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Direct mail formato Fisico VS. Digital abordagem de neurociéncia

formato de folheto de papel, seriamais

orientada para a agdo visto o formato

fisico fornecer mais estimulacdo
sensorial que a publicidade digital.

Através de técnicas de neurociéncias

Numa sociedade informatizada, as

_ o de consumo examinou-se se a
vias para se chegar aos potenciais

. B _ facilidade de entendimento e a
consumidores sido cada vez mais

' . persuasdo, que variaria de acordo
variadas e tém uma roupagem

o _ com o formato apresentado.
digital. Durante muito tempo, os
consumidores foram recetivos

. ~ - Os resultados mostraram que os
a informacdo no formato fisico

. . , estimulos fisicos, tal como no
tradicional, isto é, papel (e.g. cartazes,

orospetos, jornais), mas com advento relatorio do Canada Post (2015) sao

. . mais eficientes na estimulacdo
da webbing, novos canais e formatos

: ~ sensorial, induzindo uma resposta
de informacdo comecaram a ser

R afetiva positiva, capaz de facilitar a
explorados. Mas, tém estes novos P » Cap

, . decisdo no consumidor, mostrando-
e-estimulos o impacto esperado na

. 1o , se um elemento essencial no ciclo
decisdo do consumidor? Serd que

existe diferenga na eficacia (impacto marketing-vendas  ou  na falha

L . existente entre a interacao e a agao.
na preferéncia do consumidor) entre
os canais de comunicagdo (analdgico

vs digital)?

A presente investigagdo pretendeu
examinar essas possiveis diferencgas
através de um estudo neurocientifico,
analisando a atividade cortical,
autbnoma e comportamental do
consumidor durante a apresentacao
de estimulos visuais publicitarios de
diferente natureza. De acordo com
um relatério técnico do Canada Post

(2015), a publicidade tradicional, em

eeo
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INTRODUCA

A introducdo da internet alterou

a estrutura e a dindmica das
sociedades. Embora exista uma hiper-
digitalizagdo, muito dos estimulos
publicitérios, ainda sdo apresentados
no seu formato fisico. Por isso, existe a
necessidade de examinar os multiplos
canais que fornecem informagdo
ao potencial consumidor. Os canais
de informacdo online e offline
interagem entre si e tém impacto
no comportamento do consumidor.
Saber como os consumidores sao
influenciados por informagao tatil
e digital, permitird desenvolver
instrumentos e estratégias na area
do marketing, ndo sé visual, mas

também, tatil e olfativo).

Este estudo pauta-se por ser
inovador na medida em que acenta
numa perspetiva neurocientifica. A
Neurociéncia Aplicada ao Consumo
permite perceber de uma forma mais
profunda que atividade fisiologica
central e periférica estd associada a

tomada de deciséo (preferéncia).

A maioria dos estudos em marketing

assentam em medidas diretas e

eeo

subjetivas  (e.g. instrumentos de
auto-relato) e que apresentam
um grande viés. A utilizacdo de
medidas implicitas (indiretas) dar-nos-
ainformagdo complementar e menos

sujeita a enviesamento consistente.

Com a Neurociéncia Aplicada ao
Consumo  podemos identificar
assinaturas fisiolégicas (corticais e
autbnomas que estdo associadas a
estados afetivos positivos. Sabendo
que a decisdo é dependente da
emocdo, se identificarmos, com
a devida manipulagdo, quais os
estimulos que mais impactam
(positivamente), consegue-se criar
produtos e servigos mais apeteciveis
ao consumidor, tanto a nivel fisico,

como a nivel digital.

Neste contexto, a publicidade digital
tem vindo a crescer ferozmente nos
Ultimos anos na mesma medida
em que publicidade enderecada
(direct mail) tem sido posta de parte,
entendida muitas vezes como um
método arcaico de fazer chegar a

mensagem ao cliente.

A comunicacdo digital cresce sem
margem para dividas, o being online é
real e o discurso digital € uma realidade
socio-comunicacional capaz de ser um

agente de mudanca social tal como

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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refere Remondes et al (2016). As redes
Sociais e meios como o Facebook,
Youtube, Snapchat, WhatsApp ou o
Second Life, bem como empresas
como a Uber, Amazon ou Apple
levaram os niveis de comunicagao para

uma dimensao real time.

