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RESUMO

MARLET, R. Q. Fluxo emocional narrativo multicomponente: perspectivas
tedricas e empiricas sobre o seu papel no processamento e persuasao da propaganda e
da comunicacao de risco. 2021. 111 f. Tese (Doutorado) — Escola de Comunicagdes ¢
Artes, Universidade de Sao Paulo — ECA/USP, 2021.

A presente tese possui como principal objetivo expandir o conceito de fluxo
emocional narrativo originalmente proposto por Nabi e Green (2015), a partir de uma
abordagem afetiva multicomponente. Nesse sentido, o fluxo emocional passou a ser
definido como uma resposta afetiva dinamica, caracterizada por trés componentes
constitutivos interligados que variam de forma conjunta ao longo do tempo:
comportamento expressivo, fisiologia e sentimento subjetivo. Assim, quanto maior
for a variagdo emocional em cada um desses componentes, mais persuasiva a
mensagem tende a ser. Em termos operacionais, foi proposto um protocolo
metodologico composto por ferramentas objetivas (eletromiografia facial e
condutancia da pele) e subjetivas (medida de resposta continua), afim de medir cada
um desses componentes simultaneamente durante o consumo de mensagens diversas.
Tal estratégia de medi¢do simultanea foi empregada pois este ¢ um paradigma
metodolégico importante em discussdo na literatura, que apresenta contradi¢des
significativas. Por exemplo, a medida de resposta continua era usada separadamente
ou antes ou depois do processamento da mensagem, resultando em perda de
informacao. Desse modo, fornecemos evidéncias que comprovam que O USO
simultaneo das ferramentas objetivas e subjetivas aqui sugerido nao gera interferéncia
na coleta dos dados fisiolégicos, clarificando tais contradigdes. Como forma de
aplicacdo das nossas propostas no campo da comunicagdo, escolhemos as areas da
propaganda e da comunicagdo de riscos. No primeiro caso, vimos que um dos fatores
que influenciam diretamente o processamento afetivo de suas mensagens ¢ o tipo de
produto anunciado, que pode ser considerado mais como hedonico ou mais como
utilitario. Os resultados encontrados evidenciaram que propagandas analiticas (sem
narrativas) de produtos hedOnicos geraram respostas afetivas mais intensas nos
componentes de comportamento expressivo negativo, fisiologia e sentimento
subjetivo do fluxo emocional do que propagandas analiticas de produtos utilitarios,
além de serem mais persuasivas. J4& em relagdo a comunicacdo de riscos, as
mensagens narrativas geraram respostas mais intensas nos componentes de
comportamento expressivo positivo, fisiologia e sentimento subjetivo do que
mensagens que apresentaram evidéncias estatisticas como forma de argumentacao,
além de serem percebidas como mais persuasivas. Em conjunto, os resultados aqui
descritos validam em certo sentido tanto a teoria proposta por Nabi e Green (2015), de
que as narrativas geram mais variacdoes emocionais do que mensagens nao narrativas,
além de serem mais persuasivas, quanto a abordagem afetiva multicomponente
conceitual e operacional por nds aqui sugerida.

Palavras-chave: Fluxo emocional. Persuasao narrativa. Propaganda. Comunicagado de
risco. Psicofisiologia. Medida de resposta continua.



ABSTRACT

MARLET, R. Q. Multicomponent narrative emotional flow: theoretical and
empirical perspectives on its role in the processing and persuasion of advertising and
risk communication. 2021. 111 p. Thesis (Doctorate degree). School of
Communications and Arts, University of Sdo Paulo — ECA/USP, 2021.

The main objective of this thesis is to expand the narrative emotional flow concept
originally proposed by Nabi and Green (2015), from an affective multicomponent
approach. In this sense, emotional flow can be defined as a dynamic affective
response characterized by three interconnected components that vary simultaneously
over time: expressive behavior, physiology and subjective feeling. Thus, the greater
the emotional variation in each of these components, the more persuasive the message
tends to be. In operational terms, a methodological protocol was proposed consisting
of objective (facial electromyography and skin conductance) and subjective
(continuous response measurement) tools in order to measure each of these
components simultaneously during message consumption. Such strategy was
employed because this is an important methodological paradigm under discussion in
the literature that presents significant contradictions. For example, the continuous
response measurement was used separately before or after message processing,
resulting in loss of information. Thus, we gather evidence showing that the
simultaneous use of objective and subjective tools does not interfere in the
physiological data, clarifying such contradictions. In that sense, we apply our
proposals in the fields of advertising and risk communication. Relating to advertising,
one of the factors that directly influence the affective processing of its messages is the
type of product announced, which can be considered more hedonic or more utilitarian.
The results showed that analytical advertisements (without narratives) of hedonic
products generated more intense affective responses in the components of negative
expressive behavior, physiology and subjective feeling of emotional flow than
analytical advertisements of utilitarian products, being also more persuasive. Related
to risk communication, we provide evidence indicating that narrative messages
generated more intense responses in the components of positive expressive behavior,
physiology and subjective feeling than messages that presented statistical evidence as
a type of argumentation, being also more persuasive. Taken together, the results
described here validate both the theoretical proposition made by Nabi and Green
(2015), that narratives generate more emotional variations than non-narrative
messages, being also more persuasive, as well as the conceptual and operational
multicomponent affective approach suggested here.

Keywords: Emotional flow. Narrative Persuasion. Advertising. Risk communication.
Psychophysiology. Continuous response measurement.
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INTRODUCAO

Contemporaneamente, um dos fendmenos mais intrigantes da midia de massa € o seu
potencial de provocar diversos tipos de respostas emocionais no publico (Ddveling et
al., 2011), incluindo as de origem fisiologica (Grimm, 2008). De um modo geral, as
emogdes podem ser consideradas como um dos principais fatores que geram
engajamento com um determinado conteudo, proporcionando experiéncias Unicas de
consumo. Embora o consumo mididtico seja inerentemente emocional (Potter e Bolls,
2012), alguns formatos de mensagens se destacam ao gerar respostas afetivas mais
intensas, como € o caso das narrativas (Nabi e Green, 2015). De acordo com Mar et
al., (2011), as emogdes ndo sdo limitadas apenas as reacdes aos eventos que
acontecem na historia, mas também podem influenciar a experiéncia vivenciada antes,
durante e depois de sua fruicao.

Nesse sentido, a persuasao narrativa se tornou ao longo do tempo um prolifico
campo de investiga¢do dentro das ciéncias da comunicagdo, com foco principal em
uma abordagem voltada a psicologia da midia. Tais iniciativas procuraram investigar
como as pessoas processam cognitiva e emocionalmente uma histéria e o quanto este
processo difere do processamento de outros formatos de mensagens, entre outras
possibilidades. Relativo a essa questdo, um dos conceitos mais estudados até o
presente momento € o de “transporte” (Gerrig, 1993), cuja operacionalizacdo foi
proposta por Green e Brock (2000). Em linhas gerais, as narrativas “transportam” o
individuo para o mundo ficcional criado, onde ele vivencia experiéncias imersivas.
Como essa viagem €, entre outros fatores, emocionalmente envolvente, o individuo
retorna a0 mundo “real” modificado de alguma forma pela jornada. Assim, observa-se
uma fusdo integradora entre aten¢do, imaginagdo e sentimentos, em que quase todos
os sistemas e capacidades mentais dos individuos sdo direcionados aos eventos que
ocorrem na trama, sendo este um mecanismo-chave para mudangas de crengas,
atitudes e comportamentos.

Embora intimeros estudos tenham abordado o “transporte” em diferentes areas
da comunicagdo, como por exemplo na comunicacao em saude (Dunlop et al., 2010;
Green, 2006; entre outros) e na propaganda (Brechman e Purvis, 2015; van Laer et al.,
2013; entre outros), pouquissima atencao tem sido dada ao que efetivamente acontece

durante o processamento emocional de uma narrativa, visto que conceitos como o de



“transporte” refletem apenas percepcoes declaradas sinalizadas ap6s o consumo total
da mensagem.

Identificando essa “brecha” na literatura, Nabi e Green (2015) propuseram a
criacdo de um interessante conceito denominado fluxo emocional narrativo, que pode
ser definido como a evolugdo da experiéncia emocional que ocorre durante a
exposicao a uma historia, a qual ¢ marcada por uma série de mudangas afetivas
diversas. Considerando que este conceito se encontre em fase embrionaria, faltam
estudos direcionados ao seu desenvolvimento e aplicagdo em diferentes contextos
comunicacionais, como apontado pelas proprias autoras.

Desse modo, como contribui¢ao original da presente tese, iremos propor novas
defini¢des conceituais e operacionais para o estudo deste constructo, tendo como
principais bases tedricas abordagens mais recentes das ci€ncias afetivas aliadas a
interface entre comunicacao e cogni¢dao. Além disso, dadas as primeiras explanagdes,
aplicaremos empiricamente nossa proposta nos campos da propaganda e da
comunicacao de risco.

Ao nosso ver, tais iniciativas sdo validas pois essas dreas sdo amplamente
conhecidas, entre outros fatores, por usar e “abusar” de contetidos emocionais em
suas manifestagdes como principal forma de persuasdo, além de empregar as
narrativas para envolver e engajar seus publicos de formas mais profundas e
significativas. Na propaganda, por exemplo, uma histéria pode mostrar aos
consumidores como um determinado produto pode se encaixar no seu dia a dia,
melhorando sua rotina de varias formas. Além disso, ¢ bem conhecido na literatura
que produtos considerados mais como hedonicos sdo processados de formas mais
afetivas do que produtos considerados mais como utilitarios, cujas definigdes serdo
abordadas exaustivamente aqui.

Ja na comunicagdo de risco, as narrativas podem ampliar a percep¢ao de um
certo risco, fazendo com que as pessoas impactadas se tornem mais conscientes sobre
o contetdo abordado como, por exemplo, o uso de cinto de seguranca no transito
(tema de um dos experimentos aqui realizados), preservagdo ambiental, adogdo de
habitos mais saudaveis de alimentagdo, entre tantos outros. Como veremos, existem
evidéncias validas que apontam para uma maior efetividade da mensagem narrativa
quando comparada a outras formas de argumentagao, tendo a emog¢ao como principal

fator de influéncia.



A partir desses apontamentos iniciais, propomos a seguinte estrutura para a
presente tese: no capitulo 1, iremos expandir teoricamente o conceito de fluxo
emocional narrativo a partir de uma perspectiva afetiva multicomponente, bem como
propor um protocolo metodolédgico correspondente para sua mensuragdo. No capitulo
2, aplicaremos este protocolo no campo da propaganda, considerando inicialmente
apenas o tipo de produto anunciado, que pode ser considerado mais como heddnico
ou mais como utilitdrio, utilizando para isso filmes comerciais analiticos (sem
narrativas). No capitulo 3, validaremos este protocolo na comunicacdo de risco,
visando esclarecer algumas contradigdes metodoldgicas encontradas na literatura,
assunto importante que surgiu durante o estagio de doutorado sanduiche, realizado
junto a Universidade de Indiana, EUA. No capitulo 4, abordaremos teoricamente a
formulacao das hipoteses relacionadas ao conceito de fluxo emocional narrativo
multicomponente propriamente dito para, no capitulo 5, descrever em mais detalhes o
experimento realizado para testar essas hipoteses.

No no capitulo 6, aprofundaremos teoricamente como essas hipdteses podem
ser formuladas agora na propaganda, considerando os resultados iniciais obtidos no
capitulo 2, bem como o tipo de argumentacdo utilizada (narrativa x sem narrativa)
dentro de cada categoria de produto anunciado, justificando também a nao realizacao
deste ultimo experimento em funcao da pandemia causada pela Covid-19, porém nao
sem indicar o que esperariamos como resultados. Por fim, no capitulo 7
apresentaremos as consideracdes finais da presente tese, ressaltando a importancia de
novas € necessarias iniciativas no estudo deste conceito dentro das ciéncias da

comunicacao, inclusive no ambito académico nacional.



CAPITULO 1 | EXPANDINDO O CONCEITO DE FLUXO
EMOCIONAL NARRATIVO: UMA ABORDAGEM AFETIVA
MULTICOMPONENTE

1.0 | Introducéo

Entre os diversos formatos midiaticos existentes, as narrativas ganham destaque nao
apenas por se constituirem como uma maneira convincente de transmitir informacdes,
mas também por sua capacidade de evocar emogdes (Nabi e Green, 2015). Tais
respostas afetivas sdo, de fato, um dos principais componentes que geram
engajamento com o conteudo narrativo em varios niveis, além de influenciar de forma
significativa o processo de construcao de significado (Hamby et al, 2016). Embora as
respostas emocionais sejam consideradas um dos aspectos-chave desse processo,
mudangas na experiéncia emocional ao longo do curso de uma narrativa apenas
recentemente comecaram a ser avaliadas por completo. Nesse sentido, Nabi e Green
(2015) e Nabi (2015) propuseram que tais mudancas emocionais dinamicas podem
desempenhar um papel importante na persuasao midiatica pelo que elas denominaram
de fluxo emocional. O fluxo emocional ¢ amplamente definido como a evolucao da
experiéncia emocional durante a exposi¢do a uma mensagem, a qual € caracterizada
por uma série de mudancas nos estados emocionais, bem como a variagdo na
intensidade de uma experiéncia emocional especifica, 0 que aumentaria os efeitos da
mensagem.

Embora esse interessante constructo se mostre promissor, acreditamos que ele
possa ser explorado mais profundamente tanto em termos teodricos quanto
metodologicos no contexto do processamento midiatico, principalmente dada a
natureza multicomponente da experiéncia emocional humana (Gardhouse e Anderson,
2013; Potter e Bolls, 2012). Desse modo, objetivamos expandir o conceito de fluxo
emocional narrativo ao considerar as experiéncias emocionais como fenomenos
complexos que incluem, no minimo, sentimento subjetivo, resposta fisiologica e
comportamentos expressivos, além de tentar medir cada um desses aspectos da forma
mais sincronica possivel.

Na tentativa de operacionalizar essa expansdo conceitual, propomos um

protocolo metodologico composto por medidas subjetivas e objetivas coletadas
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simultaneamente. Para justificar tal desenho metodologico, iniciaremos o presente
capitulo analisando a definicdo inicial de fluxo emocional narrativo formulada por
Nabi e Green (2015) e Nabi (2015) e sua operacionalizagdo correspondente sugerida.
Em seguida, descreveremos especificamente a teoria tripartida e a técnica de medicao
por nds aqui proposta, incluindo uma discussdo sobre possiveis contaminacdes
cruzadas nos dados que podem resultar do registro simultaneo de auto-relatos
subjetivos e respostas psicofisioldgicas, as quais sdo extremamente sensiveis € podem
ser influenciadas, por exemplo, por simples movimentos motores necessarios para
manipular dispositivos de medicdo subjetivos, como o Affect Rating Dial descrito

mais adiante.

1.1 | Formulacio inicial do conceito de fluxo emocional narrativo

Grande parte das pesquisas anteriores relacionadas a influéncia emocional em
diversos aspectos da persuasdo midiatica enfocou ou em uma emocao discreta
especifica (medo, por exemplo) ou em mensagens que contém uma mistura de
emocdes diferentes (alerta ou excitagdo', por exemplo). No entanto, pouca aten¢io
tem sido dada a variacdo emocional que ocorre durante o consumo de tais mensagens
(Nabi, 2015). Assim, em vez de analisar estados emocionais Uinicos ou conjuntos de
emogdes evocados por uma determinada mensagem, Nabi (2015) e Nabi e Green
(2015) propdem o estudo de um conceito denominado de fluxo emocional, definido
como a evolucdo da experiéncia emocional durante a exposi¢do a uma mensagem
midiatica, a qual ¢ marcada por uma série de mudancas diversas. Tais mudancgas
incluem variacdes (1) entre estados emocionais positivos € negativos € suas
combinagdes (raiva e alegria, por exemplo), bem como (2) na intensidade de uma
experiéncia emocional especifica (medo x terror ou pavor, por exemplo). Segundo as
autoras, esse conceito pode nao so ajudar a explicar os resultados de distintos apelos
persuasivos, como também ser usado para elaborar mensagens mais eficazes.

Como concebido, o fluxo emocional ndo se restringe apenas a um formato de
mensagem especifico, mas pode ser evocado por varios deles. No entanto, como as
narrativas sao desenvolvidas de forma a permitir que o publico acompanhe seus

personagens em uma progressao de diversos eventos na trama, os quais muitas vezes

! Possiveis tradugdes para a palavra arousal, em inglés, dada a dificuldade em encontrar um sinénimo
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envolvem a superacao de adversidades, espera-se que estas gerem mais variagdes
emocionais ao longo de sua duragdo — sendo inclusive mais persuasivas — quando
comparadas a mensagens nao narrativas, principalmente as que utilizam evidéncias
estatisticas como forma de argumentagdo (onde apenas dados numeéricos sao
apresentados). Em praticamente quase toda historia, a “trama” nos mostra uma
situagdo comum onde algo inesperado acontece, gerando um problema ou conflito
crescente, os quais acompanhardo os personagens até a sua respectiva solu¢ao. Nesse
sentido, um dos melhores exemplos ¢ a “jornada do her6i” de Joseph Campbell
(1995), que apresenta 12 estadgios nos arcos dos personagens que acompanham essa
evolugdo. Assim, o fluxo emocional pode ser considerado uma marca “registrada”
dessa forma de mensagem (Nabi e Green, 2015).

Para investigar o papel do fluxo emocional no processo de selecao das
mensagens, processamento e resultado persuasivo, Nabi e Green (2015) propuseram
um modelo tedrico inicial que consiste em trés etapas: (1) prée-mensagem, que envolve
a motivagao ou desejo por uma mudanga em um estado emocional e selegdo de uma
certa mensagem; (2) durante a mensagem, que engloba os processos de engajamento
com a narrativa e seus personagens, onde ocorrem diversas mudancas emocionais; €
(3) pos-mensagem, que potencialmente leva a mudancas de crencas, atitudes e
comportamentos dos individuos. Nesta ultima etapa, um desejo de mudanga na
valéncia emocional e no alerta/excitacio’ podem surgir, gerando possiveis resultados
como a busca por mais informagdes, consumo repetido, compartilhamento social e
armazenamento mais efetivo na memoria.

Embora abordado com menos énfase em seu artigo, Nabi e Green (2015)
também propuseram algumas técnicas metodoldgicas para mensurar o fluxo
emocional em multiplos momentos durante uma narrativa, com o minimo de
interrupcao possivel. Por exemplo, para narrativas escritas, os leitores deveriam
marcar um “E” na margem quando sentissem uma emogao e, apos a leitura, deveriam
retornar e explicar o conteudo desse sentimento. Para historias audiovisuais, as
autoras sugerem o uso de respostas momento a momento, como dials ou sliders
(veremos um exemplo ilustrativo mais adiante), onde os participantes indicam a
intensidade da resposta emocional durante todo o curso da mensagem.

Alternativamente, Nabi (2015) indicou outros métodos baseados no auto-relato, como

2 ~ ’ .
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pedir aos individuos para relembrarem e descreverem seus “padrdes de resposta
emocional como um todo” ou sua “experiéncia emocional dominante em pontos
especificos” apds consumirem uma mensagem.

Entretanto, considerar “apenas” metodologias baseadas no auto-relato para
“medir” as emogdes, ¢ levar em conta somente o seu componente consciente,
chamado de sentimento, que ¢ mais internalizado pelo individuo. Ja as emogdes sao
conjuntos de reacdes incorporadas muitas delas publicamente observaveis, que
possuem uma natureza multicomponente, como veremos no proximo item. Assim, as
emocoes ¢ os sentimentos dessas emogoes se relacionam em um ciclo dindmico ao
longo do tempo, “numa polifonia continua que sublinha e pontua pensamentos
especificos em nossa mente e acdes em nosso comportamento” (Damasio, 2015, p.
45). Além disso, também foi mencionada a possibilidade de usar medidas
psicofisiologicas como a eletromiografia facial, para rastrear o fluxo emocional,
porém nenhum detalhe metodoldgico foi fornecido. Como a autora afirmou que “o
conceito de mudanga emocional raramente tem sido uma questdo de interesse, [e] ndo
ha metodologias validadas para o seu estudo neste momento” (Nabi, 2015, p. 123,
tradu¢do nossa), nos propomos a desenvolver tal metodologia na presente tese,

aplicando-a na propaganda e na comunicagdo de risco.

