 1" & importante para que eu permaneca a
visualiza-lo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica do "Anuncio 1" parece-me bem enguadrada com os elementos visuais
do mesmao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O "Anuncio 1" aparenta estar completo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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P Andncio 2 - Versdo completa

Ver no 88 Youlube

A visualizagdo completa do "Anuncio 2" captou, de alguma forma, a sua atengao
comparativamente a versao anterior de 5 segundos? *

O sim
O Néo

A musica do "Anuncio 2" e, o seu ritmo, sao adequados ao produto publicitado. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A musica do "Anuncio 2" é-me familiar. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A escolha da musica do "Anuncio 2" & importante para que eu permaneca a
visualiza-lo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica do "Anuncio 2" parece-me bem enguadrada com os elementos visuais
do mesmo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O "Anuncio 2" aparenta estar completo, *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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P Andncio 3 - Versdo completa

Ver no B3 Youlube

A visualizagdo completa do "Anuncio 3" captou, de alguma forma, a sua atengao
comparativamente a versao anterior de 5 segundos? *

O sim
O Nao

A musica do "Anuncio 3" e, o seu ritmo, sdo adequados ao produto publicitado. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A musica do "Anuncio 3" é-me familiar. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A escolha da musica do "Anuncio 3" & importante para que eu permaneca a
visualiza-lo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica do "Anuncio 3" parece-me bem enguadrada com os elementos visuais
do mesmo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O "Anuncio 3" aparenta estar completo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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P Andncio 4 - Versao completa

Ver no (B8 Youlube

A visualizagdo completa do "Anuncio 4" captou, de alguma forma, a sua atengéo
comparativamente a versao anterior de 5 segundos? *

O sim
O Néo

A auséncia de musica do "Anuncio 4" & adequada ao produto publicitado. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A auséncia de musica do "Anuncio 4" & relevante para que eu permaneca a
visualiza-lo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A auséncia de musica do "Anuncio 4" parece-me bem enquadrada com os
elementos visuais do mesmo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O "Anuncio 4" aparenta estar completo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Por fim, as questdes que se seguem dirdo respeito a sua opinido para com os

anuncios, de uma forma geral.

A utilizagdo de uma musica inspiradora num anuncio transmite-me energia
positiva. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo toralmente

A musica presente num anuncio audiovisual ajuda-me a relembrar o anuncio
futuramente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica de um anuncio ajuda-me a relembrar uma marca.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A utilizacdo de uma musica popularmente conhecida cativa-me relativamente ao
anuncio. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Consigo facilmente reconhecer uma musica bastante popular durante a exibicdo
de um anuncio. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente]

Durante a exposigéo de um anuncio audiovisual, um estilo de musica especifico
ajuda a identificar-me com o item publicitado, apenas ouvindo a musica. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica nos anuncios em redes sociais desempenha um papel fundamental na
divulgagio da sua mensagem. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ilgnoro mais facilmente um anuncio sem musica. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A musica adiciona valor a um anuncio. A sua utilidade & inquestionavel, *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Anexo Il — AnUncios

Versdo reduzida dos antncios (5 sequndos):

Anuncio 1: https://youtu.be/rsa t-Xxcx4

Anudncio 2: https://youtu.be/3khttWJlzw8

Anuncio 3: https://youtu.be/btcc6RCw6Eko

Anudncio 4: https://youtu.be/to5 YLPzIJmO

Versdo completa dos anuncios (30 sequndos):

Anudncio 1: https://youtu.be/i a2gsvmcFg

Anuncio 2: https://youtu.be/2VVHN|SAPgQ

Anuancio 3: https://youtu.be/XGA-t5roUok

Anuncio 4: https://youtu.be/Zx7T -sKxOE
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Anexo IV — Dados “Ignorar ou Visualizar antincio” — verséo reduzida

Valido = Visualizar

Ignorar
Total

Vélido Visualizar

Ignorar
Total

Vélido Visualizar

Ignorar

Total

Ignorar_Visualizar_Ad1

Frequéncia Percentagem

Ignorar_Visualizar_Ad2

Frequéncia Percentagem

Ignorar_Visualizar_Ad3

Frequéncia Percentagem

Percentagem
valida
70,6

29,4
100,0

Percentagem
valida

52,9

47,1
100,0

Percentagem
valida
225

77,5
100,0

Percentagem
acumulativa

70,6

100,0

Percentagem
acumulativa

52,9

100,0

Percentagem
acumulativa

22,5

100,0



Ignorar_Visualizar_Ad4

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida
Vélido = Visualizar 11 10,8 10,8
Ignorar 91 89,2 89,2
Total 102 100,0 100,0