Mas serd que o papel como suporte
da mensagem publicitéria ja nao
tem espaco, impacto e surpresa?
Conseguem ainda individualizar e
personalizar a mensagem e a relagao
com o cliente?

Qual serd a melhor abordagem em
termos de relacdo, comunicagcdo e

marketing?

Estudos recentes realizados a pedido
das empresas Royal Mail e Canada
Post, apontam para a surpreendente
conclusdo de que os materiais
publicitarios  fisicos tendem a
requisitar um nivel de processamento
emocional superior aos digitais,
indicando que os materiais tangiveis
tém maior probabilidade de gerar
associagbes emocionais positivas, e
por isso se tornarem mais facilmente

embebidos na memoaria.

Com esta questdo em mente,
pretendeu-se perceber qual a versao
mais eficaz de comunicacdo com o

cliente.

ENVOLVIMENTO COGNITIVO

ENVOLVIMENTO
COGNITIVO
Cértex Pré-Frontal
“Permite a medicdo do
esforco mental necessério
para a compreensdo de um

estimulo.”

ATENCAO VISUAL
Cértex Occipital
“Permite  reconhecer as
dreas de maior interesse,

envolvimento e atengdo.”

MOTIVAGCAO
Cértex Orbito-Frontal e
estriado Ventral
“"Compreenderemos se a
mensagem é persuasiva, é a
Unica métrica correlacionada
com o comportamento

futuro”

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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METODOLOGIA

Vive-se o periodo das Emogdes 3.0,
sendo que esta etapa impulsionada
pela neurociéncia, chama a atencdo
para a importancia das emogdes nos

processos de tomada de decisao.

Um dos pontos fortes da neurociéncia
cognitiva aplicada recai sobre a
variedade de ferramentas que se
podem utilizar, para a recolha vélida,
andlise e consequentes reflexdes
passiveis de serem consideradas

como uma mais-valia.

ELETROENCEFALOGRAFIA:
":@ AS METRICAS

Neste estudo com o intuito de avaliar
o impacto afetivo dos estimulos
publicitérios  apresentados,  foi
registada a atividade cortical através
do Sistema de EEG Emotiv Epoc+,
com 14 canais e com uma taxa de

digitalizagdo de 256Hz.

® Processamento Cognitivo

(Cognitive Load)

Capacidade de anélise e raciocinio,

mediada pelo aumento de atividade

alfa pré-frontal e da atividade beta

temporal.

e Areas especificas associadas ao

comportamento:

Pré-frontal  (motivacdo), zonas
insulares (aversao), hipocampo e
zonas temporais (memoria), entre
outras, permitem induzir sobre o

processamento neuronal.

¢ Medidas de valéncia emocional

(Emotiv,2010):

Excitagdo;Envolvimento e
aborrecimento; Frustracao;

Meditacdo.

EXPRESSAO FACIAL
EMOCIONAL

Neste estudo, a expressividade
emocional foi registada através
do software Emotient, baseado
em imagem digital, através de
um camara web, sendo um indice

associado ao estado emocional.

GSR: ATIVIDADE
ELETRODERMICA...
MEDINDO A EXCITACAO
DO ORGANISMO!

2€n

Neste estudo, a resposta de

condutdncia dérmica (RCD) e

eeo
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a pulsagdo foram  efetuadas
continuadamente através do
sistema Shimmer durante de toda
a experiéncia. Esta é uma medida
autbnoma que estd associada a
resposta emocional traduzida na
ativagdo fisiolégica involuntaria
do participante (Lang, Bradley,
Greenwald & Hamm, 1993: Rosa,
Arriaga, & Esteves, 2009; Rosa,
Esteves, & Arriaga, 2015).

FREQUENCIA
CARDIACA: O CORACAO
TAMBEM SENTE...

A medicdo da Variabilidade da
Frequéncia Cardiaca, sendo uma
técnica utilizada frequentemente em
medicina, é utilizada em imensas
investigacdes como um marcador
fisioldgico que permite inferir sobre
a forma como experienciamos e

regulamos as Nnossas emogées.

ﬁ EYE TRACKING: PORQUE
E PARA QUE?