1.2 | A natureza multicomponente da experiéncia emocional humana

Uma maneira possivel de avaliar as propriedades da experiéncia emocional de um
individuo ¢é perguntar como ele se sentiu e analisar o conteudo da resposta. Entretanto,
a complexidade que existe nesse processo deve-se a dois fatores principais: (1)
dialetismo, que se refere a relagdo entre relatar experiéncias emocionais positivas e
negativas, e (2) granularidade emocional, que ¢ a capacidade de distinguir com
precisdo e caracterizar verbalmente tais experiéncias (Lindquist e Barrett, 2008). O
problema de considerar apenas o auto-relato nesse contexto ¢ que ambos os fatores
sao influenciados por diferengas culturais e individuais, e, além disso, a granularidade
emocional ¢ dependente da linguagem (Lindquist e Barrett, 2008). Além disso, os
auto-relatos subjetivos de experiéncias emocionais muitas vezes carecem de
informacdes cruciais relacionadas aos sistemas de processamento que estdo fora da

consciéncia do individuo, como as respostas fisioldgicas (Lee e Lang, 2009). Assim,



duas abordagens teodricas ajudam a explicar essa complexidade e nos aproximam do
estabelecimento de um protocolo metodologico robusto para medir o fluxo emocional.

A primeira ¢ o modelo de capacidade limitada do processamento de
mensagens mediadas motivadas (LC4MP). De acordo com o LC4MP, o tom
emocional de uma mensagem mediada desencadeia a ativacdo dos dois sistemas
motivacionais humanos: o sistema apetitivo gera tendéncias de aproximacdo a
estimulos de midia agradaveis, enquanto o sistema aversivo gera tendéncias de
afastamento de estimulos de midia desagradaveis (Lang, 2006a; 2006b). As
dimensdes primarias que codificam o tom emocional da mensagem sdo valéncia e
alerta. A dimensao de valéncia (agradavel / desagradavel) determina qual sistema sera
ativado e a dimensdo de alerta (calma / excitagcdo) rastreia o nivel de ativacdo do
sistema (Lang, 2006a). A ativacdo inicial desses sistemas ¢ reflexiva e inconsciente,
mas uma vez ocorrida, a experiéncia emocional se torna consciente e se constitui
como uma atividade dinamica, dependente do contexto e interativa. Ambas as
dimensdes podem ser associadas diretamente ao conceito de fluxo emocional descrito
anteriormente, uma vez que as variacoes afetivas sinalizadas por Nabi e Green (2015)
ocorrem justamente entre essas duas instancias. Além disso, este processo abrange
"avaliagdes cognitivas, respostas fisiologicas, atividade comportamental e a variagao
continua na ativacao dos sistemas motivacionais" (Lee e Lang, 2009, p. 150), que sao
diretamente influenciados pelas experiéncias passadas de um individuo, bem como
pelo contexto continuo do consumo das mensagens.

De uma perspectiva da neurociéncia afetiva, outra corrente que ilustra essa
ideia ¢ a teoria das emogoes construidas. De acordo com Barrett (2017), em todos os
momentos de vigilia, o cérebro usa experiéncias passadas, organizadas como
conceitos flexiveis, para orientar e direcionar as agdes de um individuo, dando sentido
as sensagdes corporais (um processo chamado de interocepgdo); ja os conceitos sao
representacoes mentais de diversas categorias, € sdo importantes ndo apenas para
entender o mundo, mas também para o desenvolvimento do repertorio
comportamental de um individuo (Niedenthal, 2008). Eles surgem como resultado de
experiéncias passadas dos individuos com diversos aspectos da vida cotidiana,
incluindo aquelas com a midia. Assim, quando esses conceitos sdo emocionais, 0O
cérebro constréi instancias de emogdes.

Geralmente, o conteudo da midia ¢ embutido com conceitos emocionais, que

serdo incorporados aos conceitos privados das pessoas por meio de processos de
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aprendizagem. Em relacdo as narrativas, esse processo ¢ ainda mais evidente: cada
vez que o publico acompanha seus personagens, ele reconhece situagdes emocionais
na trama a partir de suas proprias experiéncias passadas, por exemplo, € aprende sobre
elas. Esse processo ¢ uma simulacdo enraizada em conceitos mentais realizada pelo
cérebro na tentativa de impor sentido aquela informacao, e ndo uma simples reagdo a
ela. Um ponto importante ¢ que cada vez que o cérebro simula qualquer tipo de
entrada sensorial, como mensagens da midia, ele prepara mudangas autonémicas no
corpo que terdo o potencial de mudar os sentimentos de alguém. Uma das ideias
principais dessa teoria € que as emocdes sdo construidas por sistemas centrais no
cérebro e no corpo (Barrett, 2017), incluindo o Sistema Nervoso Periférico (SNP).

A atividade diferenciada em relagdo as emocdes indica que o SNP ¢ capaz de
produzir uma variedade de respostas emocionais (Harrison et al., 2013; Potter e Bolls,
2012). A perspectiva que enfatiza o papel dos fluxos eferentes da atividade do SNP

neste contexto,

conceitua a emog¢ao como uma resposta multicomponente, elicitada
pela avaliagio de um evento como relevante para objetivos,
necessidades ou valores pessoais, com efeitos coordenados no
sentimento subjetivo, fisiologia e expressao motora (Harrison et al,
2013, p. 82, tradugdo nossa).

As respostas emocionais, por sua vez, sao constituidas por trés principais
componentes relacionados que se desdobram ao longo do tempo: (1) sentimento
subjetivo, que ¢ o auto-relato ou a consciéncia declarada de uma resposta emocional;
(2) fisiologia, que compreende as respostas do SNP, como variagdes nas frequéncias
cardiaca e respiratoria, sudorese cutanea, entre outras, e ¢ um indicador valido de
alerta afetivo; e (3) comportamento expressivo, que diz respeito a expressdes
corporais que refletem experiéncias agradaveis ou desagradaveis, como caracteristicas
de voz, expressdes motoras € movimentos faciais, que podem ser um indicador valido
de valéncia afetiva (Gardhouse e Anderson, 2013; Potter e Bolls, 2012; Gross ¢
Barrett, 2011; Mauss e Robinson, 2009; Mauss et al., 2005; Ravaja, 2004; Bradley e
Lang, 2000). Aqui vale destacar que o componente de comportamento expressivo nao
se traduz no reconhecimento ou producdo de “expressdes faciais/emocionais”
especificas, pois tal ideia apresenta limitacdes de confiabilidade, generalidade e falta

de especificidade, como apontado recentemente por Barrett et al. (2019). De acordo



com os autores, as configuracdes faciais ndo sdo “impressoes digitais” que sinalizam
de forma precisa uma tUnica instancia de emog¢ao, ou seja, ndo ha uma expressao facial
prototipica. Quando o comportamento expressivo realmente sinaliza um estado
emocional, ele ¢ consideravelmente mais variavel e dependente do contexto,
individuo e cultura.

E importante enfatizar que os trés componentes da resposta emocional
descritos acima estdo de fato associados durante as experi€ncias emocionais (por
exemplo, no contexto da exibi¢do de um filme), mas, em média, essa coeréncia pode
ndo ser perfeita, pois ha uma variacdo interindividual consideravel entre eles,
“sugerindo que os sistemas de resposta podem ser dissociados para alguns individuos”
(Mauss et al., 2005, p. 186, tradugdo nossa). Uma das descobertas interessantes feita
por Mauss et al. (2005) afirma que essa coeréncia nao ¢ absoluta, como indicado por
varias teorias emocionais e discutido a seguir.

Considerada como um todo, a experiéncia emocional humana ¢ um processo
complexo, constituido por componentes subjetivos e objetivos inextricavelmente
ligados. De acordo com Gardhouse e Anderson (2013, p. 57, tradugdo nossa),
“nenhum componente tangivel ira capturar suficientemente a esséncia de uma
experiéncia emocional porque as emogdes sdo, por sua natureza, multifacetadas”. Em
consonancia, Mauss e Robinson (2009), Mauss et al. (2005) e Bradley e Lang (2000)
também recomendam que qualquer estudo abrangente da experiéncia emocional deve
necessariamente levar em conta a andlise tedrica e empirica dessas trés respostas
constitutivas, uma vez que ndo existe uma medida absoluta para as emocgodes. Dentre
esses componentes, aqueles explorados pela psicofisiologia tém contribuido
notavelmente para a ciéncia da comunica¢do, evidenciando como os individuos

processam mensagens mediadas (Potter e Bolls, 2012; Ravaja, 2004).

1.3 | Psicofisiologia no contexto do processamento de mensagens mediadas

A exposi¢ao ao conteudo mediado e seu processamento podem desencadear varios
tipos de respostas no individuo, incluindo aquelas de origens fisiologicas, tais como
variacoes nas frequéncias cardiaca e respiratoria, sudorese da pele, atividade elétrica
de certos musculos da face e ativa¢do de sistemas autondmicos no geral (Potter e
Bolls, 2012; Grimm, 2008; Ravaja, 2004). Embora por mais de setenta e cinco anos

os pesquisadores tenham coletado esses dados biologicos em varios contextos de
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consumo de midia, somente mais recentemente foi reconhecido que tais dados
poderiam ser melhor interpretados de acordo com uma abordagem psicofisioldgica
(Potter, 2017). Em geral, a psicofisiologia investiga mudangas na atividade dos
sistemas autondmicos causadas por inputs psicologicos, ou seja, analisa as bases
fisiologicas dos processos psicoldgicos, especialmente aqueles relacionados a atencao
e emogao (Potter e Bolls, 2012; Lang et al., 2009; Fahr, 2008; Ravaja, 2004).

Vérios pressupostos da psicofisiologia impactam diretamente os estudos de
midia. Primeiro — e mais importante — a mente deve ser incorporada, implicando que
varios aspectos cognitivos € emocionais da experiéncia humana emergem de uma
unidade emaranhada entre o cérebro e o corpo. Em segundo lugar, as atividades do
cérebro e do corpo variam ao longo do tempo em um processo dindmico. Em terceiro
lugar, a arquitetura da comunicacao aferente e eferente entre o cérebro € o corpo ¢
fundamental para manter o organismo biologico vivo. Em quarto lugar, as medidas
fisiologicas sao “monstruosidades”, ou seja, o valor de uma medida em qualquer
ponto do tempo ndo estd relacionado apenas a um unico conceito causal, mas ¢
multiplicado por demandas fisicas, biologicas e psicologicas ambientais e sistémicas.
Em quinto lugar, — e talvez o pressuposto mais interessante para a aplicacdo da
psicofisiologia nos estudos da comunicagdo — € que 0s processos cognitivos e
emocionais podem ser inferidos, ao menos parcialmente, das reacdes corporais
(Potter, 2017; Potter e Bolls, 2012; Lang et al., 2009; Ravaja, 2004).

O uso de métodos psicofisiologicos tem sido extremamente benéfico para os
estudos da comunicacdo que consideram a atencdo € a emo¢ao como variaveis
relevantes em andlises tedricas e empiricas. Tais métodos podem, de fato, captar
respostas que estdo fora da consciéncia do individuo. Além disso, eles podem: (1) ser
usados de forma continua e simultinea durante o uso/exibi¢do de mensagens sem
qualquer tipo de interrupcao; (2) ndo dependem da linguagem; (3) ndao requerem
memoria; (4) e nao interferem no processamento das mensagens (Ravaja, 2004). No
entanto, apesar desses beneficios, o uso singular de ferramentas psicofisiologicas nao
consegue explicar a natureza multifacetada da experiéncia emocional humana, como
apontado anteriormente. Assim, medidas simultaneas de multiplas respostas
fisioldgicas em tempo real durante o consumo de mensagens, juntamente com o auto-
relato continuo, seriam necessarias para melhor caracterizar a dinamicidade das
respostas emocionais. Cada uma das medidas multimodais e suas interacdes

forneceriam informagdes valiosas sobre os processos cognitivos € emocionais
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associados ao contexto da midia (Potter e Bolls, 2012), e essa informagao so6 pode ser
fornecida a partir da combinacdo de medidas subjetivas e objetivas registradas
simultaneamente (Gardhouse e Anderson, 2013). Consequentemente, Ravaja (2004)
também aconselha medir multiplas respostas para identificar diferentes padrdes ou
perfis correspondentes.

Assim, nos voltamos agora para explorar como o conceito de fluxo emocional
narrativo pode ser expandido com base nessa perspectiva, tanto em termos tedricos
quanto empiricos. De acordo com Slater e Gleason (2012, p. 216, tradu¢ao nossa),
“nenhuma teoria, independentemente do mérito, ¢ sempre um produto acabado”, e
como Nabi e Green (2015) e Nabi (2015) enfatizaram, pouca atengdo tem sido dada
ao estudo deste importante constructo na comunicagdo e principalmente na persuasao

narrativa.

1.4 | Expansio teorica do conceito de fluxo emocional narrativo

Considerando a natureza tripartite (sentimento subjetivo, fisiologia e comportamento
expressivo) e as caracteristicas da experiéncia emocional humana descritas
anteriormente, juntamente com o LC4MP e a teoria das emocgdes construidas como
bases conceituais, propomos um aprofundamento do conceito de fluxo emocional
narrativo formulado por Nabi e Green (2015) e Nabi ( 2015), conforme ilustrado na

figura abaixo:

Mensagem
midiatica
(narrativa)

Experiéncia
emocional

v

Componentes de
resposta:

Persuasao

Fluxo
- Comportamento -
) emocional
eXpressivo I i
- Fisiologia multi-componente

- Sentimento subjetivg

Figura 1: proposicao tedrica do conceito de fluxo emocional narrativo multicomponente.
Fonte: elaborado pelo autor.
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De acordo com as autoras, uma das possiveis caracteristicas do fluxo
emocional diz respeito as variagdes entre estados emocionais positivos € negativos
e/ou suas combinagdes, ou seja, na dimensao de valéncia afetiva. Como vimos, as
narrativas apresentam uma série de mudangas em sua trama, ja que este ndo € um
conteudo considerado como “linear”, onde “nada acontece”. O desenrolar de uma
narrativa pode guiar os estados emocionais das pessoas, gerando certa
compatibilidade aos eventos narrados, potencializando, assim, sua persuasdo. Dito
isso, podemos encontrar seu correspondente no componente do comportamento
expressivo, que diz respeito as expressdes corporais que refletem experiéncias
agraddveis ou desagraddveis, ambas advindas de processos motivacionais mais
basicos de aproximacdo ou afastamento dos estimulos. Dessa forma, experiéncias
agradaveis com mensagens da midia se relacionam com a valéncia positiva
(aproximagdo), enquanto que experiéncias desagradaveis se relacionam com a
valéncia negativa (afastamento). Portanto, esperamos que as narrativas gerem
respostas de maior intensidade no componente de comportamento expressivo do fluxo
emocional (positivo e negativo) ao longo do tempo do que mensagens que se utilizam
de outras formas argumentativas.

Nabi e Green (2015) e Nabi (2015) também sinalizaram que outra forma de
mudanga emocional estd relacionada as variagdes na intensidade de uma experiéncia
emocional especifica, que pode estar relacionada tanto a uma experiéncia agradavel
(valéncia afetiva positiva, que gera aproximagdo) quanto a uma experiéncia
desagradével (valéncia afetiva negativa, que gera afastamento). Em relacao a forca ou
intensidade da resposta emocional gerada automaticamente durante o processamento
de uma mensagem, encontramos o seu correspondente no componente fisioldgico, o
qual compreende diversas respostas do SNP, sendo um indicador valido de
alerta/excitagdo emocional. Este componente ird determinar o nivel de ativagdo em
ambos os sistemas motivacionais apetitivos e aversivos descritos acima. Assim,
esperamos que as narrativas gerem respostas de maior intensidade no componente
fisiologico do fluxo emocional ao longo do tempo (em relacdo a aproximagdo ou
afastamento da mensagem) do que outros formatos de mensagens.

Sobre o consumo de mensagens em um contexto de midia especifico (Lee e
Lang, 2009), os individuos sdo capazes de detectar em um curto espaco de tempo se
estdo desfrutando ou nao de seu conteudo com base em experiéncias emocionais

anteriores (Barrett, 2017). A capacidade de relatar esse tipo de informacao encontra
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seu correspondente no componente de sentimento subjetivo, que pode ser entendido
como a resposta declarada portanto, consciente, de uma determinada experiéncia
afetiva. Assim, as pessoas podem dizer claramente se a experiéncia proporcionada
pelo consumo ou exposi¢do a uma mensagem foi mais agradavel ou desagradavel,
sendo um indicador subjetivo valido de valéncia afetiva. Portanto, esperamos que as
narrativas gerem respostas de maior intensidade no componente de sentimento
subjetivo do fluxo emocional ao longo do tempo do que mensagens que se utilizam de
outras abordagens.

Assim, o aprofundamento tedrico aqui proposto enfatiza que o fluxo
emocional ¢ um processo de resposta continuo e dindmico, caracterizado por
variacoes simultdneas nos componentes de comportamento expressivo, fisiologico e
sentimento subjetivo que ocorrem durante o consumo de uma mensagem mididtica.
Indo além, podemos dizer que as narrativas sdo os grandes “canais condutores” do
fluxo emocional, que direcionam as respostas afetivas multicomponentes. Como
consequéncia, quanto mais relevante a mensagem ¢ para o individuo, mais variagdes
podem ocorrer € mais persuasiva a mensagem tende a ser. Em consonancia com Nabi
e Green (2015), também sustentamos que as narrativas podem gerar mais variagdes na
resposta emocional do que outros formatos de mensagens. No entanto, propomos
levar em consideracdo a natureza multicomponente da experi€éncia emocional
humana, de acordo com cada grau individual de coeréncia do sistema de resposta.

Para dar conta dessa expansdo tedrica, um protocolo metodologico € proposto.
Neste protocolo, a mensuragdo de todos os componentes constitutivos do fluxo
emocional ¢ realizada de forma simultanea: eletromiografia facial para o componente
do comportamento expressivo, condutancia da pele para o componente fisioldgico e
medicao de resposta continua para o componente de sentimento subjetivo. Assim, no
proximo item, forneceremos uma breve revisdao de cada método, sugerindo como eles

podem se enquadrar no estudo do fluxo emocional multicomponente aqui proposto.

1.5 | Expansiao metodolégica do conceito de fluxo emocional narrativo

O protocolo metodolégico aqui sugerido ¢ composto por uma combinacdo de
ferramentas objetivas e subjetivas para a mensuracao simultdnea de todos os trés
componentes de resposta do fluxo emocional. Essa estratégia foi adotada pois cada

uma delas pode fornecer informagdes complementares sobre os diferentes estagios
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envolvidos no processamento emocional da midia (Potter e Bolls, 2012). Além disso,
¢ altamente recomendavel que qualquer estudo relacionado as respostas emocionais
deva necessariamente levar em conta a mensuracdo de seus trés componentes
constitutivos (Gardhouse ¢ Anderson, 2013; Mauss ¢ Robinson, 2009; Mauss et al.,

2005 Bradley e Lang, 2000).

1.5.1 | Eletromiografia facial fEMG?)

A eletromiografia facial ¢ uma medida objetiva que capta sinais elétricos associados a
atividade muscular da face. Em geral, cada musculo possui fibras longitudinais que
sao empacotadas em unidades motoras, cada uma inervada por um unico neuroénio
motor. Todas as fibras musculares da unidade motora sdo ativadas juntas quando um
potencial de agdo viaja através do nervo motor causando contragdo muscular. Entre os
musculos da face, alguns estdo mais relacionados a comportamentos emocionais
expressivos: a ativacdo dos musculos zigomatico maior e orbicular dos olhos,
associados a elevagdo do canto dos ladbios, aumenta com a dimensdo
agradavel/positiva da valéncia emocional (ativacdo apetitiva), enquanto que a
ativacdo do musculo corrugador do supercilio, associado ao franzir a testa, aumenta
com a dimensao desagradavel/negativa da valéncia emocional (ativagdo aversiva).

O fEMG requer pequenos sensores colocados na superficie da face para captar
a atividade elétrica dos musculos indicados. O sinal elétrico em mais de uma
localizagdo muscular ¢ importante e aconselhdvel, uma vez que a valéncia emocional
¢ refletida na variacao da atividade dos sistemas motivacionais apetitivos € aversivos.
Também ¢ importante enfatizar que o sinal captado pelos sensores ¢ a atividade
elétrica que representa a contragdo muscular, € ndo o proprio movimento muscular.
Isso torna o fEMG uma ferramenta de medicao muito sensivel de valéncia emocional
objetiva, ja que essa atividade elétrica pode ser registrada sem a necessidade de
observagao visivel do movimento muscular. O tempo de resposta do fEMG ¢ dado em
milissegundos (Gardhouse e Anderson, 2013; Potter e Bolls, 2012; Hess, 2009; Mauss
e Robinson, 2009; Tassinary et al, 2007; Ravaja, 2004; Stern et al, 2001; Bradley e

Lang , 2000). Na figura abaixo, podemos ver um exemplo dessa ferramenta:

* Sigla em inglés para facial electromyography.
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1 Ground

2 Corrugator

2 Zygomaticus

Figura 2: colocagao dos sensores de eletromiografia facial nos musculos zigomatico maior ¢
corrugador do supercilio. Disponivel em:
https://sciencessociales.uottawa.ca/inspire/sites/socialsciences.uottawa.ca.inspire/files/edaemgworshop
booklets- april 2016.pdf. Acesso em: 06/2021.