Com Ignorar_Visualizar = Ignorar ou visualizar anincio

101

Percentagem
acumulativa

10,8

100,0



Anexo V — Dados “Captar a atenciao” — versao completa

Visualizar_completo_Ad1

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida
Vaélido Sim 75 73,5 73,5
Né&o 27 26,5 26,5
Total 102 100,0 100,0

Visualizar_completo_Ad?2

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida
Valido Sim 61 59,8 59,8
Né&o 41 40,2 40,2
Total 102 100,0 100,0

Visualizar_completo_Ad3

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida
Vaélido Sim 33 32,4 32,4
N&o 69 67,6 67,6
Total 102 100,0 100,0

102

Percentagem
acumulativa
73,5
100,0

Percentagem
acumulativa
59,8
100,0

Percentagem
acumulativa

32,4
100,0



Visualizar_completo_Ad4

Frequéncia Percentagem
Valido Sim 12 11,8
Né&o 90 88,2
Total 102 100,0

Percentagem
valida

11,8

88,2
100,0

Percentagem
acumulativa

11,8

100,0

Com Visualizar_completo = Visualizagdo completa do aniincio captou a aten¢do do

individuo em relacdo ao anuncio reduzido (5 segundos)

103



Anexo VI — Teste de significancia individual em relacdo ao ritmo

Permanecer A Entre

dl Grupos
Nos
grupos
Total

Coerente_ Adl = Entre
Grupos
Nos
grupos
Total

Permanecer_A  Entre

dl Grupos
Nos
grupos
Total

Coerente_ Ad2 = Entre
Grupos
Nos
grupos
Total

ANOVA - Anlncio 1

Soma dos

Quadrados
28,483
37,478

65,961
52,703

23,611

76,314

ANOVA - Anulncio 2

Soma dos

Quadrados
75,996
73,181

149,176
127,364

40,714

168,078

104

df

3

98

101

98

101

df

4

97

101

97

101

Quadrado
Médio
9,494

,382

17,568

241

Quadrado
Médio
18,999

, 154

31,841

420

24,826

72,917

25,183

75,860

Sig.

,000

,000

Sig.

,000

,000



Permanecer A Entre

d3 Grupos
Nos
grupos
Total

Coerente_ Ad3 = Entre
Grupos
Nos
grupos
Total

Permanecer_ A Entre

d4 Grupos
Nos
grupos
Total

Coerente_Ad4 | Entre
Grupos
Nos
grupos
Total

Legenda:

ANOVA - Anlncio 3

Soma dos
Quadrados
66,882
131,706

198,588
112,154

47,924

160,078

ANOVA — Anuncio 4

Soma dos

Quadrados
64,633
78,661

143,294
115,718

27,654

143,373

df

4

97

101

97

101

df

4

97

101

97

101

Quadrado
Médio
16,721

1,358

28,039

494

Quadrado
Médio
16,158

811

28,930

,285

Z

12,314

56,751

19,925

101,47

Sig.

,000

,000

Sig.

,000

,000

Coerente_Ad = Mdsica do andncio bem enquadrada com os elementos visuais

do mesmo;

Permanecer_Ad = Escolha da musica € importante para permanecer a visualizar

0 anlncio
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Anexo VII — Teste T em relacdo ao ritmo, familiaridade e coeréncia

Ritmo_Ad1

Familiar_Ad1

Permanecer_Ad1

Coerente_Ad1

Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais néo
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais néo
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas

17,113

,134

2,430

13,223

9,483

7,547

-, 746

-, 134

6,383

5,759

6,587

5,368

106

df

100

32,968

100

44,680

100

38,752

100

33,870

Sig. (2
extremidades)

,000

,000

,457

467

,000

,000

,000

,000

Diferenca
média

1,239

1,239

-,225

-,225

,981

,981

1,079

1,079

Erro
padrdo
de
diferenca
,131

,164

,302

,307

,154

,170

,164

,201



Ritmo_Ad2

Familiar_Ad2

Permanecer_Ad1

Coerente_Ad2

Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais ndo
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas

,135

1,345

4,660

1,441

3,139

3,159

484

ATT

5,698

5,323

3,286

3,381

df

100

87,843

100

81,312

100

65,861

100

93,722

107

Sig. (2
extremidades)