Neste estudo, o registo dos movimentos
oculares foi realizado através do sistema
de software Attention Tool 6.0 com
um sistema de Eye-Tracking Eyetribe
efetuado com uma frequéncia de 30 Hz

e com uma precisdo média de 0,5° de

angulo visual.

eeo

Areas Of Interest (AOI): Areas
de interesse, também referidas
como AOI, sdo sub-regides
definidas pelo utilizador de um
estimulo apresentado. Extraindo
métricas por AOQOIls é assim
possivel verificar o desempenho
que o utilizador promoveu face
a um video, imagem, site ou
outro estimulo. Para cada area
especifica é possivel recolher
métricas como o Racio, TTFF,
Fixagcbes ou ainda o numero de

revisitas.

e Racio: Numero de
participantes que tiveram pelo
menos uma fixagdo na AOI em
relacio ao ndmero total de

participantes.

* Reuvisitas: Esta métrica
diz respeito ao numero de
visualizages “repetidas” que o ou
os sujeitos fizeram a determinado

estimulo ou AQOls.

e Fixacoes: Com base na
posicdo de fixagdo (onde?) e
informagbes de tempo (quando?)
é possivel identificar a sequéncia

de fixag3o.

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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* Fixagdes e pontos de fixagdo:
Os pontos de fixagdo (gaze points)
sdo a unidade bdasica da medida

recolhida pelo Eye Tracker.

e Mapas de Calor (Heat Maps):
Indicam as areas de maior
foco  atencional dos sujeitos,
representando de forma grafica
a agregacao de gaze points e
fixagdes. Os mapas de calor,
mostram a distribuicdo visual da
atengdo representando a vermelho
as zonas com mais atengdo,
descendo a um gradiente amarelo

e depois verde.

e Sequéncias de Fixacgoes
e Sacadas: Uma sacada é a
deslocacdo de uma fixacdo até

outra fixacdo.

e TTFF: Tempo para a Primeira
Fixagdo, indica a quantidade de
tempo que leva um entrevistado
de olhar para um AOI especifica

do inicio do estimulo.

* Reposta pupilar ou Diametro
Pupilar (dilatacido = midriase
/ constricio = miose): Porém,
a dilatacdo ou contracdo do
didmetro da pupila, permite inferir

sobre o estado afetivo.

e Distancia do Monitor
(Avoidance): Podemos  inferir
sobre o comportamento de
aproximagao-evitamento (approach-
avoidance behavior) com base no
comportamento do sujeito em
relagdo aos diferentes estimulos,
aproximando-se quando os
estimulos sdo mais agradaveis e
afastando-se quando sdo mais

desagradaveis.

e Convergéncia Ocular: anélise
sobre a convergéncia (quando os
dois olhos se movem ao mesmo
tempo focando algo) e sobre a
divergéncia (quando se movem
em momentos diferentes ou em
ritmos diferentes). A divergéncia
acontece por norma quando
a nossa mente estd a divagar,
ou quando perdemos foco ou
concentracao, e a convergéncia

mostra foco ou interesse.

e Piscar de olhos (blinks):
As tarefas que requerem um
processamento cognitivo (cognitive
load) exigente, estdo associadas
com um atraso entre piscar de olhos,
também denominado de piscar de

olhos cognitivo (cognitive blink).

eeo
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SZ=

Questiondrios e softwares utilizados

O protocolo incluiu um questionario
sécio demografico (género, idade,
nacionalidade). Todos os voluntarios
foram avaliados individualmente,
com um tempo de duragdo entre 20-

25 minutos.

ESCALAS DE MEDICAO IMPLICITA

* Foi aplicada a Brief Maximization
Scale (Nenkov, Morrin, Ward,
Schwartz & Hulland, 2008), uma
escala que permite categorizar
os consumidores em relagdo ao
processo de tomada de deciséo.
Schwartz et al. (2002) sugerem
que a predisposicdo para otimizar
o processo de escolha quando
tomamos decisdes é uma variavel
disposicional, podendo-se distinguir

entre maximizers e satisficers.

Os maximizers sdo aqueles que
procuram sempre a melhor resposta,
o melhor produto, a melhor deciséo,
investindo uma grande quantidade
de recursos (principalmente tempo)

na pesquisa de informacao e decisdo.

eeo

Os satisficers sdo aqueles que se
contentam com a opgdo que é boa
o suficiente para os seus padrdes,
que satisfaz as suas necessidades,

poupando nisso bastantes recursos.

e Na avaliacgo dos estimulos
fisicos e digitais utilizou-se o
Self Assessment Manikin - SAM
(Bradley & Lang, 1994) e escala
nominal para avaliar a preferéncia
das vérias partes constituintes dos

estimulos (face, interior, verso).