Para ter acesso ao componente do comportamento expressivo do fluxo
emocional, sugerimos a medi¢cdo simultanea da atividade dos musculos zigomatico
maior e corrugador do supercilio. A variancia entre eles, onde um prevalecera, pode
ser usada para inferir a valéncia (Potter e Bolls, 2012). Como o conceito de fluxo
emocional enfatiza que as mensagens da midia — com ou sem narrativas — tendem a
causar varias mudangas emocionais ao longo de seu consumo, € necessario investigar
se a resposta ao estimulo momento a momento foi mais agradavel/positiva ou mais
desagradavel/negativa ao longo do tempo. Um complemento valido dessa medida ¢
saber a forca ou intensidade da resposta emocional associada, conforme indicado pela
condutancia da pele. Com esses dados, ¢ possivel estabelecer uma relagdo entre o

contetido e a resposta emocional do individuo a mensagem.

1.5.2 | Condutincia da pele (SC*)

A condutancia da pele ¢ uma medida fisiologica do processamento emocional que se
refere a atividade eletrodérmica (EDA), ou seja, a atividade elétrica que varia de
acordo com propriedades especificas da pele. Em geral, a pele tem como principal
fungdo agir como uma barreira protetora e auxiliar na hidratacdo e manutengdo da

temperatura corporal. Essas funcdes regulatorias ocorrem através da dilatacdo dos

* Sigla em inglés para skin conductance.
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vasos sanguineos, onde diferentes niveis de suor sdo produzidos. O sistema
eletrodérmico consiste em dois tipos de glandulas sudoriparas, as glandulas apocrinas,
envolvidas principalmente em processos regulatdrios térmicos com menor relevancia
fisioldgica, e as glandulas écrinas, cuja producao de suor também ocorre em contextos
motivacionais relevantes. Sua atividade dinamica ¢ determinada principalmente pelas
atividades do sistema nervoso periférico (simpatico) e ¢ um indicador confiavel da
intensidade do alerta/excitagao emocional.

A medicao também ¢ feita por pequenos sensores colocados em locais
especificos onde as glandulas écrinas estdo presentes, como as extremidades ou lado
palmar da segunda falange dos dois primeiros dedos da mao ndo dominante, na palma
da mesma mao, ou no lado médio dos pés. Esses sensores podem capturar dois tipos
de atividades: tonica e fasica. A atividade tonica ou nivel de condutancia da pele
(SCL?), ocorre “ao longo de periodos de tempo comparativamente longos, muitas
vezes ndo em resposta a qualquer evento em particular, mas sim a uma condicao
experimental” (Potter e Bolls, 2012, p. 58). Este tipo de resposta refere-se a linha de
base ou atividade que ocorre continuamente e pode variar substancialmente entre
diferentes individuos ou dentro do mesmo individuo em diferentes estados
psicoldgicos. Por outro lado, a atividade fasica ou resposta de condutincia da pele
(SCR®), “ocorre em uma janela de tempo comparativamente breve e geralmente é uma
reacdo a um recurso do estimulo especifico” (Potter e Bolls, 2012, p. 58-59).

Existe também um terceiro tipo de atividade temporaria relacionada a
condutancia da pele, que ¢ uma atividade ndo especifica ou espontanea que ocorre na
auséncia de um estimulo identificavel devido a atividade dindmica das glandulas
écrinas. O tempo de resposta da SC também ¢ dado em milissegundos (Gardhouse e
Anderson, 2013; Potter ¢ Bolls, 2012; Boucsein, 2012; Mauss ¢ Robinson, 2009;
Dawson et al., 2007; Ravaja, 2004; Stern et al., 2001 ; Bradley e Lang, 2000). Na

figura abaixo, vemos um exemplo desse tipo de equipamento:

> Sigla em inglés para skin conductance level.
® Sigla em inglés para skin conductance response.
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Figura 3: colocacdo dos sensores de condutancia da pele. Disponivel em:
https:/news.temple.edu/news/2013-03-14/researchers-study-brain-signals-physical-reactions-predict-
tv-ad-success. Acesso em: 06/2021.

Para captar o componente fisiologico do fluxo emocional, sugerimos a coleta
da atividade tonica ou SCL, uma vez que a ideia geral de "fluxo" € mais bem
conceituada como uma resposta afetiva que ocorre dinamicamente em periodos
comparativamente longos de tempo e ndo estd relacionada a qualquer recurso de
estimulo especifico. Também esperamos respostas emocionais mais fortes geradas por
narrativas ao longo do tempo, em comparacdo com outros formatos de mensagem.
Em conjunto, os componentes de comportamento expressivo (principalmente
relacionado a valéncia atribuida) e resposta fisioldgica (principalmente relacionada a
dimensao de alerta) podem fornecer informacdes objetivas sobre o processamento

emocional relacionado ao fluxo emocional.
1.5.3 | Medida de resposta continua (CRM")

A medi¢do de resposta continua ¢ uma ferramenta eletronica que capta variagdes
momento a momento em respostas autorreferidas durante a exposicdo a um

determinado estimulo. Considerando que as mensagens midiaticas consistem em um

7 Sigla em inglés para continuous response measurement.
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fluxo continuo de estimulos sensoriais dispostos em diversos padrdes, essa ferramenta
reporta mudangcas momentaneas percebidas durante o seu processamento. Como o
processamento emocional ocorre ao longo do tempo, a CRM pode ser considerada
uma medida sensivel dessa flutuacdo, pois envolve os individuos em uma andlise
introspectiva de sua resposta. A possibilidade de medigdo em tempo real ¢ uma
importante caracteristica compartilhada com as medidas psicofisiologicas, embora
estas ndo requerem nenhuma introspeccao. Nesse sentido, o uso combinado de
medicoes subjetivas e objetivas pode estabelecer importantes conexdes momento a
momento entre 0s processos corporificados e suas respectivas interpretacdes sobre o
consumo de uma mensagem.

Para obter os dados, a CRM utiliza dials, sliders ou pequenos teclados
conhecidos como perceptor analyzers, que sao ferramentas adequadas para relatar
continuamente as respostas obtidas em uma faixa teoricamente predeterminada. Essas
escalas podem assumir diferentes formas, como diferencial semantico (por exemplo,
concordo totalmente vs. discordo totalmente) ou escala numérica de um conceito
unico (por exemplo, entre 0 e 100, quanto vocé se sentiu envolvido com a
mensagem?). A medi¢do continua pode se referir a respostas hedonicas ou afetivas,
niveis de aten¢do, julgamentos perceptuais e ser usada em conjunto com varios
métodos de pesquisa, como desenhos experimentais, surveys € grupos focais, embora
se limite a apenas um tipo de resposta por vez. O tempo de resposta da CRM ¢ dado
em segundos (Potter e Bolls, 2012; Ruef e Levenson, 2007;Alwitt, 2002; Biocca et
al., 1994).

Aqui vale destacar que essa metodologia se diferencia operacionalmente
falando de outras ferramentas utilizadas somente apds a exposicdo a toda a
mensagem, como as indicadas no item 1.1. Geralmente, sdo apresentadas escalas ou
perguntas como se fosse um questiondrio, representando a “somagdo” afetiva da
experiéncia percebida, o que ¢ diferente de verificar essa experiéncia momento a
momento durante o processamento da mensagem em questao.

Assim, para medir o componente de sentimento subjetivo do fluxo emocional,
sugerimos o uso do Dial de Avaliacdo Afetiva ou ARD® (Ruef e Levenson, 2007),
que ¢ um mostrador fixo com botdo giratério projetado para obter a variacao

emocional percebida ao longo do consumo de uma mensagem. Essa variacdo sera

¥ Sigla em inglés para Affect Rating Dial.
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determinada por flutuacdes entre picos e depressdes que ocorrem momento a
momento ao longo do tempo, fornecendo informacgdes online sobre o curso do tempo
da experiéncia emocional subjetiva. A variagdo emocional € baseada nos sentimentos
do individuo sobre o conteudo da mensagem, e leva alguns segundos para ele
perceber se a experiéncia esta sendo mais agradavel/positiva ou
desagradavel/negativa. Nesse processo pode ocorrer a sincronizagdo entre os
conceitos emocionais embutidos na mensagem e os proprios conceitos emocionais do
individuo, potencializando a eficicia da mensagem. A fixagdo do ARD na mesa
experimental ou na cadeira do participante ¢ importante e aconselhavel, para que ele
possa ser facilmente manipulado com a mao livre dominante de uma forma mais

confortavel. Na figura abaixo temos um exemplo dessa ferramenta:
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Figura 4: exemplo do Dial de Avaliacdo Afetiva (ARD).
Fonte: Ruef e Levenson, 2007, p. 289 e 290.

Apresentadas as nossas sugestoes de definigdes conceituais e operacionais
para o conceito de fluxo emocional narrativo multicomponente, nos encontramos
diante da oportunidade de aplica-las no campo da propaganda. Entretanto, antes de
direcionarmos nossas analises para os efeitos propriamente ditos das narrativas, €
importante considerarmos uma particularidade deste campo da comunicagdo muito
difundida pela literatura: o tipo de produto anunciado, que pode ser classificado mais

como heddnico ou mais como utilitdrio. Como veremos no capitulo seguinte, tais
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tipos de produtos sdo processados de formas cognitivas e afetivas bem diferentes, o
que nos faz questionar se o fluxo emocional multicomponente varia, em um primeiro
momento, apenas em fungdo dessas categorias, independente da forma de
argumentacao utilizada. Desse modo, como forma de “isolar” essas categorias
experimentalmente falando, consideraremos apenas o uso de propagandas
classificadas como analiticas, ou seja, que ndo apresentam narrativas em suas
manifestagdes, pois persuadem por meio de modelos mais tradicionais em que a
elaboragdo cognitiva ¢ aprimorada ao relacionar as informagdes recebidas com as
proprias experiéncias pessoais dos consumidores, resultando em um efeito diferencial

de argumentos fortes versus fracos (Escalas, 2007).
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CAPITULO 2 | FLUXO EMOCIONAL MULTICOMPONENTE
EM PROPAGANDAS ANALITICAS DE PRODUTOS
HEDONICOS E UTILITARIOS

2.0 | Introducio

Em linhas gerais, a aplicagdo das propostas aqui sugeridas no campo da propaganda ¢
extremamente valida, visto que uma de suas principais caracteristicas constitutivas ¢ a
persuasdao de suas mensagens. Nesse sentido, por exemplo, uma campanha pode ser
mais efetiva se gerar emocgdes adequadas e compativeis com a motivacao dirigida a
decisdo de compra do produto ou servigo anunciado (Percy, 2012). Desse modo, a
persuasdao ¢ a chave para mudangas de crencas, atitudes e comportamentos dos
consumidores e as emogodes sdo a chave para a persuasao (Morris, 2012).

Ainda que o estudo dos efeitos da propaganda tenha se constituido ao longo do
tempo como uma das principais areas de investigacdo deste campo da comunicacao
(Chang, 2017; Kim et al, 2014), e inimeras evidéncias englobarem tanto a influéncia
das emocodes (Kemp et al., 2012; Mehta e Purvis, 2006; Poels e Dewitte, 2006;
Huang, 2001), quanto das narrativas nesse processo (Kim et al., 2017; Hamby et al.,
2017; van Laer et al., 2013; Chang, 2012; Escalas, 2004a; 2004b; Escalas et al.,
2004), at¢ onde sabemos, ainda ndo foram encontrados trabalhos que observem o
fluxo emocional narrativo multicomponente no contexto aqui enfatizado.

Desse modo, tal conceito se caracteriza como a evolugdo da experiéncia
emocional que ocorre durante a exposicdo a uma narrativa da propaganda. Nesse
sentido, pode-se esperar que quanto mais variagcdes ocorrerem em seus trés
componentes de resposta (comportamento expressivo, fisiologico e sentimento
subjetivo), mais persuasiva a mensagem tende a ser. Entretanto, tais mensagens
possuem certas particularidades no que tange ao campo emocional que merecem ser
consideradas. Talvez uma das principais se refira ao tipo de produto anunciado, que
pode ser mais hedonico ou utilitario (conforme discutido adiante). Ao nosso ver, tal
distin¢do ¢ pertinente pois ¢ sabido que: 1) cada categoria pode gerar diferentes tipos
de respostas emocionais, tanto as que se referem a valéncia dos estados emocionais
(positivos e negativos) quanto a sua intensidade (Chitturi et al., 2007); 2) os

consumidores utilizam diferentes tipos de estratégias para o processamento de suas
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informacodes (Melnyk et al., 2012); e consequentemente, 3) os argumentos utilizados
sobre as propriedades de tais produtos acabam moldando suas crengas, atitudes e
comportamentos de escolha (Klein e Melnyk, 2016; Botti e Mcgill, 2010; Okada,
2005; Chernev, 2004). Considerando esses aspectos, propomos um estudo no qual
iremos averiguar se existem diferencas significativas nos componentes do fluxo
emocional apenas em relagao ao tipo de produto anunciado em propagandas analiticas

(que nao apresentam narrativas, como visto anteriormente).

2.1 | Propaganda e o tipo de produto anunciado

A mensagem na propaganda € uma comunicagdo paga por um patrocinador
identificado que usa a midia para persuadir sua audiéncia (Thorson e Rodgers, 2012).
Tal mensagem ¢ criada para promover ideias sobre produtos e servigos, entre outros.
Mais especificamente no que diz respeito ao tipo de produto anunciado, sua natureza
pode ser de duas formas distintas, porém nao mutuamente excludentes: de um lado, os
produtos podem ser classificados mais como heddnicos, cuja aquisicao ¢ motivada de
forma intrinseca pelos prazeres estético, experiencial, sensual e multissensorial
gerados em situagdes de consumo consideradas divertidas e fantasiosas com alto valor
simbodlico, sendo inerentemente gratificantes. Exemplos desse tipo de produto
incluem bens como chocolates, flores, roupas de grife, e itens luxuosos como carros
esportivos, hotéis, parques tematicos e entretenimento de um modo geral.

Por outro lado, os produtos podem ser classificados mais como utilitarios, cuja
aquisicao ¢ motivada de forma extrinseca pelos beneficios funcionais, instrumentais e
tangiveis oferecidos, ndo sendo uma experiéncia gratificante em si, mas sim voltada a
realizagdo de um objetivo concreto subsequente. Exemplos desse tipo de produto
incluem eletrodomésticos, detergentes, fraldas, produtos de higiene pessoal, entre
outros (Melnyk et al., 2012; Botti e Mcgill, 2010; Chitturi et al., 2008; 2007; Okada,
2005; Chernev, 2004; Khan et al., 2005; Dhar ¢ Wertenbroch 2000; Strahilevitz e
Myers 1998; Batra e Ahtola 1991; Hirschman e Holbrook 1982; Holbrook e
Hirschman, 1982). Desse modo, vale destacar que a avaliacdo entre essas duas
categorias ¢ uma questdo perceptual (Khan et al., 2005), dada em funcdo da
compatibilidade entre a saliéncia relativa de seus atributos com os objetivos de

consumo estabelecidos (Chernev, 2004).
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Embora os consumidores possam adquirir um mesmo produto por diferentes
motivos (Botti e Mcgill, 2010), existem basicamente duas razdes que sustentam esse
tipo de comportamento com suas respectivas dimensoes. A primeira delas diz respeito
a gratificagdo afetiva consumativa (hedonica) dada a partir de atributos sensoriais,
cuja dimensao resulta dessas sensagdes, enquanto que a segunda se refere as razdes
instrumentais (utilitarias), cuja dimensao deriva das funcdes performaticas dos
produtos (Voss et al., 2003; Batra e Ahtola 1991). Tais distingdes implicam que tanto
os critérios avaliativos quanto as estratégias utilizadas para o processamento das
informacodes relacionadas podem diferir sistematicamente entre produtos hedonicos e
utilitarios (Melnyk et al., 2012). Nesse sentido, pode-se esperar que consumidores
possam se utilizar de um modo de pensamento holistico para o processamento de
produtos hedonicos, pois tal processo implica em encontrar interdependéncias
tematicas entre objetos diversos, ou seja, maneiras como o produto em questdo se
enquadra em uma determinada categoria como, por exemplo, “luxo”. Tal forma pode
ser considerada mais afetiva e dessa forma requerer menor esfor¢o cognitivo.

J& para o processamento de produtos utilitarios, pode ser utilizado o modo de
pensamento analitico, o qual visa encontrar similaridades entre categorias ou
atributos, uma vez que o produto pode ser decomposto e isolado de seu contexto,
possibilitando comparagdes. Tal forma pode ser considerada mais elaborativa e
requerer maior esfor¢o cognitivo (Melnyk et al., 2012; Monga e John, 2010; Homburg
et al, 2006). Consequentemente, essas diferentes formas de processamento podem
determinar o modo como os argumentos apresentados na propaganda sdo processados,
influenciando sua persuasao (Klein e Melnyk, 2016).

Além disso, os tipos de necessidades a serem alcancadas também afetam
diretamente os objetivos relacionados ao consumo de produtos hedonicos e utilitarios.
Necessidades de promocgao associadas ao avango, realizacdo e aspiracdo, podem
aumentar significativamente a probabilidade de se vivenciar uma experiéncia
prazerosa no consumo de produtos hedonicos. Produtos dessa natureza que atendem
ou excedem os desejos e cumprem essas necessidades aumentam o deleite do
consumidor. Necessidades de prevencao associadas a seguranca e responsabilidade,
podem eliminar ou reduzir de forma significativa a probabilidade de se vivenciar uma
experiéncia negativa no consumo de produtos utilitarios. Produtos dessa natureza que
atendem ou superam as metas e cumprem essas necessidades aumentam a satisfacao

do consumidor (Chitturi et al., 2008; 2007; Chernev, 2004). Uma consequéncia que
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merece ser destacada nesse contexto ¢ que o cumprimento ou nao dessas necessidades
correspondentes aliadas aos objetivos de consumo pode evocar emogdes tanto
positivas quanto negativas em diferentes niveis de intensidade (Chitturi et al., 2008;
2007), as quais informam de certo modo como tal experiéncia foi processada (Percy,
2012). Dessa forma, quando as informacgdes sobre o produto e o proprio produto estao
associados ao mesmo objetivo, tem-se uma correspondéncia das metas de consumo
(Klein e Melnyk, 2016).

Talvez um dos principais conceitos que nos ajudem a explicar esses dois tipos
de comportamento de compra seja o de autocontrole associado ao delay de
recompensa, ou seja, ao tempo de espera para obté-la. Geralmente, nossas escolhas
sdo feitas com base na atratividade da recompensa, a qual pode ser obtida de forma
mais imediata ou mais a médio e longo prazos. Quando somos impulsivos, nosso
comportamento ¢ altamente sensivel ao delay, e preferimos opcdes que nos tragam
recompensas instantaneas de menor magnitude. Por outro lado, quando estamos sob
controle (autocontrole), nosso comportamento ¢ relativamente menos sensivel ao
delay, e tendemos a escolher opcdes que nos tragam recompensas posteriores de
maior magnitude (Rachlin, 1989).

Considerando as dimensdes de escolha, as formas de processamento e as
necessidades de compra para cada tipo de produto descritas anteriormente, podemos
concluir que: (1) o comportamento de compra de produtos hedonicos € caracterizado
mais pelo autocontrole, ou seja, sua dimensdo afetiva consumativa, processamento
holistico e necessidade de promog¢ao indicam que tais estratégias sdao utilizadas
visando recompensas posteriores de alta atratividade/valor agregado (maior delay),
enquanto que (2) o comportamento de compra de produtos utilitarios € caracterizado
mais pela impulsividade, ou seja, sua dimensao instrumental, processamento analitico
e necessidade de prevencdo sinalizam que tais estratégias sdao utilizadas visando
recompensas mais imediatas de baixa atratividade/valor agregado (menor delay).

Uma vez que produtos hedonicos e utilitdrios sdo processados de formas
distintas, torna-se interessante investigar, num primeiro momento, se tais categorias
influenciam diretamente os componentes constitutivos de resposta do fluxo
emocional, sem levar em conta a forma de argumentagao utilizada pela propaganda.
Portanto, dado que o fluxo emocional pode se manifestar ndo somente em narrativas,
mas praticamente em qualquer tipo de mensagem (Nabi e Green, 2015),

hipotetizamos que:
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H1: propagandas analiticas de produtos hedonicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de comportamento
expressivo do fluxo emocional (positivo e negativo) ao longo do tempo

do que propagandas analiticas de produtos utilitarios.

H2: propagandas analiticas de produtos hedonicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente fisiolégico do fluxo
emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de

produtos utilitarios.

H3: propagandas analiticas de produtos hedonicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de sentimento subjetivo
do fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas

de produtos utilitarios.

Afim de testar essas hipodteses iniciais, desenvolvemos um experimento

original descrito em detalhes na sequéncia.