,002

,002

,629

,635

,000

,000

,001

,001

Diferenca
média

N

N

,078

,078

1,221

1,221

,817

,817

Erro
padrédo
de
diferenca

,248

,246

,162

,164

214

,229

,249

,242



Ritmo_Ad3

Familiar_Ad3

Permanecer_Ad3

Coerente_ Ad3

Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas

8,193

1,371

,001

14,563

4,294

3,849

1,642

1,592

3,303

3,259

5,188

4,516

108

df

100

48,876

100

58,461

100

61,052

100

46,024

Sig. (2
extremidades)

,000

,000

,104

117

,001

,002

,000

,000

Diferenca
média

1,183

1,183

448

448

,935

,935

1,233

1,233

Erro
padrdo
de
diferenca

276

,307

273

,281

,283

,287

,238

273



Auséncia_Ad4

Permanecer_Ad4

Coerente_ Ad4

Legenda:

Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nao
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais nédo
assumidas
Variancias
iguais

assumidas
Variancias
iguais néo
assumidas

20,732

9,547

2,248

5,174

3,207

3,309

2,336

4,524

3,671

df

100

11,807

100

12,191

100

12,757

Sig. (2

extremidades)

,000

,008

,001

,037

,000

,003

Ritmo_Ad = Ritmo da musica adequado ao produto publicitado;

Auséncia_Ad = Auséncia de musica € adequada ao produto publicitado;

Familiar_Ad = A mausica utilizada no anuncio é familiar ao inquirido;

Diferenca
media

1,528

1,528

1,156

1,156

1,517

1,517

Erro
padréo
de
diferenca

,295

476

,349

,495

335

413

Coerente_ Ad = Mdsica do anuncio bem enquadrada com o0s elementos visuais do

mesmo;

Permanecer_Ad = Escolha da musica é importante para permanecer a visualizar o

anuncio
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Anexo VIII — Testes sobre a familiaridade musical

Vali
do

Com Familiaridade_+ = A utilizacdo de uma musica popularmente conhecida

Familiaridade +

Frequénc
ia

Discordo totalmente 2
Discordo 6
Ndo concordo nem 16
discordo
Concordo 28
Concordo totalmente 50
Total 102

Porcentage
m

2,0
5,9
15,7

27,5
49,0
100,0

(familiar) num anuncio cativa o inquirido perante 0 mesmo

Vali
do

Familiaridade_reconhecer

Frequénc
ia
Ndo concordo nem 10
discordo
Concordo 30
Concordo totalmente 62
Total 102

Porcentage
m

9,8
29,4

60,8
100,0

Porcentage
m valida

2,0
5,9
15,7

27,5
49,0
100,0

Porcentage
m valida

9,8
29,4

60,8
100,0

Porcentage
m
acumulativ
a

2,0
7,8
23,5

51,0
100,0

Porcentage
m
acumulativ
a

9,8

39,2
100,0

Com Familiaridade_reconhecer = Durante a visualizacdo de um anuncio, o individuo

tem a capacidade de reconhecer uma musica popularmente conhecida (familiar)
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Anexo IX — Dados sobre 0s gostos pessoais musicais x ritmo adequado

Tabulagdo cruzada Gén_Musical * Ritmo_Ad1

ao anuncio
Contagem
Gén_Musica EDM (Musica Eletrénica)

EDM (Mdsica
Eletronica), Latino,
Reggaeton

Latino, Reggaeton, Funk
Latino, Reggaeton, Funk,
Outro

Outro

Pop

Pop, Cléssica, Reggaeton
Pop, EDM (Musica
Eletronica)

Pop, EDM (Musica
Eletronica), Funk, Reggae
Pop, EDM (Mdsica
Eletronica), Funk,
Reggae, Outro

Pop, EDM (Mdsica
Eletronica), Hip-Hop/Rap
Pop, Hip-Hop/Rap, Funk
Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Reggaeton,
Funk

Discord

0

o o o o

Ritmo_Ad1

Nao

concordo

nem discordo
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o O N o

Concord

(0]

o NN

Concordo

totalmente

Total



Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Reggaeton,
Funk, Outro

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul, Funk
Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, Reggaeton, Funk
Pop, Latino

Pop, Latino, Reggae

Pop, Latino, Reggaeton
Pop, Latino, Soul,
Reggaeton, Reggae

Pop, Latino, Soul,
Reggaeton,
Outro

Pop, R&B, Soul
Pop, R&B, Soul, Outro

Reggae,

Pop, Rock

Pop, Rock, Cléssica, Hip-
Hop/Rap

Pop, Rock, Classica, Hip-
Hop/Rap, R&B,
Reggaeton, Funk

Pop, Rock, Classica, Hip-
R&B,
Reggaeton, Funk, Reggae

Hop/Rap,

Pop, Rock, Classica, Hip-
Hop/Rap, Reggae

Pop, Rock, Classica,
Latino, R&B, Soul
Pop, Rock, Classica,

Latino, R&B, Soul, Funk
Pop, Rock, EDM (Musica
Eletronica), Classica

Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletronica), Classica,
Hip-Hop/Rap

Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletronica), Classica,

Hip-Hop/Rap, Latino

o o o o

o N O o
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Total

Resumo dos dados para 0 Andncio 1:

Discordo

0%

Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletronica), Classica,
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B

Pop, Rock, EDM (Musica
Eletrdnica), Cléassica,
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B, Soul, Reggaeton
Pop, Rock, EDM (Musica

Eletrénica), Cléssica,
R&B

Pop, Rock, EDM (Musica
Eletrdnica), Hip-

Hop/Rap, Latino, R&B
Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletrdnica), Hip-
Hop/Rap, Latino, R&B,
Reggaeton

Pop, Rock, EDM (Musica
Eletrdnica), Hip-
Hop/Rap, Reggaeton

Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletrénica), Latino

Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletronica), R&B

Pop, Rock, EDM (Musica
Eletronica), Reggaeton
Pop, Rock, EDM (Mdsica
Eletronica), Reggaeton,
Funk

Pop, Rock, R&B

Rock

Rock, R&B

Nem concordo
nem discordo
10

19,23077%

N O O o

Concordo

10
19,23077%

113

14

Concordo
Totalmente
32
61,53846%

28

Total

52
100%

58

N
Freq
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Contagem

Gén_Musi

cal

Tabulacdo cruzada Gén_Musical * Ritmo_Ad?2

EDM (Musica
Eletrénica)

EDM (Mdsica
Eletronica), Latino,
Reggaeton

Latino, Reggaeton,
Funk

Latino, Reggaeton,
Funk, Outro

Outro

Pop

Pop, Classica,
Reggaeton

Pop, EDM (Mdsica
Eletronica)

Pop, EDM (Mdsica
Eletronica), Funk,
Reggae

Pop, EDM (Mdsica
Eletronica), Funk,

Reggae, Outro

Pop, EDM (Mdsica
Eletrdnica), Hip-
Hop/Rap

Pop, Hip-Hop/Rap,
Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Funk

Discordo

totalmente

Discor

114

do

Ritmo_Ad2
Nao Concor
concordo do
nem
discordo

4 0

0 0

0 0

0 0

0 1

2 0

2 0

14 8

0 0

0 0

0 2

0 0

0 0

0 1

0 0

Concordo

totalmente

Total

22



Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B,
Reggaeton, Funk
Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B,
Reggaeton, Funk,
Outro

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul
Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul,
Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, Reggaeton,
Funk

Pop, Latino

Pop, Latino, Reggae
Pop, Latino,
Reggaeton

Pop, Latino, Soul,
Reggaeton, Reggae
Pop, Latino, Soul,
Reggaeton, Reggae,
Outro

Pop, R&B, Soul

Pop, R&B, Soul,
Outro

Pop, Rock

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap, R&B,
Reggaeton, Funk
Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap, R&B,
Reggaeton, Funk,
Reggae

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap,
Reggae

Pop, Rock, Classica,
Latino, R&B, Soul

115



Pop, Rock, Classica,
Latino, R&B, Soul,
Funk

Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica

Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica, Hip-
Hop/Rap

Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica, Hip-
Hop/Rap, Latino

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Cléssica, Hip-
Hop/Rap, Latino,
R&B

Pop, Rock, EDM

(Musica Eletronica),

Cléssica, Hip-
Hop/Rap, Latino,
R&B, Soul,
Reggaeton

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Classica, R&B

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B, Reggaeton
Pop, Rock, EDM
(Musica Eletrénica),
Hip-Hop/Rap,
Reggaeton

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletrénica),

Latino
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Total

Pop, Rock, EDM 0
(Mdsica Eletrénica),

R&B

Pop, Rock, EDM 0
(Mdsica Eletrénica),

Reggaeton

Pop, Rock, EDM 0

(Mdsica Eletrénica),

Reggaeton, Funk
Pop, Rock, R&B
Rock

Rock, R&B

14

Resumo dos dados para 0 Anuncio 2:

Discordo
totalmente
8
9,411765%

Discordo

8
9,411765%

Nem concordo
nem discordo
26

30,58824%

117

10

Concordo

25
29,41176%

0 4
1 1
1 0
0 0
0 2
0 0

30 28
Concordo
Totalmente
18

21,17647%

20

Total

85
100%

102

N
Freq



Contagem

Gén_Musi

cal

Tabulagdo cruzada Gén_Musical * Ritmo_Ad3

EDM (Msica
Eletronica)
EDM (Msica
Eletrénica), Latino,
Reggaeton
Latino,

Funk

Reggaeton,

Latino,
Funk, Outro
Outro

Reggaeton,

Pop

Pop, Cléassica,
Reggaeton

Pop, EDM (Mdsica

Eletronica)

Pop, EDM (Mdsica

Eletronica), Funk,

Reggae

Pop, EDM (Mdsica

Eletronica), Funk,

Reggae, Outro

Pop, EDM (Mdsica

Eletrdnica), Hip-

Hop/Rap

Pop, Hip-Hop/Rap,

Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,

Latino, Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,

Latino, R&B

Pop, Hip-Hop/Rap,

Latino, R&B, Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,

Latino, R&B,

Reggaeton, Funk

Discordo

totalmente

14

Discor
do

118

Ritmo_Ad3
Nao Concor
concordo do
nem
discordo
2 2
0 0
0 0
0 0
1 0
2 0
0 0
2 0
0 1
0 1
0 0
2 2
0 0
0 0
0 0
0 0

Concordo

totalmente

Total

22



Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B,
Reggaeton, Funk,
Outro

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul
Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, R&B, Soul,
Funk

Pop, Hip-Hop/Rap,
Latino, Reggaeton,
Funk

Pop, Latino

Pop, Latino, Reggae
Pop, Latino,
Reggaeton

Pop, Latino, Soul,
Reggaeton, Reggae
Pop, Latino, Soul,
Reggaeton, Reggae,
Outro

Pop, R&B, Soul

Pop, R&B, Soul,
Outro

Pop, Rock

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap, R&B,
Reggaeton, Funk
Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap, R&B,
Reggaeton, Funk,
Reggae

Pop, Rock, Classica,
Hip-Hop/Rap,
Reggae

Pop, Rock, Classica,
Latino, R&B, Soul
Pop, Rock, Classica,
Latino, R&B, Soul,
Funk
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Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica

Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica, Hip-
Hop/Rap

Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Classica, Hip-
Hop/Rap, Latino

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Classica, Hip-
Hop/Rap, Latino,
R&B

Pop, Rock, EDM

(Musica Eletronica),

Classica, Hip-
Hop/Rap, Latino,
R&B, Soul,
Reggaeton

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Classica, R&B

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Hip-Hop/Rap, Latino,
R&B, Reggaeton
Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Hip-Hop/Rap,
Reggaeton

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
Latino

Pop, Rock, EDM
(Musica Eletronica),
R&B
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Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Reggaeton
Pop, Rock, EDM
(Mdsica Eletrénica),
Reggaeton, Funk
Pop, Rock, R&B
Rock
Rock, R&B

Total

1 0
0 0
0 2
0 0
0 0
40 16

Resumo dos dados para 0 Anuncio 3:

Discordo Discordo

totalmente
4 0
28,57143 0

Nem concordo = Concordo
nem discordo

4 2
28,57143 14,28571

121

22

12

Concordo
Totalmente
4

28,57143

0 1

0 2

2 4

2 2

12 102
Total

14 N

100% Freq



Anexo X — Dados perante a utilidade da musica

Valid

Valid

Valid

Discordo

Né&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Total

Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Total

Nao concordo nem discordo
Concordo
Concordo totalmente

Total

Legenda:

Musica_Ads_Redes_Sociais

Frequéncia Porcentagem
4 3,9
4 39
38 37,3
56 54,9
102 100,0

Ad_sem_musica

Frequéncia Porcentagem
2 2,0
8 7,8
10 9,8
82 80,4
102 100,0

Valor_Utilidade

Frequéncia Porcentagem
8 7,8
14 13,7
80 78,4
102 100,0

Porcentagem
valida
3,9
39
37,3
54,9
100,0

Porcentagem
vélida
2,0
7,8
9,8
80,4
100,0

Porcentagem
valida
7,8
13,7
78,4
100,0

Porcentagem
acumulativa
3,9
7,8
45,1
100,0

Porcentagem
acumulativa
2,0
9,8
19,6
100,0

Porcentagem
acumulativa
7,8
21,6
100,0

Musica_Ads_redes_Sociais = Os anuncios em redes sociais devem conter musica;

Ad_sem_musica = Anuncio sem musica sera mais facilmente ignorado;

Valor_Utilidade = A utilidade e o valor da musica sdo inquestionaveis
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