* Os estimulos foram apresentados
via software iMotions 6.2.1
(iMotions Biometric Research, A/S)
integrado a um laptop da Lenovo,
sendo que as imagens estimulo
foram projetadas num monitor de

24" em frente ao participante.

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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EM ANALISE

Problema

® Qual o meio de comunicagédo
mais eficaz, o direct mail ou o mail

digital?

* Que aspetos podem ser
reformulados para que o direct

mail seja mais apelativo?
Objetivos da investigacao

A proposta ICN Agency® assenta
na avaliacdo da eficacia do direct
mail comparativamente ao mail

digital nos diferentes drivers:
Interesse; Agradabilidade Motivacéo;
Envolvimento emocional; Load
cognitivo; Tempo de processamento

do estimulo.
Objetivos Gerais

* |dentificar as preferéncias visuais
e afetivas em comparagdo do

direct mail e digital;

e |dentificar qual o tipo de
campanha mais atrativa para o

consumidor;

eeo

* Procurar conhecer a facilidade
de compreenséao e capacidade de

persuasdo do direct mail;

* |dentificar qual o mecanismo
publicitédrio com maior impacto e

valéncia afetiva;

* |dentificar qual o mecanismo
publicitério que leva a maior

motivagdo de compra.

O Direct Mail em formato fisico gera
maior afetividade e preferéncia do

que em formato digital

O Direct Mail fisico é mais persuasivo

do que o digital

O Direct Mail fisico leva a um maior
envolvimento cognitivo do que o
digital;

O Direct Mail

fisico gera mais

imediatez e notoriedade da marca do

que o digital.

Procedimento geral do estudo

A recolha de dados foi conduzida no

espago Psicosoma Lisboa.

A entrada , os voluntarios recebiam
instrugdes acerca do que seria exigido,
era elaborado um exemplo para

familiarizagdo com o tipo de estimulo

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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e avaliagdo requisitada dos mesmos.
O sujeito higienizava as maos com
sabonete neutro para assegurar a
fidelidade da medida de resposta
de condutéancia dérmica (RCD), para
além disso nesta primeira fase era
medido o pulso, como medida de
base para cada individuo. Procedia-
se ao preenchimento da escala Brief

Maximization Scale.

Apdés  este  procedimento, o
participante era conduzido a sala
de recolha eletrofisiolégica. Na sala
de recolha, a iluminacdo artificial foi
controlada, assim como a sala isolada

de barulhos envolventes.
Estimulos apresentados

No total, foram selecionados e
apresentados 7 elementos de Direct
Mail e Digital. Para as marcas L'Oréal

e Garnier foram apresentados 3

il

estimulos (o direct mail vigente, o
digital e a proposta ICN Agency para
o fisico). Para todas as outras foram
apresentados apenas 2 estimulos

(fisico e digital).

O participante explorava as trés partes
constituintes do estimulo durante
6 segundos cada, em seguida era
pedido que avaliasse com recurso
a escala SAM, a agradabilidade e
ativagdo, assim como qual das partes
do estimulo mais agradou (rosto;
interior; verso; varias ou nenhuma).
Este procedimento repetiu-se em
ambas as condi¢bes, apresentagao

do estimulo fisico e digital.

Na presentacdo de um estimulo fisico
o participante explorava o prospeto
a medida que ouvia as instrugdes
gravadas em voz off, de forma a
garantir a menor variancia possivel da

exploragdo manual intersujeitos.

Imagem 1 - Paradigma, exemplo de uma sequéncia de exploragdo digital seguida de uma exploragao
fisica e sua avaliacdo.

eeo
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RELAGAQ CONCEITOS ECONOMIA COMPORTAMENTAL — MEIOS

CONCEO |  REFERENCIAS |  SUGESTAO |  MED

Aversdo & Perda Kahneman & Tversky, O limite de provas Garnier
1979 grétis disponivel. ICN Agency
. “Estudos .
Teoria d?s ?ropetOS/ Kahneman & Tversky, cientificamente Garnier
Dependéncia de 1979 d | ICN Agency
referancia. comprovados revelam
90% de eficacia.”
. "“O seu pack denso e Garnier
Efeito Gratis ilhaggi?'?r’ g (glloa;;)r, abundante espera por  ICN Agency
g e " si GRATISI”
Uso do simbolo Oferta de 180€ na ética Otica ICN Agency e
monetario ($ ou €) Yang, S. . et al., 2009 5000€ na banca Banca

A referéncia ao

atributo do produto Garnier

ex: “denso, abundante, ICN Agency
volume e espesso”

repetidamente feita.