2.2 | Método

2.2.1 | Variaveis dependentes

Este estudo foi desenvolvido afim de verificar se o tipo de produto anunciado na
propaganda por si sO influencia as respostas obtidas nos componentes do fluxo
emocional ao longo do tempo. Para isso, fizemos com que cada participante
fornecesse medidas de valéncia via auto-relato por meio de um dispositivo de CRM
enquanto assistia aos filmes comerciais, a0 mesmo tempo em que coletdvamos
medidas psicofisioldgicas de emogdo. O participante subsequentemente forneceu
avaliacdes somativas declaradas apds cada mensagem. Haviam, portanto, trés
categorias primarias de varidaveis dependentes: CRM, medidas psicofisiologicas e

escalas somativas de auto-relato.

2.2.1.1 | CRM
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Para medir as respostas de CRM, foi utilizada uma versdo customizada do Dial de
Avaliagao Afetiva (ARD) (Ruef e Levenson, 2007), que consistia em um dispositivo
retangular fixado na mesa do participante com um botao giratério localizado em sua
face superior. Este dispositivo deveria ser usado de forma continua durante toda a
exibicao de cada propaganda utilizada como estimulo, para avaliar se os sentimentos
percebidos foram mais positivos ou mais negativos. Os dados foram registrados via
software Arduino (https://www.arduino.cc), com um alcance de 0 a 1023 pontos

(sendo 0 = extremo negativo, e 1023 = extremo positivo).

2.2.1.2 | Medidas psicofisiologicas

Correlatos fisioldgicos de valéncia e alerta/excitagdo afetivos foram coletados nas
formas de eletromiografia facial (fEMG) e condutincia da pele (EDA),
respectivamente. Dados de fEMG foram coletados via sensores do tipo AG/AGCL de
8mm, contendo gel adesivo Aqua-Tac, posicionados da seguinte forma, apos limpeza
da pele: dois sensores no musculo Zigomatico Maior, dois no musculo Corrugador do
Supercilio e um no centro da testa. Os sensores foram conectados no bioamplificador
“IX-214 4-Ch Data Recorder”, com uma taxa de amostragem de 200 Hz. J& os dados
de condutancia da pele foi coletados via sensores do tipo AG/AGCL, posicionados na
ponta dos dedos indicador e médio da mdo nao-dominante dos participantes, apds
limpeza da pele. Foi utilizada uma fita com velcro para melhorar a fixacdo. Os
sensores também foram conectados no bioamplificador “IX-214 4-Ch Data

Recorder”, com uma taxa de amostragem de 200 Hz.

2.2.1.3 | Escalas somativas de auto-relato

ApoOs a visualizacdo de cada propaganda, os participantes forneceram informagdes
declaradas sobre valéncia (““Qual op¢ao abaixo melhor descreve os seus sentimentos
em relacdo a essa propaganda?”’, para ser respondida numa escala de 1 =
extremamente negativos a 9 = extremamente positivos), e alerta/excitacao (“O quao
intenso foram os seus sentimentos em relagdo a essa propaganda?”’, para ser
respondida numa escala de 1 = nenhum pouco intensos a 9 = extremamente intensos),

ambas oriundas do Self-Assessment Manikin (SAM) (Bradley e Lang, 1994). Como
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indicativo de persuasdo, foram escolhidas duas medidas: a escala Persuasiveness of
the Ad (Smith et al., 2008) composta por trés itens (“Essa propaganda mudou a minha
opinido sobre a marca”, “Eu aprendi algo novo com essa propaganda” e “Depois de
assistir a essa propaganda, eu vejo as coisas de forma diferente”, todas para serem
respondidas numa escala de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente) e, por
fim, uma pergunta direta de persuasao (“O quao persuadido(a) vocé se sentiu por essa
propaganda?”, para ser respondida numa escala de 1 = nenhum pouco persuadido(a) a

7 = extremamente persuadido(a)).

2.2.2 | Design experimental

Neste estudo foi utilizado um design experimental intrapessoal’ do tipo 2 (Tipo de
Produto Anunciado: Heddnico, Utilitario) x 5 (Filmes Comerciais). Tipo de produto
anunciado possui 2 niveis, ja que estes podiam ser hedonicos ou utilitarios, e filmes
comerciais 5 niveis, pois foram utilizados 5 filmes de cada tipo de produto anunciado.

Essas sdo as duas variaveis independentes do presente estudo.

2.2.3 | Equipamentos e Aparatos

Este experimento foi conduzido em um computador com sistema operacional
Windows, com dois monitores: no do participante, foram exibidos os estimulos e
perguntas das escalas de auto-relato através do software PsychoPy (Peirce e
MacAskill, 2018) — ver Anexo A —, enquanto que no do pesquisador foram
observados os dados fisiologicos através do software LabScribe? (iWorx, USA) — ver
Anexo A —. Para proporcionar uma melhor experiéncia com as propagandas exibidas,

todos os participantes usaram fones de ouvido.
2.2.4 | Descricao dos estimulos
Foram escolhidos aleatoriamente 10 produtos com base na revisao de literatura feita

no item 4.1.1, os quais foram divididos em dois grupos: 5 produtos foram

classificados mais como heddnicos (carro, café, chocolate, perfume e smartphone), e

? Intrapessoal € o tipo de design experimental onde todos os participantes participam de todas as
condi¢des do estudo (Bellman, 2017).
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5 produtos foram classificados mais como utilitarios (agua mineral, sabdao em po,
chinelo, fralda para criangas e site de classificados), cuja avaliacdo também foi feita
por cinco juizes externos. Na sequéncia, foram buscados no site de compartilhamento
YouTube (https://www.youtube.com) comerciais analiticos correspondentes a cada
produto, os quais apresentavam apenas situagdes de uso e consumo dos mesmos, com
destaque para a descricdo de seus principais atributos e beneficios (ver Anexo B).
Para padronizar o tempo de exposi¢do, foram escolhidos apenas filmes comerciais

com exatos 30 segundos de duracao.

2.2.5 | Participantes

Ao todo, 51 estudantes de uma universidade publica participaram de forma voluntaria
deste estudo, onde alguns ganharam créditos em disciplinas. A amostra foi composta
por 35 mulheres (média de idade = 24.2 anos; DP = 4.8) e 16 homens (média de idade
= 23.9 anos; DP = 3.86), com rendas que variaram entre até R$ 1.874,00 (54.9%), de
RS 1.874,01 a RS 3.748,00 (23.5%) e de R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 (21.6%). O
presente estudo foi submetido via Plataforma Brasil e aprovado pelos comités de ética
em pesquisa do Instituto de Psicologia da Universidade de Sdo Paulo (CAAE n°
86591318.0.0000.5561), e da Universidade Federal do ABC (CAAE n°
86591318.0.3001.5594), onde todos os participantes foram rigorosamente tratados de

acordo com suas diretrizes éticas estabelecidas.

2.2.6 | Procedimento

Ao entrar no Laboratorio de Cognicao Humana localizado na Universidade Federal do
ABC (UFABC), os sujeitos foram informados de que iriam participar como
voluntarios de um experimento sobre o “processamento de propagandas”, e também
que ndo haviam respostas certas ou erradas, ja que o nosso interesse estava voltado as
suas opinides sinceras ¢ condizentes. Em seguida, foi entregue uma copia do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), cujo conteudo foi abordado em
conjunto com o pesquisador. Uma vez confirmada a participagdo, o documento foi
assinado em duas vias. Em seguida, foi solicitado para que os sujeitos limpassem os
dedos das maos e determinadas regides da face com alcool 70% e algodao fornecidos

pelo pesquisador. Concluida a secagem, os sensores de condutincia da pele foram
29



colocados nas pontas dos dedos indicador e médio da mado ndo-dominante, € os
sensores de eletromiografia facial foram fixados nos musculos Zigomatico Maior e
Corrugador do Supercilio, e no também centro da testa. Apds verificar se a colocacao
estava adequada, um breve teste do sinal dos mesmos foi feito. O dispositivo de CRM
foi fixado na mesa e posicionado a frente dos sujeitos, ao alcance da mao que estava
livre. Também foi feito um teste para checar se suas respostas estavam sendo
gravadas corretamente.

Na sequéncia, foram dadas instru¢des gerais sobre as etapas do estudo: (1)
quatro telas iniciais iriam aparecer no monitor posicionado a frente dos sujeitos,
fornecendo mais detalhes sobre o experimento; (2) uma cruz de fixagdo surgiria por
15 segundos, seguida de (3) um dos comerciais de 30 segundos exibido de forma
aleatoria, durante o qual os participantes deveriam utilizar o dispositivo de CRM para
avaliar continuamente o quanto eles estavam gostando ou nao do comercial que
assistiam; (4) apds o fim de sua exibicdo apareceriam, nessa mesma ordem, as
perguntas de valéncia e alerta (Bradley e Lang, 1994), a escala Persuasiveness of the
Ad (Smith et al., 2008) e a pergunta direta de persuasao. Esse mesmo bloco se repetiu
de forma aleatdria até que todos os 10 comerciais estivessem sido vistos por todos os
participantes da pesquisa.

Finalizada esta etapa, todos os sensores foram devidamente removidos e (5)
um ultimo questiondrio online aplicado, contendo questdes demograficas (sexo, idade
e renda), o nivel de conhecimento de cada uma das marcas presentes nos comerciais
(“O quanto vocé€ conhece cada uma das marcas abaixo?”, para ser respondida numa
escala de 0 = nao conhego nada a 10 = conheco tudo), o nivel de consumo de cada
uma das marcas presentes nos comerciais (“O quanto vocé consome cada uma das
marcas abaixo?”, para ser respondida numa escala de 0 = ndo consumo nada a 10 =
consumo muito), e a escala Need for Emotion (Raman et al., 1995) (composta por 12
itens respondidos numa escala de 1 = discordo totalmente a 12 = concordo
totalmente), apenas como um distrator a respeito do quanto os participantes se
envolviam emocionalmente em diversas situacdes. Apds o término de seu
preenchimento, foi agradecida a participagdo de cada voluntario e o experimento

concluido.

2.2.7 | Pré-processamento e reducio dos dados
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Como a defini¢do conceitual de fluxo emocional se refere a um tipo de resposta
afetiva dindmica que varia ao longo do tempo, faz todo sentido traduzir essa definicao
na forma como os dados sdo obtidos. Assim, foi criado um design estatistico 2 (Tipo
de Produto Anunciado: Hedonico, Utilitario) x 5 (Filmes Comerciais) x 30 (Tempo),
indicando que, para cada segundo de cada filme, foi calculada a média correspondente
a cada variavel do fluxo emocional de acordo com a taxa de amostragem utilizada de
200 Hz (200 amostras por segundo), produzindo um total de 30 pontos de dados para
analise por filme. Desse modo, € possivel verificar como cada varidvel se comportou
ao longo dos 30 segundos de cada filme, o que nao seria possivel, por exemplo, se
usassemos somente suas médias gerais, pois assim teriamos apenas 1 ponto de dado
disponivel por filme. Tal estratégia ¢ indicada se o objetivo € a analise dos dados
segundo a segundo (Potter e Bolls, 2012). Esse mesmo procedimento foi feito para
cada participante deste estudo.

Os dados correspondentes ao componente de sentimento subjetivo do fluxo
emocional foram coletados via ARD com um botdo giratorio, no qual os participantes
indicavam de forma continua o quanto estavam gostando ou ndo do comercial que
assistiam. O botdo podia ser usado de duas formas: aumentando ou diminuindo a
partir da Ultima posi¢do como referéncia, ou voltando para o meio-termo e, entdo,
aumentando ou diminuindo a partir dessa posi¢ao central. Por este motivo foi
utilizada, como indicativo, a diferenca nas médias de flutuacdo do botdao para cada
segundo de cada video.

Em relacao aos dados correspondentes ao componente fisioldégico do fluxo
emocional, foi utilizado como indicativo o nivel de condutancia da pele (SCL) para
cada segundo de cada video. Para captar esse tipo de sinal, uma versao com corte de
baixa frequéncia foi criada nos dados através de um filtro Butterworth bidirecional de
primeira ordem com uma constante de tempo de 10 segundos, correspondendo a uma
frequéncia de corte de cerca de 0,0159 Hz (Bach et al, 2013). Por fim, foram
calculadas as médias desse sinal em cada “janela” de tempo de 1 segundo para cada
video, e sua unidade foi convertida de volts para microsiemens (Potter e Bolls, 2012).

Ja os dados correspondentes ao componente de comportamento expressivo do
fluxo emocional, por sua vez, foram coletados via eletromiografia facial nos musculos
Zigomatico Maior e Corrugador do Supercilio. Para reduzir o ruido presente nos
dados brutos do fEMG dentro do bioamplificador, foi aplicado um filtro bandpass do

tipo Blackman com cortes de baixa frequéncia de 28 Hz e alta frequéncia de 500 Hz.
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Na sequéncia, o sinal foi retificado e integrado, processo que consiste no
espelhamento dos sinais negativos nos positivos. Suas médias em cada “janela” de
tempo de 1 segundo foram calculadas para cada video, e suas unidades foram

convertidas de volts (V) para microvolts (Potter e Bolls, 2012).

2.3 | Resultados

Para verificar se existem diferengas significativas entre as variaveis constitutivas do
fluxo emocional de acordo com o tipo de produto anunciado em propagandas
analiticas, foi conduzida uma série de modelagens multiniveis (MLM). Esse tipo de
teste € a estratégia analitica mais apropriada para maximizar a quantidade de variacao
explicada pelos modelos com medidas repetidas, principalmente ao usar variaveis
dependentes psicofisiologicas, como ¢ o caso da condutancia da pele e
eletromiografia facial. Além disso, permite o uso de varidveis preditoras continuas,
preservando a natureza dos dados fisioldgicos ao longo do tempo (Page-Gould, 2017).

Mais do que isso, podemos estender essa preservagdao dos dados ao longo do
tempo também para variaveis de respostas continuas baseadas no auto-relato, como
acontece com o CRM. Um outro ponto importante ¢ que a MLM lida com dados que
ndo sdo independentes, j4 que as informagdes vém do mesmo individuo, permitindo
que tanto efeitos fixos — que sdo constantes de uma amostra para outra —, quanto
efeitos aleatorios — que nao sdo esperados que tenham os mesmos valores se o
experimento for repetido com uma amostra independente — sejam estimados. Por fim,
a MLM ¢ usada para analisar dados que possuem uma estrutura hierarquica, o que
significa que algumas observagdes sdo aninhadas ou “clusterizadas™ em outras, como
€ o caso dos designs mistos e do tipo intrasujeitos (Page-Gould, 2017).

Um MLM separado foi executado para cada uma das variaveis dependentes
indicadas anteriormente, cada um usando uma matriz de covariancia autorregressiva
de primeira ordem (AR1), para contabilizar as mudancgas sistematicas nas relagdes
entre as variancias em medidas repetidas (Field et al., 2012). Todos os modelos
tiveram a mesma estrutura de efeitos fixos composta por tipo de produto (hedonico,
utilitario), tempo e a interacdo entre eles. Os efeitos aleatorios foram escolhidos para
cada modelo usando um parametro de estimativa de Maxima Verossimilhanca (ML) —
que baseia a estimativa nos resultados obtidos pela amostra, além de permitir a

escolha da distribuicdo que possui maior probabilidade de ter gerado tal amostra —, e o
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melhor modelo foi selecionado de acordo com o Akaike Information Criterion (AIC)
— que mensura a qualidade de um modelo estatistico pelo menor valor obtido em seu
indice — (Snijders e Bosker, 2012). Coincidentemente, todos eles apresentaram os
sujeitos como efeito aleatorio.

H1 afirmou que propagandas analiticas de produtos hedonicos irdo gerar
respostas afetivas de maior intensidade no componente de comportamento expressivo
do fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos
utilitarios. Como visto, este componente pode ser dividido nas valéncias positiva e
negativa, que correlacionam com as atividades dos musculos Zigomatico Maior e
Corrugador do Supercilio, respectivamente (Potter e Bolls, 2012). Assim, um MLM
foi conduzido para cada uma dessas varidveis. Para calcular o coeficiente de
correlagdo intraclasse (ICC), um modelo de linha de base foi executado apenas com
um intercepto fixo e aleatério. O modelo de valéncia positiva apresentou ICC de 0.73,
classificado como efeito grande (Cohen, 1992). Os resultados indicaram que apenas o
tempo foi preditor significativo da atividade do musculo Zigomatico Maior, F(29,
15190) =4.44, p <.001.

Ja o modelo de valéncia negativa apresentou ICC de 0.83, classificado como
efeito grande (Cohen, 1992). Os resultados indicaram que tipo de produto, F(I,
15190) = 6.90, p = .008, ¢ a interagdo entre tipo de produto e tempo, F(29, 15190) =
1.49, p = .043, foram os preditores significativos da atividade do musculo Corrugador
do Supercilio. A figura abaixo mostra que propagandas analiticas de produtos
heddnicos geraram respostas de maior intensidade neste componente ao longo do

tempo do que propagandas analiticas de produtos utilitarios:
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Figura 5: Mudangas na atividade principal do musculo Corrugador do Supercilio em propagandas
analiticas de produtos heddnicos e utilitarios ao longo do tempo. Fonte: elaborado pelo autor.

Como indicado anteriormente, dados relacionados a valéncia também foram
coletados via auto-relato, representando sua somagao afetiva percebida, onde cada
extremo da escala utilizada representa um tipo de valéncia: extremo inferior diz
respeito a valéncia negativa, enquanto que o extremo superior se refere a valéncia
positiva (Bradley e Lang, 1994). Os resultados indicaram que propagandas analiticas
de produtos hedonicos foram mais positivas (M = 6.39, DP = 0.122) do que
propagandas analiticas de produtos utilitarios (M = 5.60, DP = 0.141), F(1, 50) =
26.251, p <.001, n, = .344.

H1 previu respostas mais intensas no componente de comportamento
expressivo do fluxo emocional em propagandas analiticas de produtos hedonicos do
que em propagandas analiticas de produtos utilitarios ao longo do tempo. Os
resultados obtidos pelo modelo de valéncia negativa e auto-relato confirmam essa
hipotese, enquanto que os resultados do modelo de valéncia positiva ndo. Portanto,
HI1 foi parcialmente suportada.

H2 afirmou que propagandas analiticas de produtos hedonicos irdo gerar
respostas afetivas de maior intensidade no componente fisioldgico do fluxo emocional
ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos utilitarios. Um MLM
correspondente foi conduzido, obtendo ICC de 0.01, considerado muito pequeno
(Cohen, 1992), o que indica que as observacdes podem ser independentes umas das
outras e, portanto, a modelagem multinivel pode ndo ser tecnicamente necessaria.

Entretanto, porque o GLM (uma outra alternativa de andlise) tende a subestimar os
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erros padrdo quando usado para analisar dados hierdrquicos que tém até mesmo
valores de ICC muito pequenos (Page-Gould, 2017), a aposta mais segura € usar a
modelagem multinivel sempre que ela se aplicar teoricamente (Hayes, 2006). Os
resultados obtidos indicaram que tempo, F(29, 15190) = 3.97, p < .001, e tipo de
produto, F(1, 15190) = 95.51, p <.001, foram os preditores significativos do nivel de
condutancia da pele (SCL). A figura abaixo mostra que propagandas analiticas de
produtos heddnicos geraram respostas mais intensas neste componente do fluxo
emocional ao longo do tempo do que em propagandas analiticas de produtos

utilitarios, o que confirma H2:
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Figura 6: Mudangas na atividade do nivel de condutancia da pele (SCL) em propagandas analiticas de
produtos hedonicos e utilitarios ao longo do tempo. Fonte: elaborado pelo autor.

Dados de auto-relato relativos ao alerta/excitacdo afetiva também suportam
H2, indicando que propagandas analiticas de produtos hedonicos (M = 5.35, DP =
0.136) obtiveram respostas mais intensas do que propagandas analiticas de produtos
utilitarios (M = 4.72, DP = 0.168), F(1, 50) = 13.316, p = .001, n;, = .210.

Ja H3, por sua vez, afirmou que propagandas analiticas de produtos hedonicos
irdo gerar respostas afetivas de maior intensidade no componente de sentimento
subjetivo do fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de
produtos utilitarios. O MLM conduzido para esta variavel dependente obteve ICC de
0.40, classificado como efeito médio (Cohen, 1992). Os resultados indicaram que

tempo, F(29, 15190) = 27.03, p < .001, tipo de produto, F(1, 15190) = 52.93, p <
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.001, e a interacdo entre tipo de produto e tempo, F(29, 15190) = 3.92, p < .001,
foram os preditores significativos para as respostas obtidas via CRM. Como
observado na figura abaixo, os participantes tiveram experiéncias mais positivas ao
assistir propagandas analiticas de produtos heddnicos ao longo do tempo do que

propagandas analiticas de produtos utilitarios, confirmando H3:
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Figura 7: Mudancas na atividade de medigdo de resposta continua (CRM) de valéncia emocional
percebida em propagandas analiticas de produtos hedonicos e utilitarios ao longo do tempo. Fonte:
elaborado pelo autor.