Kirmani et al.,2004; Sela

Priming de atributo & Berger,2012

Preferimos ver
alguém a comprar um
determinado produto

Otica
. Aronson, Wilson & e s6 depois adquiri-lo,
fieclead Akert, 2005. reduzindo o risco, ex: ICN Agency
“A Sofia ja encontrou a
solucdo encontre a sua
também”.
Efeito de Halo Nisbett & Wilson, 1977. Uso de modelos nas Otica; Garnier; Cortefiel

campanhas.

MEIOS DESENVOLVIDOS... WHY?

FLYER GARNIER FRENTE

Alinhamento de leitura esquerda

para a direita
Nielson (2010) Movimento ocular

e » orientado

Antecipac¢do da recompesa.
Priming de atributo

Kirmani (2004) e ocveeeneiianannn. Figura Humana

o Gross (1999)

Apelo a agdo
Endowment Effect

Elementos de -« Kahneman & Tversky (1979)

orientagdoe ... coveennnit

Apelo a experiéncia

Altos contrastes < Pine & Gillmore (1998)

de cores e...coooviiniiiiiiiiiiin.

Imagem 2 - Flyer Garnier frente

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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FLYER GARNIER VERSO

Elementos Linhas

e boradas curvas

(Genco, Pholman & Stidel, 2013)
[ ]

Efeito Gratis Aﬁﬁﬁf
(Shampanier, K., Mazar, N.,

& Ariely, D., 2013) o--eevnveo :

Endowment Effect :
(Kahneman & Tversky, 1979):

O seu PACK DENSO
E ABUNDANTE

espera por si!

o GRATIS

LIMITADO A 1000 REGISTOL

)

Imagem 3 - Flyer Garnier verso

Compromisso
(Dolan et al. 2010) e....cvvvvevnnnnnnn.

FLYER GARNIER ABERTO

Efeito de Halo
Nisbett & Wilson (2013)

RESULTADOS APOS 1 APLICACACR

CABELO MAIS DENSO E ESPESSO
¢ COMO SE TIVESSE MAIS CABELO

[ E
| comprovados revelaram/»
Priming de : 90% !
. ! EFICAFICA  §....ut
atriburo B GRS o =

A UNICA SOLUGAO
para um cabelo ABUNDANTE,
ESPESSO e cheio de vida!

Kirmani (2004)s......

SINTAAQUIA
FRAGRANCIA
EXCITANTE!

Secao
‘ocabelocomo
habitualmente
Elementos Reais

Pradeep (2011) of |
H H e EARNICR

Oabeloficacom
‘mais densidade,

mais cabelo

Imagem 4 - Flyer Garnier aberto

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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Aversdo a perda

----- * (Kahneman & Tverky, 1979)

Racionalidade Limitada

----e (Fabringar & Taylor, 1998)

Veracidade apelo a

cognicao

Fabrigar & Petty (1999)
[

Apelo a cognicao
Fabringer & Petty,
(1999)

Experiéncia de
aprendizagem

Pine & Gillmore
(2009)

. .
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FLYER OPTICA FRENTE

Prova Social
Aroson, Wilson 8: Akert (2005)

PO - i cccocosacsa . NAO ESPERE MAIS...

: ENCONTRE TAMBEM A SUA!

é ,.\ n(utlsladas
Aversdo a perda = avenidas
Kahneman &
Tversky (1979)

Imagem 5 - Flyer Otica verso
FLYER OTICA ABERTO

Viés Preco-Valor
Yeung & Soman (2007)

Apelo Emocional

.................. TEMOS EM OFERTAS Fabrlgar & Petty (1999)

Expressdes positivas
(PIassmann et al., 2007)

Efeito Gratis
Avriely, Shampanier
& Mazar. (2007)

Influéncia Social
Informativa - As Tribos
Aroson, Wilson

& Akert (2007)
SOFIA, 31Al
DESIGNER - DU\/A\S
EU"EMSABMQIIEVMMAL
PN oo d o&s‘su"mm"
Factos, textos e nimeros A SOFIA CONSEGUIU VER 180€ DE OFERTAS
Suri & Monroe (2011) EVOCEJAVIU?-. =

Imagem 6 - Flyer Otica aberto

ee0
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RESULTADOS

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

GENERO

ESTADO CIViL

SITUACAO FACE AO EMPREGO

eeo
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KEY FINDINGS (DIGITAL VS. FiSICO)

HIPOTESES VALIDADAS:
O DIRECT MAIL FiSICO EMOCIONA MAIS
(POSITIVAMENTE) DO QUE O DIGITAL

O formato fisico gerou mais emoc¢des que o digital. O formato fisico provoca
mais emogdes em geral quando comparado com o formato digital cuja expressao

predominante é a neutra.

AFETIVIDADE (EXPRESSOES FACIAIS)

NEGATIVO '
POSITIVO r
e h

0 5 10 15 20 25 30 35 40
EFiSICO mDIGITAL

Gréfico 1 - Afetividade comparagédo entre formatos: Digital vs Fisico (Expresdes Faciais)

O formato digital gerou menor O digital sugere maior frustracao

envolvimento, menor excitacdo e do que o formato fisico. No que se

menor preferéncia subjetiva que o refere ao processamento emocional,

digital. o digital gerou mais raiva, surpresa e
tristeza.

eeo
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BDIGITAL ®FSICO

Gréfico 2 - Emotient: Expressdes emocionais comparagédo entre formatos: Digital versus Fisico.

O DIRECT MAIL FiSICO E MAIS Apresenta menor rejeicdo  que
PERSUASIVO DO QUE O DIGITAL o digital, aumentando alguma
excitabilidade na atividade

O formato digital gera menos A . .
eletrodérmica e cardiaca para além

atratividade, o formato fisico .. . o
de elicitar maior excitacdo e menor

gera maior envolvimento, menos -
frustracao.

negatividade e mais excitacdo.

Gréafico 3 - GSR/HR e EEG do formato fisico.

eeo
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O DIRECT MAIL FiSICO GERA
MAIOR AFETIVIDADE E
PREFERENCIA DO QUE EM
FORMATO DIGITAL

Na avaliacdo subjetiva (SAM), o formato fisico é o favorito e gera mais expressdes
emocionais positivas, indica menos rejeicdo, o que pode sugerir maior persuasao e

envolvimento.

AVALIACAO SUBJETIVA (SAM)

ATIVACAQ

VALENCIA

0 0,5 1 1.5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

®FiSICO ®DIGITAL

Grafico 4 - Avaliagdo subjetiva - SAM - comparativa de meios

32% ACREDITAM MAIS NA
INFORMAGAO NO FORMATO

(ROYAL MAIL MARKETING, 2016

eeo
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O DIRECT MAIL FiSICO GERA
MAIOR ENVOLVIMENTO
COGNITIVO DO QUE O DIGITAL

O formato digital gerou menor envolvimento e meditagédo, sugerindo menor impacto.

EEG AFFECTIVITY

_—-]—
.

&
i
L]
03
A
W

]
24

EEG AFFECTIVITY

— . Sesea

AaBlwgslke s

Gréfico 5 - EEG Affectivity exemplo da industria automével parte interior formato fisico

O DIRECT MAIL REDESENHADO
GERA MAIS IMEDIATEZ E
NOTORIEDADE DA MARCA

O formato redesenhado sugere
aumento da notoriedade do estimulo
e apresenta maior positividade
nas avaliagbes gerando maior

atratividade do que o original.

eeo

Sendo que a sua avaliagdo subjetiva
foi também melhor no formato fisico
quando comparado com o digital
em ambas as condigcdes, elemento

original e redesenhado.
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Maior
imediatez

Maior
interesse
visual

Imagem 7 - AOI's comparagdo entre elemento original cosmética versus redesenhado.

0 DIRECT MAIS FISICO

E MAIS FACIL
DE PERCEBER!