Por fim, vimos que produtos hedonicos e utilitdrios podem persuadir os
consumidores de formas distintas. Assim, também foram coletados dados de auto-
relato somativos referentes a essa percepcao. Em relacdo a escala Persuasiveness of
the Ad (Smith et al., 2008), ndo encontramos diferenca estatistica significativa entre as
condigdes (p > .05). Entretanto, encontramos diferenca estatistica significativa na
pergunta direta de persuasao (“O quao persuadido(a) vocé se sentiu por essa
propaganda?”, respondida numa escala de 1 = nenhum pouco persuadido(a) a 7 =
extremamente persuadido(a)), onde propagandas analiticas de produtos hedonicos (M
= 4.02, DP = 0.142) foram mais persuasivas do que propagandas analiticas de

produtos utilitarios (M = 3.50, DP = 0.175), F(1, 50) = 10.359, p = .002, nZ =.172.

2.4 | Discussao
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O conceito de fluxo emocional se evidencia como um interessante indicativo do
processamento de diversos tipos de mensagens, principalmente quando consideramos
sua natureza multicomponente, como indicado no capitulo 1. Assim, quanto maior for
a variacdo da experiéncia emocional entre os componentes de sentimento subjetivo,
resposta fisioldgica e comportamento expressivo, mais persuasivas as mensagens
tendem a ser. Embora as respostas emocionais sejam consideradas um componente
essencial do seu impacto nos individuos, pouquissima atencao tem sido dada a essas
mudangas, tanto em termos teoricos quanto empiricos (Nabi e Green, 2015; Nabi,
2015). Até onde sabemos, a aplicagdo deste constructo também ¢ escassa na
propaganda. Nesse sentido, acreditamos que seja valido considerar certas
particularidades que caracterizam este campo da comunicagdo como, por exemplo, o
tipo de produto anunciado (hedonico x utilitario), o qual pode desencadear diferentes
tipos de respostas emocionais nos consumidores, ser processado por meio de
estratégias distintas e influenciar crencas, atitudes e comportamentos correspondentes
(Klein e Melnyk, 2016; Melnyk et al., 2012; Botti e Mcgill, 2010; Chitturi et al.,
2007; Okada, 2005; Chernev, 2004).

Considerando a natureza multifacetada do fluxo emocional como aqui
sugerido, encontramos diferengas significativas nos componentes de resposta
fisiologica (H2) e de sentimento subjetivo (H3), e parcialmente no componente de
comportamento expressivo (H1). Tais achados indicam que o processamento de
propagandas analiticas de produtos heddnicos e utilitdrios diferem em relagdo a
intensidade da resposta afetiva proporcionada, a qual foi maior para os comerciais de
produtos heddnicos, como confirmado inclusive via auto-relato. Além disso,
propagandas desse tipo foram melhor avaliadas do que propagandas analiticas de
produtos utilitarios, despertando sentimentos mais positivos nos consumidores.

Propagandas analiticas de produtos hedonicos também geraram respostas mais
intensas no componente de valéncia fisioldgica negativa, porém foram mais positivas
na avaliagao de auto-relato. Isso pode indicar que o processamento holistico dessa
categoria de produto realmente ¢ mais afetivo (Melnyk et al., 2012; Monga e John,
2010; Homburg et al., 2006), entretanto pode ser marcado pela elicitagdo de emogdes
mistas, as quais refletem certa ambivaléncia presente nos processos de consumo (Penz
e Hogg, 2009; Aaket et al., 2008). Mais do que isso, o consumo heddnico também

pode ser usado como uma forma de gerenciamento emocional, no qual os
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consumidores encontram formas de diminuir possiveis sentimentos de culpa, além de
justificar seu comportamento no processo decisorio (Kemp et al., 2012).

Também obtivemos que propagandas analiticas de produtos hedonicos foram
mais persuasivas do que propagandas analiticas de produtos utilitarios, pois as
diferentes formas de processamento correspondentes (holistico x analitico) podem ter
determinado o modo como os argumentos apresentados influenciaram seus efeitos
subsequentes (Klein e Melnyk, 2016). Assim, a gratificacao afetiva consumativa dada
a partir dos atributos sensoriais dos produtos hedonicos, pode ter gerado efeitos
decorrentes mais intensos do que as razdes instrumentais de consumo de produtos
utilitarios (Voss et al., 2003; Batra e Ahtola 1991).

Em certo sentido, a experiéncia emocional percebida em sua totalidade pode
estar relacionada diretamente a motivagcdo intrinseca de consumo de produtos
hedonicos, o qual ¢ inerentemente gratificante, mesmo que apenas simulado pela
propaganda. Como visto anteriormente, as necessidades de promog¢do associadas ao
avango, realizagdo e aspiragdo podem aumentar significativamente a probabilidade de
se vivenciar uma experiéncia prazerosa no consumo de produtos hedonicos,
aumentando o deleite do consumidor (Chitturi et al., 2008; 2007; Chernev, 2004), o
que pode ter ocorrido em nosso estudo. Além disso, tal processo pode ter sido
reforgcado também pela correspondéncia das metas de consumo, como proposto por
Klein e Melnyk (2016).

De um modo geral, pudemos observar que propagandas analiticas de produtos
hedonicos e utilitdrios geram experiéncias afetivas distintas nos consumidores.
Portanto, podemos concluir que o fluxo emocional multicomponente est4 relacionado
e varia de acordo com a categoria de produto anunciado, sendo esta a principal
contribuicdo deste primeiro experimento, que serd a base para as analises
considerando agora a forma de argumentacdo utilizada (narrativa x evidéncia
estatistica).

Entretanto, antes da realizagdo deste estudo, nos vimos diante de uma
oportunidade unica de um estagio de doutorado sanduiche na Universidade de
Indiana, EUA, com o renomado professor e pesquisador Robert F. Potter, autor do
livro-referéncia Psychophysiological measurement and meaning: Cognitive and
emotional processing of media. Nas conversas inicias com ele, foi levantada uma
questdo interessante sobre a existéncia de possiveis contaminagdes cruzadas nos

dados fisioldgicos causadas pela manipulagdo motora simultanea do dispositivo de
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CRM. Além disso, ao buscarmos informagdes na literatura sobre esse assunto,
encontramos resultados bastante controversos. Assim, foi conduzido um outro estudo,
que possuiu duas finalidades: (1) validar o protocolo metodologico por nds sugerido;
e (2) testar as hipoteses relacionadas ao fluxo emocional narrativo multicomponente
propriamente dito. Entretanto, devido as diferencas culturais significativas entre
participantes brasileiros e americanos, foi escolhida a comunicacdo de risco como
area a ser explorada ao invés da propaganda, visto que ambas possuem muitas

similaridades.
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CAPITULO 3 | VALIDACAO DO PROTOCOLO
METODOLOGICO SUGERIDO

3.0 | Introducgao

Em linhas gerais, podemos dizer que o conceito de fluxo emocional narrativo descrito
no capitulo anterior vai de encontro a recentes teorias da comunicag¢do, que a
consideram como um sistema dindmico (Lee e Lang, 2015; Lang, 2014). Inclusive a
propria nocao de fluxo ja pressupde algo que varia ao longo do tempo. Nessa nova
corrente tedrica, o individuo, o local, o curso do tempo da interacdo, o meio, o
conteudo e o tipo de agente envolvido sdo todas varidveis presentes neste processo
dindmico (Lang, 2014).

A forma como os individuos se comportam e interagem nesse contexto €
determinada, ao menos em parte, por seus imperativos bioldgicos (Lang, 2014). Isso
significa que a cogni¢do estd fundamentalmente “alicercada” no corpo, ou seja, o
corpo humano pode influenciar e moldar diretamente as emocdes, o processamento de
informacdes, as atitudes e a tomada de decisdes (Hardy, 2020). Assim, 0os processos
cognitivos e emocionais relacionados aos estimulos de comunicacdo podem ser
parcialmente inferidos a partir das reacdes corporais (Potter & Bolls, 2012).

Por outro lado, as mensagens midiaticas podem ser conceituadas como uma
combinacdo de informagdes perceptivas dindmicas que determinam seu
processamento (Lang, 2006a), cujo consumo ¢ uma experiéncia fundamentalmente
emocional (Potter e Bolls, 2012). A atividade diferenciada relacionada as emogdes
indica que o Sistema Nervoso Periférico (SNP) € capaz de produzir uma variedade de
respostas emocionais (Harrison et al., 2013), entre as quais as que se relacionam
diretamente aos componentes fisiologico e de comportamento expressivo. Atrelado a
1sso, temos também o componente de sentimento subjetivo, como visto anteriormente.

Nesse sentido, propusemos um protocolo metodoldgico para medir de forma
simultdnea cada um desses trés componentes, respectivamente: eletromiografia facial
para o componente de comportamento expressivo, condutancia da pele para o
componente fisiologico, e o Dial de Avaliacdo Afetiva para o componente de

sentimento subjetivo. Apesar dessas ferramentas ja serem conhecidas, encontramos
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certas contradicdes na literatura quanto ao seu uso em conjunto, COMoO veremos na

sequeéncia.

3.1 | Contradicdes encontradas na literatura sobre o uso simultineo de

ferramentas afetivas objetivas e subjetivas em um mesmo estudo

Como visto capitulo 1, as metodologias de eletromiografia facial, condutancia da pele
e CRM ja foram usadas anteriormente em outros estudos, porém ndo de forma
simultanea, como aqui sugerido. Na ocasido, as varidveis fisiologicas foram coletadas
em conjunto e, em seguida, combinadas com os dados de CRM para fornecer
conclusdes sobre o processamento motivacional e o comportamento de escolha
durante a exibicdo de programas de TV (Wang et al., 2011). Além disso, Potter e
Bolls (2012) afirmaram que ¢ complicado e provavelmente invalido coletar esses
dados juntos em um unico experimento, uma vez que a avaliacdo cognitiva € o0s
movimentos motores necessarios para interagir ¢ manipular o dispositivo de CRM
provavelmente introduzirdo ruidos significativos nos sinais fisiologicos, embora os
autores tenham sugerido duas possiveis solucdes: “coletar apenas medidas
psicofisiologicas ou CRM durante a exposi¢do aos estimulos e variar as mensagens
especificas para as quais cada medida esta sendo coletada”. (Potter e Bolls, 2012, p.

186, traducao nossa) ou ainda:

Realmente conduzir dois experimentos separados, coletando medidas
psicofisioldgicas em um e medi¢ao de resposta continua no outro (...)
onde o pesquisador tira conclusdes gerais sobre o processamento de
mensagem mediada, considerando simultaneamente os resultados
obtidos de cada medida nos dois experimentos (Potter e Bolls, 2012, p.
186, tradugao nossa).

Entretanto, Mauss et al. (2005) forneceram evidéncias estatisticas
significativas exatamente do contrario. Em seu estudo, desenvolvido para testar a
coeréncia entre os componentes da resposta emocional, foi empregado um design do
tipo entre-sujeitos'’, onde os participantes assistiram a um filme de 5 minutos e foram
divididos em trés grupos: um apenas assistiu ao filme sem usar o ARD, e o outros

dois grupos assistiram ao filme com o ARD continuamente avaliando experiéncias de

"% Design onde os participantes sdo divididos em grupos, e cada grupo é submetido a uma condigéo
experimental diferente (Bellman, 2017).
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tristeza ou diversao, enquanto que a ativagao cardiovascular, a condutancia da pele e a
atividade somatica foram coletadas simultancamente com a observacdo do
comportamento expressivo. O filme foi visto trés vezes por cada participante em uma
avaliacdo afetiva retrospectiva. Os resultados nao indicaram diferencas estatisticas
significativas entre essas condigdes, principalmente no caso da condutancia da pele.
Assim, uma das principais conclusdes deste estudo foi que “a carga cognitiva (e
motora) adicionada pelas avaliagdes continuas nao interfere na resposta afetiva
natural” (Mauss et al., 2005, p. 185, traducdo nossa). Dadas essas descobertas

contraditorias, € importante fazer a seguinte pergunta de pesquisa:

PP1: a coleta simultdnea de dados de CRM interfere nas medidas fisiologicas?

Além disso, uma visao mais aprofundada do processamento de mensagens em
tempo real também requer dados que descrevam e expliquem como esses recursos da
mensagem podem afetar a memoria (Potter e Bolls, 2012). A Teoria de Deteccao de
Sinal (Macmillan e Creelman, 2005) tem sido usada em estudos de comunicagao para
rastrear ambas as estratégias de sensibilidade de reconhecimento — indicando a
capacidade do participante de discriminar acertos e erros — e viés de critério — que
quantifica o quao conservador ou liberal o participante € ao responder que foi exposto
aos frames da mensagem durante o experimento (Fox et al., 2007).
Metodologicamente falando, ainda nao foi investigado se a manipulagdo do
dispositivo de CRM pode influenciar essas medidas. Portanto, também ¢ valido

perguntar:

PP2: 0 uso do CRM influencia a sensibilidade de reconhecimento de memoria

e/ou o viés de critério?

Afim de responder a essas duas perguntas de pesquisa, realizamos um

experimento original descrito a seguir.

3.2 | Estudo 1

3.2.1 | Método
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3.2.1.1 | Variaveis dependentes

3.2.1.1.1 | Medida de resposta continua (CRM)

Uma versdo adaptada para computador do ARD descrito anteriormente (Ruef e
Levenson, 2007) foi usada neste experimento. Em metade das mensagens, os
participantes foram instruidos a usar as teclas de seta para a esquerda e para a direita
no teclado do computador para mover de forma continua um ponteiro ao longo de
uma escala de 9 pontos, afim de abordar o nivel de sentimento subjetivo percebido
(ancoras da escala: 1 — Muito Negativo, 9 — Muito positivo). O software Medialab
(Jarvis, 2016) (ver Anexo A) obteve amostras da localizagao do ponteiro nessa escala
em 10 Hz e agregou a média dessas amostras a cada segundo como saida. Assim, por
exemplo, obtivemos 30 medidas para cada video usado como estimulo, pois cada um
deles tinha exatamente 30 segundos de duragdo (mais detalhes serdo fornecidos no

item sobre os procedimentos realizados).

3.2.1.1.2 | Variaveis psicofisiologicas

Correlatos fisiologicos de valéncia e alerta/excitagdo emocional foram coletados na
forma de eletromiografia facial (fEMG) e ativacdo eletrodérmica (EDA),
respectivamente. Os dados de fEMG foram coletados usando dois eletrodos
AG/AGCL 8 mm reutilizaveis preenchidos com gel condutor em ambos os grupos
musculares zigomatico maior e corrugador do supercilio. Estes foram colocados logo
acima da sobrancelha do olho esquerdo do participante e na bochecha esquerda apos a
superficie da pele ter sido levemente esfoliada com gel condutor e pedra-pomes para
reduzir a impedancia elétrica. Um bioamplificador Biopac EMG 100C amostrou o
sinal do fEMG a 2000 Hz. Os dados de EDA, por sua vez, foram coletados usando
dois sensores AG/AGCL descartaveis contendo gel eletricamente neutro, que foram
colocados na superficie palmar da mao nao dominante do participante apos uma leve
hidratacdo com agua destilada. Uma pequena voltagem constante de 0,05V foi
passada aos sensores para registro bipolar por meio do bioamplificador Biopac EDA

100c, e a condutancia resultante foi amostrada a 2.000 Hz.

3.2.1.1.3 | Variaveis de reconhecimento visual
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Um teste de reconhecimento visual de escolha for¢ada (sim x nao) foi desenvolvido e
lancado no software DirectRT (Jarvis, 2016) (ver Anexo A). Foi utilizado um total de
32 frames estaticos, metade deles indicando cenas que realmente foram apresentadas
nos videos usados como estimulos (alvos) e a outra metade foi usada apenas como
distratora (erros). Cada frame foi apresentado por 250 ms na tela da TV (Bradley,
2007). Os participantes foram instruidos a decidir o mais rapido possivel, usando o
teclado do computador, se viram ou nao aquele frame especifico nos videos. O tempo
de resposta (em milissegundos) foi registrado pelo software como um indicador de
laténcia. A porcentagem correta reflete as taxas de acertos e falsos alarmes
correspondentes para responder corretamente se eles realmente viram aquele frame ou

nao.

3.2.1.2 | Participantes e designs experimentais

Oitenta e um estudantes de graduacao (84% mulheres; idade média de 20,69 anos, dp
= 1,96) da Universidade de Indiana, EUA, foram recrutados de cursos de
midia/comunicagdo para participar deste estudo em troca de créditos. Para responder a
PP1, foi empregado um design misto 2 (Uso de CRM: Sim, Nao) x 2 (Tipo de
Mensagem: Narrativa, Estatistica) x 2 (Exemplo de Mensagem) x 4 (Ordem de
Apresentacio). Ja em relagdo a PP2, foi utilizado um design intrasujeito'' 2 (Tipo de
Frame: Alvo, Erro) x 2 (Uso de CRM: Sim, Nao) x 2 (Tipo de Mensagem: Narrativa,
Estatistica) x 2 (Repeticao) x 2 (Repeti¢ao do Frame).

3.2.1.3 | Descricao dos estimulos e verificacio estatistica

Como estimulos foram escolhidos anuncios de servigo publico (PSAs'?), que sdo tipos
bem conhecidos de mensagens que muitas vezes carregam contetido emocional como
estratégia para transmitir informagdes relevantes, independentemente do tipo de
argumento utilizado, podendo ainda englobar diversos assuntos (Keene e Lang, 2016;

Stevens, 2018). Entre eles, optou-se pelo uso do cinto de seguranca em automoveis

"' Design onde todos os participantes sio submetidos a todas as condi¢des experimentais (Bellman,
2017).
12 Public service announcements, em inglés.
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que ainda ¢ uma das preocupacdes nos EUA, embora a NHTSA'" tenha notado uma
tendéncia de aumento do uso do cinto de seguranca em um periodo de 15 anos como
indicado no 1ltimo relatério publicado'®. Nesse sentido, foram selecionados 12 PSAs
com essa tematica do site de compartilhamento de videos Youtube
(https://www.youtube.com), seis com narrativas € seis com evidéncias estatisticas.
Todos os PSAs tinham exatos 30 segundos de duragdo. Para confirmar esse
julgamento, um pré-teste foi realizado com trinta e sete juizes externos treinados para
avaliar todos os PSAs. Depois disso, foram selecionadas as quatro primeiras pecas
classificadas mais como narrativas e as quatro primeiras classificadas mais como
evidéncias estatisticas. Uma ANOVA de medidas repetidas confirmou a diferencga

estatistica entre esses grupos, F(1, 36) = 158.07, p <.001, nf, = .8l.

3.2.1.4 | Procedimento

Na chegada, os participantes forneceram consentimento informado apos leitura da
descricao do estudo e dos riscos associados, € receberam esclarecimento de duvidas
pelo pesquisador. O protocolo experimental, que seguiu o padrao internacional para
esse tipo de coleta de dados, comegou com o participante preenchendo uma escala de
diferenca individual de auto-relato (Lang et al., 2011). Em seguida, foi solicitado ao
participante que retirasse todas as joias que pudessem interferir na coleta fisiologica e
qualquer bala ou chiclete que porventura estivesse mascando. Além disso, o
participante desligou seu dispositivo movel.

A pele do arco da palma da md3o ndo dominante oposta ao polegar foi
esfregada com toalha umedecida em agua destilada para hidratar inicialmente as
glandulas écrinas. A pele secou por um momento antes de dois sensores EDA
descartaveis pré-inseridos serem colocados de costas para o polegar do participante.
As regides especificas da face relacionadas aos musculos zigomatico maior e
corrugador do supercilio foram preparadas esfregando-se delicadamente uma pequena
compressa com alcool na pele, e um pedaco de papel-toalha foi utilizado para seca-la.

Em seguida, essas areas foram esfregadas com um quadrado esfoliante para remover a

' National Highway Traffic Safety Administration, ou Administra¢do Nacional de Seguranga
Rodoviaria dos EUA.

'3 Disponivel em: https://crashstats.nhtsa.dot.gov/Api/Public/ViewPublication/812875. Acesso em:
10/2019.

45



pele morta e, em seguida, um pouco de gel condutor foi aplicado na superficie da
pele. Depois, dois sensores EMG pré-vazados foram colocados com precisdo na
regido de cada grupo muscular, com um quinto colocado no meio da testa para servir
de base. As medidas de impedancia foram verificadas usando um medidor Checktrode
1089MKIII. Leituras acima de 100 mOhms resultaram em repreparacao da pele e/ou
no ajuste e substituicao do sensor (Potter e Bolls, 2012).

ApOs os sensores estarem devidamente posicionados, o pesquisador explicou
aos participantes que eles assistiriam a oito videos enquanto medidas psicofisioldgicas
seriam gravadas, e que responderiam na sequéncia a uma série de perguntas sobre
cada um deles. Além disso, foi explicado que durante metade da sessdo experimental
eles usariam as teclas de seta esquerda e direita do teclado do computador para avaliar
continuamente o quao positivo ou negativo os videos os fizeram sentir.