WORKLOAD COGNITIVO E
MENOR NO FORMATO FiSICO

A medida de load cognitivo envolve o esforco requisitado na compreensao do estimulo
e esta intimamente relacionada com a performance da meméria de trabalho. Quanto
maior este esforco cognitivo, mais dificil € o estimulo de ser compreendido e menor é

a probabilidade de ser recordado.

eeo
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MEDIA DE TODOS OS ESTIMULOS

=]

0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

NFI5ICO WDIGITAL

Gréfico 6 - EEG Affectivity comparagdo de formatos.

A semelhanca do estudo realizado pelo Canada Post (2015) o workload cognitivo foi
inferior no elemento fisico, apontando para um estimulo de mais facil apreensao, que

gerou mais envolvimento e maiores niveis de excitacdo e meditacao.

Cognitive Effort Required

Average Cognitive Load Scores

0

Physical Digital

Imagem 8 - EEG Affectivity comparagdo de formatos no estudo realizado pela Canada Post (2015).

0 DIRECT MAIL
FISICO E MAIS
EMOTIVO
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O FORMATO DIGITAL GERA
MAIS ANSIEDADE E ATIVACAO
FISIOLOGICA

O Direct Mail digital gera maior resposta na condutancia dérmica e nos batimentos
cardiacos por minuto. Sugere assim, mais ansiedade ou ativacao, o que correlacionado

com as expressdes emocionais aponta para um impacto emotivo negativo.

BPM
RCD

Grafico 7 - Comparagao entre formatos nas medidas de Resposta de conduténcia dérmica e Batimento
cardiaco por minuto.

A INFLUENCIA DA FIGURA
HUMANA E A DIRECAO DO
OLHAR

Uma das questées que nos propusemos a explorar foi de que forma poderiamos

direcionar a atencdo para determinados elementos publicitérios de interesse.

A atengao pode de facto ser direcionada através da linha orientadora dos olhos da

figura humana.

Imagem 9 - Heat map da categoria cosmética e téxtil e uso da figura humana

Copyright © 2016 ICN Agency. All rights reserved
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A ICONOGRAFIA SERVE COMO
MEIO DE ORIENTACAO DA
ATENCAO

Elementos de orientacao visual como setas e iconografia ndo sé direcionam o olhar do

participante como aumentam a sua atengdo e compreensao do estimulo.

ASUCACN
ABUNDANTE,

cheip.de.uid

Imagem 10 - AOI's no estimulo publicitario Garnier interior, redesenhado com elementos de orientagéo
visual

Foi ainda identificado que o icone do selo de certificacdo de produto ecolégico dos
CTT no elemento da industria téxtil foi bem sucedido em gerar maior atencgéo visual

e revisitas.

Imagem 11 - AOI's no estimulo publicitario Téxtil verso.

eeo
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A DESCRICAO EMOTIVA DO
PRODUTO CAPTA MAIS ATENCAO

Num estudo conduzido por Wansink et al. (2001) no contexto da restauracdo foi

analisado de que forma a descricdo emotiva do menu influenciava a intencido de

consumo do cliente, descobriu-se que mensagens como “bolachas de aboborinha da

avé” que apelam a um contelido mnésico emotivo induziram uma melhor avaliagdo e

incitavam ao seu consumo.

Imagem 12 - AOI's do elemento Garnier rosto redesenhado com descrigdo emotiva do produto

No nosso estudo, esta estratégia foi utilizada no redesenho do elemento Garnier, na

mensagem “Excitante”, provando-se eficaz na captagado da atengdo e revisitas.

AS FORMAS ARREDONDADAS
SAO PERCEBIDAS COMO SENDO
MAIS BONITAS

Em 2010, o neurocientista Zanvyl
Krieger descobriu que as formas que

despoletaram mais preferéncia e

ativacdo neuronal emotiva positiva,
eram as ligeiramente arredondadas
em  detrimento das  formas

pontiagudas.

eeo
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No nosso estudo foram encontradas evidéncias desta preferéncia, por exemplo no

elemento publicitario da Galp rosto, no qual o logo e mensagem promocional de forma

redonda geraram maior atencao visual, e preferéncia. (Auto relato subjetivo: SAM).

@ Qalp

|ens No
onto.

‘ YN
Imagem 13 - Heat map do elemento publicitario Galp com formas arredondadas a captar maior atengéo

BIG NUMBERS AUMENTAM OS
NIVEIS DE ATENCAO

O simbolo monetério ($ ou €) quando Neste estudo os elementos
percebido como perda como no caso numéricos presentes no Direct Mail
de uma fatura aumenta a repulsa, Banca e redesenho do elemento da
quando visto no contexto de ganho Otica com oferta de 180€ registaram
como no caso de um vale oferta, altos niveis de atencao visual.

aumenta a percecdo de ganho (Yang,

S. S.,2009).

5000€: - .

Imagem 14 - Heat map do elemento publicitério Galp com formas arredondadas a captar maior atengéo

eeo
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0 DIRECT MAIL FISICO
ENVOLVE MAIS PORQUE
APELA AQOS SENTIMENTO

A EXPERIENCIA PELO TOQUE
EMOCIONA

Quanto mais sistemas sensoriais forem estimulados melhor arepresentacgado do estimulo

na nossa memodria. O toque é fundamental a nivel emocional e social (MacDonald,
2015).

Grafico 8 - GSR, Batimento cardiaco e EEG Affectivity: A emoc&o no elemento fisico

Os meios fisicos tém algo muito mais especial do que os digitais, sugerindo ativagao
de zonas cerebrais relacionadas com sentimentos e pensamentos (Royal Mail Market

Research, 2015).

eeo
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O AROMA GERA ELEVADO
IMPACTO EMOTIVO E MNESICO.

A memoria pode ser afetada pelo

odor ao qual é associada.

Um odor que tenha sido encontrado
apenas uma vez na vida, pode ser
associado a uma Unica experiéncia
e ao ser evocado, essa memodria
é evocada automaticamente

(MacDonald, 2015).

Imagem 15 - Heat map elemento Garnier
redesenhado com recurso ao cheiro

No elemento redesenhado da
Garnier foi introduzido um elemento
de aroma este cheiro gerou maior
afetividade positiva no estimulo fisico

e recordacao do estimulo.

eeo

TENDENCIAS DO DIRECT MAIL
FisICO

O Direct Mail ndo é um método
de comunicacdo em desuso, longe
disso, as empresas atentas as Gltimas
investigacoes realizadas com o auxilio
da neurociéncia aplicada ao consumo,
sabem hoje que existem vantagens o

uso deste método publicitario.

VANTAGENS
ggp Cobertura de territério: O
Direct Mail chega onde a
internet ndo chega;

% Permite o uso intencional da

base de dados de acordo

com o produto a publicitar;

®  Econdmico, baixo custo por

Q contacto;

y Pode assumir formatos
(]

criativos, contribuindo para
aumentar o impacto no

destinatario.
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CONCLUSOES

O estudo por nos realizado revela

que num mundo de interacao digital
efémera, o direct mail fisico tem a
vantagem de combinar a familiaridade
de um ritual de ida a caixa de correio,
o impacto do palpavel e a intimidade

da personalizagdo.

Conforme inicialmente colocado em
hipotese, o direct mail em formato

fisico é mais eficaz em varias medidas:

/ O Direct Mail Fisico é mais
=

persuasivo que o digital

/ O Direct Mail fisico
£ = emociona mais
(positivamente) do que o

digital

/ O Direct Mail fisico gera
£ =4 maior afetividade e

preferéncia do que em

formato digital
/ O Direct Mail fisico gera
=4 maior envolvimento
cognitivo do que o digital
/ O Direct Mail fisico
4  gera mais imediatez e

notoriedade da marca do

que o digital.

eeo

O presente estudo permitiu assim
verificar que o toque sensorial
que o papel oferece continua,
apesar do avango da comunicagao
omnichannel por parte das marcas, a
ser um elemento chave para relagdes
emocionais e de envolvimento entre

consumidor e marcas.

Com este estudo percebeu-se que
variaveis como presenca humana,
a iconografia, o aroma, as formas
redondas, os big numbers, ou ainda a
promogao de experiéncias pelo toque
influenciam a perce¢do, memdria e
envolvimento do individuo com o

direct mail.

Os desafios das marcas, no século
XXI, sdo enormes e diversos, quer na
dimensao produto, servigo, processo
ou branding, contudo, através deste
estudo percebe-se que a introducao/
continuidade de uma comunicacdo
via direct mail é util e eficaz, por isso o
direct mail deve ser parte integrante da

comunicacdo omnichannel das marcas.

E justo dizer que “Your Brain wants

it physical!”
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