Antes de verem os oito videos experimentais, os participantes assistiram a um
video teste enquanto o experimentador dava instrucdes sobre como usar corretamente
as setas de medigdo do ARD. Depois que o experimentador estava confiante de que o
protocolo fora devidamente compreendido, e que todas as davidas haviam sido
sanadas, a apresentagdo dos estimulos “reais” comecou. A ordem em que os blocos de
ARD ocorreram foi atribuida de forma aleatéria. Os participantes notificaram o
experimentador quando a sessdo terminou e todos os sensores foram devidamente
removidos.

A ultima parte deste protocolo experimental consistiu no breve teste de

reconhecimento visual descrito anteriormente.

3.2.2 | Resultados

Em nossa primeira pergunta de pesquisa (PP1), questionamos se a coleta simultanea
de dados de CRM interfere nas medidas fisiologicas. Para isso, foram realizadas
ANOVAs de medidas repetidas para testar as diferencgas estatisticas entre os dados
fisiologicos coletados enquanto os participantes usavam o sistema de classificacao
CRM e os dados fisioldgicos coletados enquanto eles observavam passivamente os

estimulos (PSAs). Os resultados sdo mostrados na tabela abaixo:
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Tabela 1: Resultados resumidos para PP1

Variavel dependente Efeito F gl D

N Uso de CRM 0.57 1,68 451
Condutancia da pele

Uso de CRM x Tempo 0.87 29,1972 .665
Atividade do musculo zigomatico Uso de CRM 1.26 1,73 264
maior Uso de CRM x Tempo 1.32 29,2117 118
Atividade do musculo corrugador Uso de CRM 0.98 1,73 325
do supercilio Uso de CRM x Tempo 0.84 29,2117 702

Obs: “gl” = graus de liberdade.

Devido a natureza das respostas emocionais dindmicas € que as vezes a
interacdo com o tempo pode eliminar o efeito principal, essa andlise também foi
incluida. No geral, ndo houve efeito principal do uso de CRM e também nenhum
efeito de sua interacdo com o tempo nas varidveis dependentes fisioldgicas
consideradas (p’s > .05). Assim, respondendo a PP1, a coleta simultanea de dados de
CRM nado interfere nas medidas fisioldgicas a ponto de desestimular o uso do
protocolo metodolédgico de registro simultaneo aqui sugerido.

Ja a nossa segunda pergunta de pesquisa (PP2), questionou se o uso do CRM
poderia influenciar a sensibilidade de reconhecimento de memoria e/ou viés de

critério. Os resultados sdo mostrados na Tabela 2 a seguir:

Tabela 2: Resultados resumidos para PP2

Variavel dependente Efeito F gl p
Uso de CRM 2.13 1, 80 .148
Laténcia Uso de (;RM X Tipo.de frame .021 1, 80 .884
Uso de CRM x Tipo de 071 1. 80 791
Argumento
Uso de CRM 2.13 1, 80 .148
% de acerto Uso de CRM x Tipo.de frame 011 1, 80 917
Uso de CRM x Tipo de 433 1. 80 512

Argumento

Obs: “gl” = graus de liberdade.

Como o uso do CRM pode ter influéncia tanto no tipo de frame quanto no tipo
de argumento, essas interagdes também foram incluidas nas analises. No geral, ndo
houve efeito principal do uso de CRM e também nenhum efeito de suas interagdes nas

variaveis dependentes de reconhecimento visual (p’s > .05). Tomados em conjunto e
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respondendo a PP2, os resultados mostraram que o uso de CRM ndo influencia o

reconhecimento da memoria ou o viés de critério.

3.2.3 | Discussao

Embora os resultados gerais estejam de acordo com os achados de Mauss et al.
(2005), um experimento original foi conduzido uma vez que algumas consideragdes
importantes devem ser destacadas: os autores utilizaram apenas participantes do sexo
feminino, apenas um filme como estimulo que foi visto trés vezes, e juizes externos
treinados observaram a reagdo comportamental expressiva dos participantes
manipulando um ARD extra. Por outro lado, considerou-se aqui uma amostra mais
heterogénea, diferentes mensagens foram utilizadas como estimulos e as respostas
comportamentais expressivas foram medidas diretamente via eletromiografia facial.
Além disso, uma versao adaptativa do ARD para computador foi usada porque as
vezes pode ser mais facil implementa-la do que construir o dispositivo especifico
proposto por Ruef e Levenson (2007).

Teoricamente falando, a comunicagdo pode ser vista como um sistema
dindmico (Lang, 2014) e as emoc¢des desempenham um papel central nesse processo
(Potter e Bolls, 2012). Isso torna ainda mais importante o estudo das respostas
afetivas as mensagens mediadas a medida em que elas se desdobram ao longo do
tempo. Consequentemente, essa perspectiva dindmica também pode ajudar a
reconceptualizar o conteudo da mensagem como um fluxo sensorial continuo de
informacdes que muda momento a momento em tom emocional e significado (Lang,
2006a). Ao rastrear simultaneamente as respostas afetivas durante o processamento da
mensagem com o protocolo por nds validado, € possivel analisar, por exemplo, como
esses componentes emocionais podem influenciar a persuasio da mensagem e
também usar essas informagdes para projetar apelos mais eficazes.

Em suma, essa segunda contribuicdo da presente tese esclarece algumas
contradi¢des encontradas na literatura, ao fornecer evidéncias convincentes de que o
uso do CRM, de fato, ndo interfere nas medidas fisiologicas. Iniciativas como essa
sdo importantes pois, conforme destacado por Potter e Bolls (2012, p. 186, tradugao
nossa), “esse ¢ o tipo de trabalho que falta atualmente na literatura publicada sobre o
processamento de mensagens mediadas”. Uma vez devidamente validado o protocolo

metodologico sugerido, nos voltamos agora a segunda finalidade deste estudo, que ¢
48



testar as hipoteses relacionadas ao fluxo emocional narrativo multicomponente
propriamente dito, porém no ambito da comunicagdo de risco, que sera explorada em

detalhes no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4 | FLUXO EMOCIONAL NARRATIVO
MULTICOMPONENTE NA COMUNICACAO DE RISCO

4.0 | Introducgao

Em linhas gerais, questdes de risco sdo fundamentais para a vida das pessoas nas
sociedades contemporaneas, pois sdo ao mesmo tempo um constructo teodrico
abrangente e algo construido nas praticas comunicativas entre elas em diversos
contextos, de acordo com suas experiéncias e circunstancias particulares (Candlin et
al., 2016). Além disso, tal interagdo também pode ser de duas vias, onde de um lado
temos uma organizagao responsavel pelo gerenciamento do risco, € de outro o publico
com quem ela dialoga (Lundgren e McMakin, 2018). Desse modo, a comunicacao
assume um papel vital nesse processo, podendo auxiliar na forma como os individuos
percebem e interpretam um determinado risco (Kim, 2017).

A comunicagdo de risco pode ser classificada quanto a sua funcdo entre: (1)
comunicacao de cuidados, que ¢ a comunicagao sobre riscos para os quais o perigo € a
maneira de gerencia-lo ja foram bem determinados por meio de pesquisas cientificas
aceitas pela maioria do publico como, por exemplo, o uso seguro de pesticidas na
agricultura; (2) comunicacdo em momentos de crise ou urgéncia, que € a comunicacao
do risco em face a um perigo extremo ou repentino como, por exemplo, um surto de
uma doenca; (3) comunicagdo de consenso, que ¢ uma comunicacdo de risco para
informar e incentivar os grupos a trabalharem juntos para tomar uma decisdo sobre
como o risco sera gerenciado (prevenido ou mitigado) como, por exemplo, estabelecer
regulamentos de saude (Lundgren e McMakin, 2018); e (4) comunicagao de produto,
que pretende informar os consumidores sobre os riscos do produto, principalmente ao
introduzir um novo produto no mercado (Kim, 2017).

Além disso, a comunicagdo de risco também pode ser dividida quanto aos
topicos de conteudo como, por exemplo, comunicacdo ambiental, de saude e de
seguranca (Lundgren e McMakin, 2018). Esses exemplos destacam a importancia da
midia no processo comunicativo, pois esta acaba moldando a percepcao popular sobre
um determinado risco, a medida em que as pessoas se tornam cada vez mais
dependentes dela como principal fonte de informagdo. Além disso, o facil acesso a

internet aumentou a expectativa por informacgdes rapidas, cuja veracidade precisa ser
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testada a todo momento principalmente em assuntos mais delicados como a
disseminagao de riscos relacionados a satude coletiva (Glik, 2007).

A partir desses apontamentos iniciais, nos voltamos agora para um estudo um
pouco mais aprofundado sobre as bases tedricas da comunicagao de risco, abordando
suas defini¢cdes e pressupostos gerais em um primeiro momento para, na sequéncia,
investigar a importancia das emog¢des no processamento de suas mensagens, bem
como o uso de narrativas em suas manifestacdes. Por fim, formularemos hipoteses
relacionadas ao fluxo emocional narrativo neste contexto, as quais serao testadas

posteriormente.

4.1 | Bases teoricas

4.1.1 | Definicoes e pressupostos gerais da comunicacio de risco

Antes de definirmos mais formalmente o que ¢ a comunicagao de risco propriamente
dita, € preciso especificar o que se entende pelo seu principal objeto: o risco. Desse
modo, o risco pode ser definido como uma dindmica entre participantes em uma
situagdo de incerteza instantanea, emergente ¢ mutavel (Bartesaghi e Castor, 2010). O
risco ndo se preocupa apenas com a identificagdo de “perigos” em sua projecao
negativa e “oportunidades” em sua projecdo positiva, mas também esta crucialmente
implicado em questdes comunicativas de poder (essencialmente, quem define o risco
e quem os desafia), categorizacdo (como os riscos sdo categorizados e recebem
prioridades), distribuicdo (como os riscos sdo distribuidos por uma comunidade e
como essa distribuigdo ¢ controlada), regulamentagdo (como os sistemas de
governanga sdo aplicados para regular os riscos), negociagdo (como interesses €
valores sociais e culturais afetam a estrutura, interpretagdo e apresentagao de riscos), €
mediacdo (como a comunicagdo de riscos ¢ mediada, por exemplo, por estruturas
regulatdrias, métodos de avaliagdo e modelagem, novas tecnologias, organizagdes de
midia, relacdes publicas, marketing e redes sociais). Assim, como o risco ¢ alcangado
de forma comunicativa e conjunta por meio da interacdo interpessoal, empregando
varias modalidades e em diversos contextos de uso, assume um papel central neste
campo de investigagdo (Candlin et al., 2016).

Dito isso, a comunicag¢ado de risco refere-se a uma troca de informagdes sobre

os riscos causados por processos, politicas ou produtos ambientais, industriais ou
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agricolas, entre individuos, grupos e instituicdes (Glik, 2007). Seu processo ¢
composto por 6 etapas principais: identificagdo e acesso ao risco, determinagao das
necessidades e objetivos da comunicagdo, selecdo do publico-alvo, elaboracao das
mensagens, selecdo de um veiculo de midia e execuc¢do, e avaliagdo do programa de
comunicacdo. O principal objetivo da comunicagdo de risco ¢ melhorar a
correspondéncia entre a magnitude real de uma questdo de risco ¢ a magnitude do
risco que os consumidores percebem e a qual respondem (Kim, 2017). As respostas
dos individuos a determinados eventos que ameagam sua saude e seguranga evocam
uma variedade de reagdes emocionais, cognitivas € comportamentais, € isso ¢ feito
através da percepgao do risco, a qual pode ser definida como a avaliagdo subjetiva do
risco. Dessa forma, sdo as percepcoes do risco, € nao o risco real, que determinam
como as pessoas reagem a esses eventos. Assim, as percepcoes de risco do publico,
principalmente quando ligadas a representacdes de risco retratadas pela midia,
dependem muito de como as mensagens sao estruturadas/enquadradas, de quem as
comunica e de como sao comunicadas (Glik, 2007).

E justamente nessa interagdo estabelecida que Weinstein ¢ Sandman (1993)
propdem sete critérios avaliativos em mensagens desenvolvidas para explicar a
magnitude de um determinado risco. Tais critérios sdo: (1) compreensdo (o publico
entende o conteudo da mensagem?); (2) concordancia (o publico concorda com a
recomendacdo ou interpretacdo contida na mensagem?); (3) consisténcia dose-
resposta (as pessoas que enfrentam uma dose mais alta de um perigo percebem o risco
como maior ¢/ou mostram uma maior prontidao para agir do que as pessoas expostas
a uma dose menor desse mesmo perigo?); (4) consisténcia da resposta ao perigo (as
pessoas que enfrentam um perigo de maior risco percebem o risco como maior e¢/ou
mostram uma maior prontidao para agir do que as pessoas expostas a um perigo de
menor risco?); (5) uniformidade (os membros da audiéncia expostos a0 mesmo nivel
de risco tendem a ter as mesmas respostas a esse risco?); (6) avaliagao do publico (O
publico julga que a mensagem foi util, precisa, clara, etc.?); e (7) tipos de falhas de
comunicacdo (quando diferentes tipos de falhas sdo possiveis, as falhas que ocorrem
geralmente sdo da variedade mais aceitavel?).

De um modo geral, as pessoas podem ser otimistas em relagdio a um
determinado risco tanto de forma absoluta, considerando que seu proprio risco €
menor do que o nivel real de risco que enfrentam, quanto de forma comparativa,

acreditando que seu préprio risco ¢ menor do que o que eles acreditam ser o risco
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médio em uma situagdo (Kim, 2017). Essa estimativa pode ser correta (realista) ou
incorreta (otimismo irrealista ou pessimismo irrealista), dependendo do nivel de risco
real do individuo (Dillard et al., 2009). Nesse sentido, uma das principais
funcionalidades da comunicacdo de risco ¢ motivar o publico a agir em uma
determinada situacao, informando ou incentivando a constru¢do de um consenso
(Lundgren e McMakin, 2018). Isso vai de acordo com uma das importantes areas de
aplicacdo da comunicacdo de risco identificadas por Covello et al. (1987), intitulada
“estimular mudangas comportamentais e tomar medidas protetivas”. Esse tipo de
comunicacao pode ser utilizado quando o publico expressa um viés super otimista em
relacdo a algum risco, como no caso do uso de cinto de seguranca nos automoéveis
(Slovic et al., 1978), tema dos estimulos utilizados no experimento descrito no
proximo capitulo. Assim, fornecer informacdes de risco a otimistas irrealistas, por
exemplo, € a0 mesmo tempo proteger seu autoconceito por meio de autoafirmagdo ou
narrativas, tende a reduzir as reagdes defensivas e a alinhar o risco percebido mais
estreitamente com o risco real (Kim, 2017). Percepcdes de risco mais altas podem
estimular comportamentos proativos, mas como existe um aspecto emocional, elas
podem criar resisténcia & comunicacgao de risco e as agdes recomendadas (Glik, 2007).

Em relagdo a essa resisténcia, uma associagdo interessante pode ser feita com
o Modelo do Processamento Paralelo Estendido" (Maloney et al., 2011; Witte,
1992). Tal modelo oferece predigdes sobre as respostas atitudinais, intencionais e
comportamentais das pessoas as mensagens de apelo ao medo com base em suas
avaliacdes de dois aspectos centrais: ameaca e eficacia. A ameaga pode ser definida
como um perigo ou dano que existe no meio ambiente, quer saibamos de sua
existéncia ou ndo. De acordo com essa teoria, ndo ¢ a ameaca real representada, mas
sim a percep¢ao das pessoas sobre ela, que os motiva a agir. A ameaga percebida ¢
composta de dois elementos: severidade percebida (crengas sobre a importancia ou
magnitude da ameaga) e suscetibilidade percebida (crengas sobre o risco de softrer tal
ameaca). A ameaga percebida motiva as pessoas a agirem e as mensagens afetam
diretamente suas percepgoes. As mensagens de apelo ao medo incitam a acdo na
medida em que conseguem convencer seus receptores de que eles sdo suscetiveis a

\

consequéncias graves associadas a ameaga. A eficacia percebida desempenha um

15 Extended Parallel Process Model, em inglés.
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papel critico em determinar se uma resposta subsequente ¢ adaptativa ou mal-
adaptativa.

Ja a eficacia pode ser definida como um elemento pertencente a efetividade,
viabilidade e facilidade com que uma resposta recomendada impede ou evita uma
ameaca. E a eficacia percebida que tem um impacto nas a¢des dos individuos, e essas
percepcdes podem ser afetadas diretamente pelas variaveis exogenas dos
componentes da mensagem. Assim, a auto-eficicia percebida refere-se as crengas
sobre a capacidade de alguém de executar a resposta recomendada para evitar a
ameaca, e a eficacia da resposta percebida sdo as crencas sobre a eficacia da resposta
recomendada para dissuadir a ameaca. Em suma, o modelo postula que a motivacao
para agir em resposta a uma mensagem de apelo ao medo depende exclusivamente do
grau em que a mensagem aumenta as percepcoes de uma ameaga, € o tipo de agdo que
os individuos tomam depende do grau de eficacia percebida para evitar essa ameaga,
ou seja, a ameaga percebida determina a extensdo de uma resposta a um perigo,
enquanto a eficicia percebida determina a natureza dessa resposta.

Tais apontamentos sinalizam a importancia do estudo das emogdes na
comunicacdo de risco, principalmente na andlise do seu papel na interpretagdo e

resposta a possiveis riscos percebidos (Kim, 2017), como veremos a seguir.

4.1.2 | O papel das emocdes na comunicaciio de risco

De acordo com teorias mais atuais da psicologia cognitiva e da neurociéncia, existem
duas maneiras fundamentais através das quais os seres humanos compreendem um
determinado risco. De um lado, existe o sistema analitico, caracterizado por utilizar
conexoes logicas orientadas a razao (o que ¢ sensato), mediar o comportamento pela
avaliacdo consciente dos eventos, codificar a realidade de forma abstrata, requerer
processamento mais lento orientado para agdes com delay, e também a justificativa do
risco via légica e comprovacao por evidéncias. Por outro lado, existe o sistema
experiencial, caracterizado por ser orientado via prazer-dor, estabelecer conexdes
associacionistas, mediar o comportamento por experiéncias passadas, codificar a
realidade em imagens, metaforas e narrativas concretas, requerer processamento mais
rapido orientado para a a¢ao imediata e ser auto-evidente através da “experimentacao
para crer” (Slovic et al., 2004). Vale destacar que ambos os sistemas operam de forma

paralela e cada um parece depender do outro para se orientar.
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De acordo com Slovic et al. (2004), o sistema experiencial permitiu que os
seres humanos sobrevivessem durante seu longo periodo evolutivo e continua sendo a
maneira mais natural e comum de responder ao risco. Uma de suas principais
caracteristicas € sua base afetiva. Embora a andlise “logica” seja certamente
importante em algumas circunstancias de tomada de decisdo, confiar no afeto e na
emocdo ¢ uma maneira mais rapida, facil e eficiente de navegar em um mundo
complexo, incerto e as vezes perigoso. Aqui vale destacar que afeto significa a
qualidade especifica de “bondade” ou “maldade” (1) experienciada como um estado
de sentimento consciente ou nao, ¢ também (2) demarcando uma qualidade positiva
ou negativa de um estimulo. As respostas afetivas sdao rapidas e automadticas e, por
este motivo, um de seus papéis € funcionar como uma heuristica para guiar o
processamento de informagdes e julgamento subsequente. Nesse sentido, as
representacoes de objetos e eventos nas mentes das pessoas sdo marcadas em varios
graus com afeto. Para o autor, no processo de fazer um julgamento ou decisdo, os
individuos consultam ou referem-se a um "pool de afeto" contendo todas as marcas
positivas e negativas, consciente ou inconscientemente, associadas as representacoes
que estao sendo avaliadas.

No que diz respeito a atuacao das heuristicas afetivas na percep¢ao do risco,
julgamentos de risco e beneficio sdo negativamente correlacionados. Para muitos
perigos, quanto maior o beneficio percebido, menor o risco percebido e vice-versa.
Essa correlacao negativa € notavel pois ocorre mesmo quando a natureza dos ganhos
ou beneficios de uma atividade ¢ distinta e qualitativamente diferente da natureza dos
riscos em questdo. Ou seja, as pessoas baseiam seus julgamentos de uma atividade
ndo apenas no que pensam sobre ela, mas também no que sentem a respeito. Se
gostam de uma atividade, sdo movidas a julgar os riscos como baixos e os beneficios
como altos; se ndo gostam, tendem a julgar o contrario — alto risco e baixo beneficio
(Slovic et al., 2007).

Em relagdo ao campo comunicacional, as heuristicas afetivas podem ajudar a
explicar porque os individuos sdo sensiveis a diferentes formas de comunicagdao do
risco. Assim, fornecer informagdes sobre o risco pode mudar de forma significativa a
percepcao dos beneficios e vice-versa. Além disso, possuir fortes experi€ncias
emocionais com determinados perigos pode ser um importante fator para aumentar o
risco percebido na comunicagdo. De acordo com Keller et al. (2006), experiéncias

anteriores com um perigo estdo associadas a afeto negativo e isso pode aumentar a
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percepcao do risco. No entanto, deve-se enfatizar que os perigos nem sempre estao
associados a afetos negativos. Especialmente com riscos voluntarios (por exemplo,
fumar, praticar esportes radicais, etc.), as pessoas podem associar emogdes positivas.
As heuristicas afetivas, assim, podem funcionar como pistas ndo sé através da
facilidade de recordacdo ou imaginacdo, mas também porque tais imagens estao
conectadas de forma afetiva.

A atuagdo das heuristicas afetivas acontece dentro do sistema experiencial, o
qual representa uma interessante corrente tedrica denominada risco como sentimentos
(visk as feelings). Como veremos, tal corrente contribuiu de forma significativa para a
inclusdo das emogdes no processo decisorio relacionado ao risco, até entdo explorado
unicamente por suas vertentes cognitivas (Slovic et al., 2004). Inicialmente,
Loewenstein et al., (2001) propde uma distingdo entre emocgdes antecipatorias e
emogdes antecipadas. As emogdes antecipatdrias sao reagdes viscerais imediatas (por
exemplo, medo, ansiedade, pavor, etc.) aos riscos e incertezas. J& as emogdes
antecipadas geralmente nao sdo vivenciadas no presente imediato, mas espera-se que
sejam vivenciadas no futuro. Essas emog¢des antecipadas sdo um componente das
consequéncias esperadas da decisdo envolvendo risco: sdo emogdes que se espera que
ocorram quando os resultados sdo experimentados, ao invés de emogdes que sao
vivenciadas no exato momento da decisdo.

Desse modo, a teoria do risco como sentimentos postula que as respostas a
situagdes de risco (incluindo a tomada de decisdes) resultam em parte de influéncias
emocionais diretas, incluindo sentimentos diversos. Supde-se que as pessoas avaliem
alternativas do risco em um nivel cognitivo, como nos modelos tradicionais, com base
principalmente na probabilidade e na conveniéncia das consequéncias associadas.
Essas avaliacdes cognitivas tém consequéncias afetivas, e os estados de sentimento
também exercem influéncia reciproca nas avaliagcdes cognitivas. Ao mesmo tempo, no
entanto, os estados de sentimento sdo postulados para responder a fatores, como o
imediatismo de um risco, que ndo entram em avaliagdes cognitivas do risco, €
também respondem a probabilidades e valores de resultado de uma maneira que ¢
diferente da forma como essas variaveis entram nas avaliagdes cognitivas. Como seus
determinantes sdao diferentes, as reagdes emocionais aos riscos podem divergir das
avaliagdes cognitivas dos mesmos riscos. Assim, o comportamento ¢ entdo
determinado pela interacdo entre essas duas respostas, muitas vezes conflitantes, a

uma situacao. Quando isso ocorre, as reagdes emocionais muitas vezes exercem uma
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influéncia dominante no comportamento. Além disso, as emogdes frequentemente
produzem respostas comportamentais que vao além daquilo que os individuos
consideram como o melhor curso de agdao (Loewenstein et al., 2001).

De acordo com Loewenstein et al., (2001), existem dois aspectos que sao mais
controversos nesta teoria quando comparada a outras que possuem um enfoque
estritamente cognitivo. O primeiro deles diz respeito ao fato de que os sentimentos
também podem surgir sem mediacdo cognitiva alguma (probabilidades, resultados e
outros fatores podem dar origem diretamente a sentimentos). O segundo aspecto se
refere ao fato de que o impacto das avaliagcdes cognitivas no comportamento ¢
mediado, pelo menos em parte, por respostas afetivas (a avaliagdo cognitiva da
origem a sentimentos que, por sua vez, afetam o comportamento). Em linhas gerais,
as pessoas reagem a perspectiva do risco em dois niveis: avaliam o risco
cognitivamente e reagem a ele emocionalmente. Embora as duas reagdes estejam
inter-relacionadas, com as avaliagdes cognitivas dando origem as emocgdes e as
emogdes influenciando essas avaliagdes, os dois tipos de reacdes tém determinantes
diferentes. As avaliagdes cognitivas do risco sdo sensiveis as variaveis identificadas
pelas teorias de decisdo, como probabilidades e valéncias de resultados. Em contraste,
as reagdes emocionais sdo sensiveis a vivacidade das imagens associadas,
proximidade no tempo e uma variedade de outras varidveis que desempenham um
papel minimo nas avaliagdes cognitivas.

Em suma, as teorias até aqui descritas apontam duas maneiras gerais pelas
quais os estados emocionais influenciam as percepgdes de risco do publico: uma ¢
moldar a maneira como os eventos sdo percebidos e as tendéncias motivacionais para
lidar com o risco, enquanto que a outra ¢ fornecer uma fonte de informacao sobre as
circunstancias presentes que € usada como uma heuristica para avaliar o risco (Parrott,
2017).

Tais processos indicam uma possivel relagdo entre a percepg¢ao do risco
retratada pela comunicacdo, e o objetivo de gerar mudancas de crencas, atitudes e
comportamentos no publico. Nesse sentido, Dunlop et al. (2008), sinalizam trés
interessantes categorias de resposta emocional envolvidas nesse contexto. A primeira
delas se refere a resposta mensagem-referente, que ¢ imediata a mensagem
propriamente dita, incluindo respostas ao seu conteudo (informagdes e imagens) bem
como a sua fonte emissora. A segunda categoria ¢ denominada trama-referente, que

ocorre em resposta a e sobre a historia. Esta categoria inclui emogdes experienciadas
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em relacdo a personagens ou a alguma situacao retratada. Essas duas primeiras classes
de respostas emocionais sdao conduzidas de forma semelhante por estimulos que sao
propriedades da mensagem, seja a mensagem em si ou o seu enredo. A terceira e
ultima classe de emocgdes ¢ desencadeada ndo por uma caracteristica inerente da
mensagem, mas por pensamentos sobre a propria vida e sobre si mesmo que sao
estimulados por ela. Por este motivo, essas respostas emocionais sdo classificadas
como emogdes autorreferentes. As trés classes de resposta emocional ndo sao
mutuamente exclusivas, ja& que uma unica mensagem pode eliciar emocdes de todas
elas.

Emocgdes negativas autorreferentes sao uma experiéncia transitoria, visto que
surgem em resposta a pensamentos estimulados por mensagens sobre o “eu” e podem
diminuir rapidamente quando a mensagem termina. No entanto, Dunlop et al. (2008)
propdem que essas emocdes tém uma influéncia importante nas intengdes e
comportamentos subsequentes. O principal caminho proposto ¢ que essas emogdes
influenciam a percepcao do espectador sobre seu risco pessoal futuro e, ao fazer isso,
podem aumentar sua motivagao para reduzir esse risco. Aqui vale lembrar novamente
do conceito de auto-eficacia presente no Modelo do Processamento Paralelo
Estendido (Maloney et al., 2011; Witte, 1992), que refere-se as crencas sobre a
capacidade de alguém de executar a resposta recomendada para evitar a ameaca, a
qual pode ser influenciada diretamente pelas emocoes.

No caso de mensagens persuasivas, as emogoes autorreferentes serdo mais
frequentemente acionadas quando o receptor reconhece que o risco representado na
mensagem ¢ relevante para ele, ou seja, a emoc¢ao ¢ desencadeada pelo
reconhecimento da suscetibilidade percebida a ameaga. Assim, os autores diferenciam
o reconhecimento transitorio do risco que desencadeia a experiéncia da emogado e a
percepcao mais duradoura do risco futuro que ¢ influenciada por essa experiéncia
emocional autorreferente. No que tange a comunicac¢ao, mudar as percepgoes do risco
€ necessario, porém nao suficiente para mudancas de comportamento. Mudangas no
risco percebido precisam ser acompanhadas por mudangas na eficacia percebida, ou
seja, se uma mensagem aumenta o risco percebido de um determinado
comportamento, ela também deve incluir informacdes sobre como reduzir
efetivamente esse risco, aumentando as percepcdes de resposta e auto-eficacia do
individuo. Na medida em que as percepcgdes do risco abrangem a gravidade percebida

de um resultado negativo, um processo pelo qual as respostas emocionais
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autorreferentes podem influenciar esta percep¢ao do individuo ¢ agindo como
feedback para comportamentos futuros.

Por fim, espera-se que as respostas emocionais autorreferentes tenham um
efeito direto na motivagdo para mudancas de comportamento, particularmente porque
sdo suscetiveis de estar associadas a um aumento no risco pessoal percebido. Por
outro lado, ¢ esperado que as respostas emocionais referentes a mensagem e ao
enredo tenham efeitos indiretos sobre o individuo, principalmente ao estimular
emogdes autorreferentes e a discussdo interpessoal sobre a mensagem. Entre as
possiveis formas de argumentacdo, as narrativas também se destacam pois ¢ mais
provavel que elas consigam elicitar esses tipos de respostas emocionais nos
espectadores, ao permitir que eles percebam o mundo com outras perspectivas
(Dunlop et al., 2008). Tal capacidade, entre outras fun¢des, ressaltam a importancia

da narrativa na comunicagdo de risco, como veremos a seguir.

4.1.3 | O uso das narrativas na comunicaciio de risco

As narrativas sao uma forma fundamental na qual os seres humanos interagem e
compartilham informacdes. Em linhas gerais, as narrativas aumentam a lembrancga e a
compreensdo da mensagem, e facilitam mudancas de crencas, atitudes e
comportamentos no mundo real ao “transportar” o publico para dentro de sua trama
(Green e Brock, 2000). Este processo ¢ caracterizado pela fusdo integradora entre
atencdo, imaginagdo e sentimentos, onde quase todas as capacidades mentais dos
individuos estdo focadas nos eventos da historia. Por este motivo, suas crengas
existentes no mundo real sdo temporariamente suspensas. Por um lado, enquanto
imersos na trama, os individuos sdo menos propensos a gerar contra-argumentos €
resistir a persuasdo, enquanto que por outro lado sao mais propensos a aceitar novas
ideias. Em comparacao com outros tipos de mensagens, as historias sdo mais faceis de
compreender e recordar, porque se assemelham mais a experiéncia da vida real, e
também porque suas informacdes afetivas e emocionais estdo mais prontamente
disponiveis na mente do que informagdes consideradas como neutras (Green et al.,
2004). As narrativas sdo mais persuasivas quando apresentam personagens e situagdes
verossimeis e faceis para o publico se identificar (Slater, 2002), além de fornecem
oportunidades Unicas para que os individuos se conectem com grupos sociais mais

amplos representados por suas personagens. Essas conexdes, por sua vez, influenciam
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a atribuicdo de responsabilidade pelas causas e solu¢des para os problemas sociais
que afetam essas populagdes (Strange, 2002). No que tange a comunicagdo de risco
propriamente dita, as narrativas t€ém se mostrado mais efetivas do que mensagens
unicamente descritivas (Steinhardt e Shapiro, 2015), cuja explicagdo pode ser dada
por alguns fatores.

Ao nosso ver, o uso de narrativas na comunica¢ao de risco se deve a duas
instancias complementares, gerando efeitos tanto no nivel individual quanto social.
No que diz respeito ao nivel individual, as narrativas podem ser particularmente
eficazes para desencadear respostas emocionais autorreferentes no publico, como
definido no item acima, aumentando o risco percebido na mensagem e facilitando o
aprendizado para comportamentos futuros. De acordo com Dunlop et al. (2008), este
fato ocorre pois as historias permitem que o publico perceba o mundo de outras
perspectivas, a partir do ponto de vista de suas personagens. Mais especificamente, as
pessoas fazem julgamentos sociais sobre personagens ficticios com base em suas
acoes, incluindo julgamentos morais, os quais afetam o prazer e a identificacao
proporcionados pela experiéncia imersiva da narrativa. O publico usa eventos em uma
historia e as agdes de uma personagem para ajudar a formar uma impressao sobre a
personagem. A maneira como as personagens lidam com as decisdes de risco pode
dizer ao publico algo sobre suas personalidades ficticias, incluindo suas atitudes em
relacdo ao risco ¢ a busca de sensagdes diversas. Além disso, as ac¢des arriscadas
realizadas por elas na trama aumentam a atengdo e o alerta, bem como o prazer em
geral; no entanto, o alerta associado a esses atos de risco pode levar a um julgamento
mais favoravel dessas agdes (Steinhardt e Shapiro, 2015). Atrelado a isso, € preciso
tomar certo cuidado no desenvolvimento das narrativas, pois elas podem desviar a
atencao do publico da mensagem central, enfraquecendo sua persuasao (Niederdeppe
et al., 2008).

Um outro ponto interessante relacionado aos efeitos gerados no nivel
individual diz respeito a forma como as pessoas se enxergam em relacdo a um
determinado risco, o que se reflete diretamente na percepg¢ao do risco retratada na
comunicacdo. Embora as pessoas normalmente se considerem menos vulneraveis a
riscos do que outras em um sentido comparativo — como demonstrado pelo viés do
otimismo (Sharot, 2011), que ¢ definido como a diferenca entre a expectativa de uma
pessoa e o resultado que se segue: se as expectativas sao melhores do que a realidade,

o viés € otimista; se a realidade ¢ melhor do que o esperado, o viés € pessimista — esta
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estimativa pode ser tanto correta (realista) quanto incorreta (otimismo irreal ou
pessimismo irreal), dependendo do nivel real de risco que a pessoa enfrenta. Assim,
pessoas realistas tem percepcdes de risco de acordo com seu status de risco
epidemiologico, pessoas pessimistas irrealistas percebem um risco maior do que seu
status de risco epidemiologico, e pessoas otimistas irrealistas percebem baixo risco,
apesar de uma posicao real de alto risco (Dillard et al., 2009). Individuos otimistas
irrealistas sdo mais propensos a realizar comportamentos de risco €, no campo
comunicacional, sdo resistentes a campanhas informativas devido a motivagdes
egoistas para proteger € manter uma autoimagem positiva (Klein e Kunda, 1993).

Como visto acima, as narrativas podem influenciar pensamentos, atitudes e
comportamentos do publico ao oferecer experiéncias indiretas que este nao
experimentaria de outra forma (Strange, 2002). Embora os riscos sejam muitas vezes
percebidos de forma abstrata e distante, a exposicdo a uma narrativa que tenta
“espelhar” a experiéncia direta pode fornecer uma oportunidade interessante de se
imaginar em uma situacdo negativa, relacionar-se consigo mesmo € com sua propria
vida, aumentando assim a relevancia do risco percebido (Slater et al., 2014). Nesse
sentido, abordagens narrativas t€ém sido recomendadas como uma estratégia para
superar a resisténcia a persuasao (Dal Cin et al., 2004; Slater ¢ Rouner, 2002), além
de serem formas relativamente sutis de persuasdo € menos suscetiveis a exposicao
seletiva e, como tal, podem ser particularmente uteis para abordar a vulnerabilidade
ao risco entre otimistas irrealistas que tendem a adotar estratégias de autoprotecao
(Radcliffe e Klein, 2002). Tal fato foi observado por Kim e Niederdeppe (2016), ao
demonstrarem que as narrativas realmente aumentam o risco percebido entre otimistas
irrealistas por meio do “transporte” para sua trama e identificagdo com as
personagens, reduzindo as reagdes defensivas ao remover esses individuos de seu
estado autocentrado.

Ja em um nivel social, Russell e Babrow (2011) contextualizam os “macro”
efeitos das narrativas, ao afirmar que elas desempenham um papel proeminente nas
interpretagdes e explicagdes da realidade social, particularmente em nossos esforgos
para compreender as incertezas no tempo, como as construcdes sociais do risco.
Nesse sentido, 0os autores apontam que 0s riscos sdo constru¢cdes comunicativas, cuja
difusdo e complexidade do discurso envolvem os muitos tipos de risco, a midia
multiforme envolvida, a variedade de vozes e reivindicagdes, as relacdes

profundamente recursivas entre o discurso e os aspectos materiais do risco, entre
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outros fatores. Mais especificamente, o risco toma forma por meio das narrativas que
dele construimos.

De acordo com Bruner (2002), nés ndo apenas entramos e confiamos nas
narrativas para organizar significados de uma experiéncia atual, mas também somos
agentes ativos na formagdo de significados coletivos por meio de processos
narrativos. Em outras palavras, a narrativa ¢ a0 mesmo tempo um processo continuo e
um produto de tornar a experiéncia significativa. No processo interpretativo,
utilizamos e desenvolvemos concepgoes narrativas de passado, presente e futuro, mas
o fazemos com base em nosso estoque cultural de compreensdes de tempo. Quaisquer
que sejam essas concepgdes, nOs as usamos para projetar € encenar narrativas
construidas para compreender nossas situacdes. Ao fazer isso, encontramos novas
experiéncias e as entendemos iterativamente, baseando-nos em nossos entendimentos
pré-concebidos de como articular a experiéncia temporal. Em linhas gerais, aos
personagens, motivos, agdes e resultados sdo atribuidos significancia relacional para
ordenar e explicar o como € o porqué de uma experiéncia. Desse modo, Russell e
Babrow (2011) afirmam que as narrativas produzem o risco como fendmeno
conceitual e experiencial, ndo atuando apenas como um quadro teérico para explorar
0 risco, mas mais significativamente, como o préprio processo através do qual o risco
toma forma na compreensao e experiéncia humana.

As construgdes sociais do risco tornam-se explicagdes para agdes que, por sua
vez, produzem o risco. Assim entendido, vemos que os riscos sdo construgdes sociais
duplas recursivas: usamos a linguagem para fabricar analises de risco que, por sua
vez, moldam ag¢des que formam ou produzem os riscos. Nesse sentido, Russell e
Babrow (2011) indicam alguns caminhos que ajudam a explicar como nds
comunicamos tal fendmeno por meio das narrativas: (1) o risco ¢ um conceito
temporal localizado no fluxo entre passado, presente e futuro, entre experiéncias
conhecidas e desconhecidas. Enquanto o futuro absoluto permanece condicionalmente
intocado pela experiéncia vivida, contamos com o conhecimento do passado para
desenvolver previsdes € outros meios para antecipar o que o futuro nos reserva. Ao
fazer isso, nos projetamos no futuro imaginando quem somos como personagens em
histérias que predizem o que estd por vir. O que esta fora dos horizontes futuros
representados por nossa compreensdao narrativa ¢ literalmente inconcebivel; (2) o
risco surge em uma relacdo incerta com a agéncia humana. Nesse processo, o risco ¢

uma constru¢ao que conota agéncia humana. Quando passamos a ver um risco que
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esta além do alcance do controle humano, nos engajamos em um ato extremamente
significativo de construcgao social através das historias.

(3) O risco ¢ um processo de selecdo e avaliagdo. Os seres humanos juntam
seletivamente momentos pontuais de experiéncia ao formular seus entendimentos
sobre o risco. Julgar algo como arriscado ¢ dizer que ele ndo ¢ apenas possivel, mas
também que algum valor ndo trivial (positivo ou negativo) estd em jogo. Em outras
palavras, para ver/dizer que algo € um risco, experimentamos/expressamos
preocupacdo com esse algo entre todas as outras coisas possiveis que podem nos
interessar. Ver um risco ¢ seleciond-lo na confusdo de outros fatores possiveis. Com
essa perspectiva mais focada, estreitamos simultaneamente as possibilidades de nossa
agéncia percebida em relagdo a um risco particular. Essas constru¢des tornam-se
significativas em contextos de vida mais amplos. Assim, as construgdes de risco
respondem ao processo continuo de construgdo de significado, e todas as formas
expressaveis do risco nascem da sele¢do e da expressao da linguagem; (4) o risco ¢
construido narrativamente. A compreensao humana do risco comega e termina com a
comunicacdo e a construgdo de significado. As fungdes imaginativas e criativas das
narrativas permitem que os individuos explorem formas expressaveis a partir das
quais podem selecionar e dar forma a representacdes significativas da vida. Nesse
sentido, as formas de ver, compreender e exercer o controle da experiéncia sao
limitadas as produgdes comunicativas de conhecimento, valor e sua sintese, € nao
apenas traducdes concretas da percepcao da realidade.

Em suma, nas formula¢des narrativas do risco, construimos seletivamente
nosso senso de como a realidade esta estruturada em relagao aos nossos valores, as
forcas que ameagam esses valores € a maneira como viveremos no mundo como
viemos a entendé-lo (Russell e Babrow, 2011). Assim, a difusdo de informagdes sobre
riscos atraveés do storytelling se tornou uma forma popular e informal através da qual
as pessoas aprendem sobre eles (Golding et al., 1992). Dada essa importante
contextualizagdo, nos voltamos agora para a formulagdo das principais hipoteses
relacionadas a teoria do fluxo emocional narrativo multicomponente, como descrito

no capitulo 1.

4.1.4 | Formulagao de hipoteses dentro da comunicacio de risco
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De um modo geral, a comunicagdo de risco se manifesta em varios formatos
diferentes. Dentre eles, os servigos de anuncio publico ou public service
announcements (PSAs) se destacam por possuir forte apelo persuasivo, além de usar
frequentemente conteudo emocional como estratégia comunicativa. O principal
objetivo dos PSAs ¢ “gerar consciéncia para questdes criticas a fim de informar,
educar e motivar publicos” (Stevens, 2018, p. 20, tradu¢ao nossa), e pode abranger
diversos topicos (Keene e Lang, 2016). Além disso, os PSAs ajudam a criar demanda
por "produtos sociais" e aumentam a consciéncia publica com a esperanca de
influenciar a mudanga de comportamento (O’Keefe e Reid, 1990).

Por esses motivos, afim de testar as principais hipoteses da teoria do fluxo
emocional narrativo multicomponente na comunicacgao de risco, optamos por escolher
como estimulos PSAs com narrativas e PSAs com evidéncias estatisticas, uma vez
que isso vai de encontro ao trabalho de Nabi e Green (2015), no qual as autoras
enfatizaram de forma conceitual a existéncia de diferentes tipos de respostas
emocionais entre esses tipos de mensagens, sendo as primeiras capazes de gerar
respostas afetivas mais intensas. Assim, considerando o exposto no capitulo 1, bem
como a fundamentagao conceitual da comunicacao de risco e a validagao do protocolo

operacional, propomos as seguintes hipoteses:

H4: PSAs com narrativas irdo gerar respostas de maior intensidade no
componente de comportamento expressivo do fluxo emocional (positivo e

negativo) ao longo do tempo do que PSAs com evidéncias estatisticas.

HS: PSAs com narrativas irdo gerar respostas de maior intensidade no
componente de resposta fisioldgica do fluxo emocional ao longo do tempo do

que PSAs com evidéncias estatisticas.

H6: PSAs com narrativas irdo gerar respostas de maior intensidade no
componente de sentimento subjetivo do fluxo emocional ao longo do tempo

do que PSAs com evidéncias estatisticas.

Desse modo, visando testar essas hipdteses relacionadas ao fluxo emocional
narrativo multicomponente propriamente dito, continuaremos explorando o estudo

original descrito no capitulo 3, realizado na Universidade de Indiana, EUA.
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CAPITULO 5| CONTINUACAO DO ESTUDO 2

5.0 | Método
5.0.1 | Novas variaveis dependentes

Além das variaveis dependentes descritas no capitulo 3 (CRM, eletromiografia facial,
condutancia da pele e variaveis de reconhecimento visual), no que tange aos testes das
hipoteses formuladas anteriormente, tivemos também as escalas somativas de auto-
relato. Depois de ver cada video, os participantes forneceram medidas quanto a
persuasdo ("Quao fortes foram os argumentos apresentados neste video para o uso de
cintos de seguran¢a?", "Qudo convincentes foram as informacdes apresentadas neste
video?" e "Quao persuasivas foram as informacdes apresentadas neste video?”,
adaptadas da Escala de Forca do Argumento de White e Peloza, 2009);
alerta/excitagdo emocional (“Quao excitante foi esse video?”); valéncia positiva
(“Quao positivo foi este video?”) e valéncia negativa (“Quao negativo foi este
video?”), todas respondidas em uma escala de 7 pontos variando de 1 — Nenhum

pouco a 7 — Muito.
5.0.2 | Design experimental

Este estudo empregou um design misto 2 (Uso de CRM: sim, nao) x 2 (Tipo de
Mensagem: Narrativa, Estatistica) x 2 (Exemplo de Mensagem) x 4 (Ordem de
Apresentacdo). Ordem de apresentacao foi a unica variavel do tipo “entre-sujeitos”,
representando quatro ordens diferentes de exibicdo dos estimulos para as quais os
participantes foram atribuidos aleatoriamente. As demais varidveis independentes
estavam “dentro dos sujeitos”. Tipo de Mensagem tinha dois niveis, representando
mensagens com estratégia narrativa € mensagens com estratégia estatistica. Exemplo
de Mensagem teve quatro niveis, indicando que tivemos quatro mensagens diferentes
com narrativa e quatro mensagens diferentes com evidéncias estatisticas. Em cada
ordem de apresentacdo, os participantes completaram dois blocos de tentativas. Em
um bloco, os participantes usaram os botdes de seta no teclado do computador para

mover um marcador na tela em uma escala de 9 pontos para avaliar continuamente
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sua valéncia experienciada enquanto visualizavam as mensagens. No outro bloco, os
participantes apenas assistiram as mensagens sem usar o dispositivo de CRM. Cada
bloco continha duas mensagens narrativas e duas mensagens estatisticas, todas as
quatro apresentadas aleatoriamente. As mensagens foram colocadas sistematicamente
nos quatro niveis da Ordem de Apresentacdo, de modo que nenhuma ocorreu
exclusivamente em um nivel da varidvel de Uso do CRM. Metade das ordens

comegou com o uso do CRM e a outra metade apenas com a visualizagao.

5.0.3 | Equipamentos e aparatos

Este experimento foi conduzido em dois computadores utilizando o sistema
operacional Windows. Um computador coordenou a apresentacdo dos estimulos
(mensagens) e coletou as respostas de CRM, enquanto que o outro coletou dados de
auto-relato usando o software MediaLab (Jarvis, 2016). Os estimulos foram
apresentados visualmente em uma tela de televisdo de 52 polegadas e &udio
transmitido por fones de ouvido Sennheiser. O segundo computador executou o
software Biopac Acgknowledge (Biopac Systems Inc., Santa Barbara, CA) para
coletar dados psicofisiologicos dos participantes durante o processamento das
mensagens. Ambos os computadores foram sincronizados por tempo para o inicio de

cada mensagem.

5.0.4 | Descricao adicional dos estimulos

Como visto anteriormente, foram utilizados oito anincios de servigco publico (PSAs)
sobre o uso de cinto de seguranga no transito, onde metade foi classificado mais como
narrativa ¢ metade mais como evidéncia estatistica. Além disso, acrescentamos aqui
que duas mensagens narrativas também foram classificadas como mais positivas e
duas como mais negativas. Mensagens com evidéncia estatistica foram classificadas

como valéncia neutra.

5.0.5 | Informacgoes adicionais dos participantes
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Como dito no capitulo 3, oitenta e um alunos de graduag¢do da Universidade de
Indiana, EUA, participaram deste em troca de créditos extras. Sessenta e oito
participantes eram do sexo feminino (84%). A idade média dos participantes foi de
20,69 anos (DP = 1,96), e eles eram predominantemente ndo hispanicos ou latinos
(93,9%). Quanto a raga, a maioria relatou ser branca (76,6%). Em relagdo ao seu
comportamento de dirigir em uma semana tipica, trinta e um participantes (38,2%)
relataram dirigir todos os dias, vinte participantes (24,7%) dirigem 3-4 vezes,
dezesseis participantes (19,7%) dirigem 1-2 vezes e quatorze participantes (17,4%)
raramente dirigem. Quando viajam em um automovel como motorista ou passageiro,
cinquenta e oito participantes (71,6%) relataram usar o cinto de seguranca todas as
vezes, dezoito participantes (22,2%) relataram que costumam usar o cinto de
seguranca na maioria das vezes, quatro participantes (4,9%) raramente usam cinto de
seguranca € apenas um participante (1,3%) relatou nunca usar cinto de seguranga.
Todos os participantes foram tratados de acordo com as diretrizes éticas estabelecidas

pelo conselho de revisdo institucional da universidade (IRB'®).

5.0.6 | Procedimento

O procedimento realizado foi 0 mesmo descrito no capitulo 3.

5.0.7 | Pré-processamento e reducio dos dados

Como era esperado que a natureza dindmica do processamento humano fosse
importante para a teoria do fluxo emocional narrativo (Nabi e Green, 2015),
incluimos o tempo (30 segundos) nas andlises estatisticas envolvendo medidas
fisiologicas e de CRM. O design estatistico, portanto, foi 2 (Uso de CRM: Sim, Nao)
x 2 (Tipo de Argumento: Narrativo, Estatistico) x 2 (Repeticdo: PSA Individual) x 30
(Tempo). O software Media Lab (Jarvis, 2016) agregou os dados de CRM em
incrementos de 1 segundo. Os dados de fEMG foram pré-processados usando um
filtro passa-banda de 28-500 Hz, onde valores abaixo de 28 Hz e acima de 500 Hz
foram excluidos por ndo corresponderem a atividade muscular propriamente dita, e

cada saida filtrada foi integrada usando uma transformagao de raiz quadrada média a

' Institutional Review Board, em inglés.
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cada trés amostras.Os dados de EDA e os dados de fEMG pré-processados foram
entdo agregados a 1 Hz para andlise. Os dados foram inspecionados visualmente, e
valores influenciados por artefatos de movimento desconhecidos foram substituidos

pelo ultimo valor bioelétrico conhecido.

5.1 | Resultados

Para testar as principais hipoteses da teoria do fluxo emocional narrativo
multicomponente, realizamos as mesmas estratégias analiticas descritas no capitulo 3:
Uma modelagem multinivel (MLM) separada foi executada para cada uma das
variaveis dependentes consideradas, cada uma usando uma matriz de covariancia
autorregressiva de primeira ordem (ARI1). Todos os modelos tiveram a mesma
estrutura de efeitos fixos composta por tipo de argumento (narrativo, estatistico),
tempo e a interacdo entre eles. Os efeitos aleatérios foram escolhidos para cada
modelo usando um pardmetro de estimativa de Méaxima Verossimilhangca (ML), e o
melhor modelo foi selecionado de acordo com o Akaike Information Criterion (AIC)
(Snijders e Bosker, 2012).

H4 previu que PSAs usando narrativas irdo gerar respostas de maior
intensidade no componente de comportamento expressivo do fluxo emocional ao
longo do tempo do que os PSAs usando evidéncias estatisticas. Como visto, esse
componente pode ser dividido em valéncia positiva e negativa, com previsao de
correlagdo com a atividade nos musculos zigomatico maior e corrugador do
supercilio, respectivamente (Potter e Bolls, 2012). Um MLM o6timo separado foi,
portanto, identificado para cada medida. No modelo do musculo zigomatico maior, os
sujeitos foram o efeito aleatorio. O ICC para este modelo foi de 0,82, que ¢
classificado como efeito grande (Cohen, 1992), indicando que as observacdes nao sao
independentes uma da outra. Os resultados mostraram que tipo de argumento, F(1,
17627) = 5.378, p = .020, e a interagdo entre tipo de argumento e tempo, F(29, 17627)
=6.104, p <.001, foram preditores significativos da atividade do musculo zigomatico
maior. A Figura abaixo evidencia que PSAs com narrativas geraram maior atividade
do musculo zigomatico maior ao longo do tempo do que os PSAs usando evidéncias
estatisticas, indicando que as narrativas proporcionaram experiéncias mais agradaveis
durante o seu processamento. Outro ponto interessante ¢ que, quando as mensagens

estavam chegando ao fim, essa diferenca foi ampliada (ver figura abaixo).
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Figura 8: Mudancas na atividade principal do musculo Zigomatico Maior em PSAs com narrativas e
PSAs com evidéncias estatisticas ao longo do tempo. Fonte: elaborado pelo autor.

No MLM correspondente a atividade do musculo corrugador do supercilio, os
participantes também foram considerados como efeito aleatorio. O ICC para este
modelo foi de 0,82, classificado como efeito grande (Cohen, 1992). Os resultados
mostraram que apenas tipo de argumento foi preditor significativo da atividade deste
musculo para as mensagens, F(1, 17627) = 7,261, p = .007. Contrariamente a nossa
previsdo, no entanto, os participantes tiveram maior ativagdo meédia do musculo
corrugador durante PSAs apresentando evidéncias estatisticas (M = .0706, DP =
.0887) do que durante PSAs apresentando narrativas (M = .0438, DP = .0516). O
efeito principal para o tempo e a interacao entre tipo de argumento e tempo nao foram
estatisticamente significativos.

Os dados de auto-relato mostraram efeito principal significativo para o tipo de
mensagem na valéncia positiva, F(1, 80) = 85.54, p < .001, n; = .52, onde mensagens
narrativas foram vistas como mais positivas (M = 4,576, DP = .150) do que
mensagens nao narrativas (M = 3,128, DP = .141). Além disso, as narrativas (M =
4,503, DP = .095) também foram vistas como mais negativas do que mensagens nao
narrativas (M = 3,713, DP = .129), em um grau estatisticamente significativo, F(1,
80) = 53.65, p <.001, ny = .40.

A hipotese 4 previu maior intensidade no componente de comportamento

expressivo do fluxo emocional ao longo do tempo para mensagens narrativas em
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comparacdo com mensagens estatisticas. Os dados do modelo do zigomatico maior e
os dados de valéncia autorrelatados suportam esta hipdtese, enquanto que os dados do
modelo do corrugador ndo. Assim, H4 ¢ parcialmente suportada.

HS5 previu que PSAs com narrativas irdo gerar respostas de maior intensidade
no componente de resposta fisiologica do fluxo emocional ao longo do tempo do que
PSAs usando evidéncias estatisticas. No modelo ideal de SCL, as mensagens usadas
como estimulos foram consideradas como efeito aleatério. O ICC para este modelo
foi 0,01, considerado um efeito muito pequeno (Cohen, 1992), o que potencialmente
indica que as observagodes sao independentes umas das outras. Mesmo assim, o MLM
foi conduzido porque ¢ a estratégia mais apropriada para maximizar a quantidade de
variancia explicada por varidveis psicofisioldgicas enquanto preserva a natureza ao
longo do tempo dos dados (Page-Gould, 2017). Além disso, 0 MLM também deve ser
usado sempre que for teoricamente aplicavel (Hayes, 2006).

Os resultados indicam que tipo de argumento, F(1, 16493) = 143,259, p <
.001, e a interagdo entre tipo de argumento e tempo, F(29, 16493) = 1,744, p = .008,
foram os preditores significativos da atividade de SCL. A Figura abaixo mostra essa
interagdo ao longo do tempo. Embora o aumento inicial no nivel de condutancia da
pele como resultado da orienta¢do para o inicio da mensagem seja maior para PSAs
usando evidéncias estatisticas do que PSAs com narrativas, a inclinacdo negativa
subsequente durante os 20 segundos seguintes ¢ comparavel entre os niveis de tipo de
mensagem, € em linha com a desaceleracao esperada na condutancia da pele durante o
processamento de mensagens de video no laboratorio de psicologia da midia (Potter e
Bolls, 2012). No entanto, PSAs com narrativas mostraram respostas de
alerta/excitagdo afetiva mais intensas quando as mensagens estavam chegando ao fim.
Nesse sentido, H5 também ¢ suportada com os dados fisiologicos. O alerta/excitagdo
autorrelatado também forneceu suporte, com efeito principal estatisticamente
significativo para o tipo de mensagem, F(1, 80) = 220.77, p < .001, 775 = .73, onde
mensagens com narrativas (M = 4,576, DP = .150) foram mais estimulantes do que

mensagens sem narrativas (M = 2,549, DP = .127).
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Figura 9: Mudangas na atividade do nivel de condutancia da pele (SCL) em PSAs com narrativas e
PSAs com evidéncias estatisticas ao longo do tempo. Fonte: elaborado pelo autor.

A hipotese 6, por sua vez, previu que PSAs usando narrativas irdo gerar
respostas de maior intensidade no componente sentimento subjetivo do fluxo
emocional ao longo do tempo do que mensagens usando evidéncias estatisticas. Os
participantes foram considerados como efeito aleatorio neste modelo. O ICC
calculado foi de 0,20, considerado efeito pequeno (Cohen, 1992). No entanto, a
analise de MLM ainda foi considerada apropriada (Hayes, 2006; Page-Gould, 2017).
Os resultados mostraram que tipo de argumento, F(1, 6843) = 34,375, p < .001, e
tempo, F(29, 6843) = 17,207, p < .001, foram os preditores significativos das
respostas de CRM as mensagens. A Figura abaixo indica que os participantes tiveram
uma experiéncia mais positiva/agradavel ao assistirem PSAs com narrativas do que
PSAs com evidéncias estatisticas ao longo do tempo. Um padrdo ascendente também
pode ser observado quando as mensagens narrativas estavam chegando ao fim, em
consonancia com o ocorrido nos demais componentes do fluxo emocional. Assim, H6

também foi suportada.
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Figura 10: Mudangas na atividade de medicao de resposta continua (CRM) relativas a valéncia
emocional percebida em PSAs com narrativas e PSAs com evidéncias estatisticas ao longo do tempo.
Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, uma vez que a teoria do fluxo emocional enfatiza que as mensagens
narrativas sao mais persuasivas do que as mensagens nao narrativas (Nabi e Green,
2015), a persuasdo autorrelatada também foi coletada para cada PSA usado como
estimulo neste estudo. Os resultados confirmaram que as narrativas (M = 6,011, DP =
.128) foram mais persuasivas do que mensagens nao narrativas (M = 4,098, DP =

147), F(1, 80) =226.90, p < .001, nZ = .74,

5.2 | Discussao

Um dos fendmenos mais intrigantes da midia de hoje ¢ sua capacidade de gerar
diversos tipos de respostas emocionais na audiéncia (Ddveling et al., 2011). Dentre os
formatos de mensagem existentes, as narrativas se destacam nao apenas por serem um
mecanismo eficaz de transmissdo de informagdes, mas principalmente por sua
capacidade de evocar emocgoes (Nabi e Green, 2015). Geralmente, como as historias
permitem que o publico acompanhe os personagens em uma progressao de eventos
causais na trama, espera-se que elas possam gerar mais variagdes na experiéncia

emocional do que outros formatos de mensagens. Nesse sentido, Nabi e Green (2015)
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e Nabi (2015) desenvolveram o conceito de fluxo emocional como um indicador
interessante dessas mudangas. No entanto, propusemos nesse experimento um
aprofundamento das definicdes conceituais e operacionais do fluxo emocional
narrativo, dada a natureza multifacetada da experiéncia emocional humana, conforme
enfatizado pelos estudos contemporaneos das ciéncias afetivas (Gardhouse e
Anderson, 2013; Potter ¢ Bolls, 2012; Gross e Barrett, 2011; Mauss ¢ Robinson,
2009; Mauss et al., 2005; Ravaja, 2004; Bradley e Lang, 2000).

O fluxo emocional foi aqui considerado como um processo continuo de
resposta afetiva composto por trés componentes principais: comportamento
expressivo, resposta fisioldgica e sentimento subjetivo. Nossa hipotese € que a
capacidade persuasiva de uma mensagem serd maior conforme as variagdes em cada
um desses componentes de resposta aumentar ao longo do curso de uma mensagem,
especialmente em narrativas. Com excec¢do da valéncia negativa representada pela
atividade do musculo corrugador do supercilio, os resultados indicam que as
narrativas geraram respostas de maior intensidade em todos os outros componentes do
fluxo emocional ao longo do tempo do que as mensagens sem narrativas, o que foi
confirmado nas medidas autorrelatadas. Além disso, as narrativas foram percebidas
como mais persuasivas do que mensagens sem narrativas.

Curiosamente, o0 mesmo padrdo de resposta ocorreu em todas as mensagens
utilizadas como estimulos nos componentes do fluxo emocional, indicando que o final
das mensagens desempenha um papel importante em seu processamento. A conclusao
de uma historia ¢ diferente da conclusdo de uma mensagem que carrega apenas
evidéncias estatisticas, uma vez que as narrativas fornecem um ambiente ficcional

n

mais envolvente e rico que permite ao publico estar realmente "I4" e experienciar
situagoes vividas (Green e Brock, 2000) . Quando a progressao dos eventos causais na
trama estd chegando ao fim, os individuos podem se sentir mais “transportados” e
engajados com o conteudo, o que pode potencializar seu processamento emocional.
Essas descobertas podem fornecer evidéncias iniciais no que Nabi e Green (2015)
sugeriram para estudar a teoria de pico-fim (Redelmeier ¢ Kahneman, 1996) no
contexto narrativo. Porém, nesse caso, uma abordagem multicomponente dinamica
poderia ser util, uma vez que a extremidade do pico também se reflete na atividade do
sistema nervoso periférico do individuo de condutancia da pele e eletromiografia

facial (como observado nos graficos), ou seja, ha também um pico mais alto e uma

extremidade refletida no corpo provocadas por reacdes as narrativas, que eram
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maiores do que aquelas provocadas por mensagens sem narrativa. Considerada em
conjunto, essa perspectiva pode explicar a complexidade que existe no processamento
emocional do contetdo da midia ao longo do tempo.

E importante enfatizar que este tipo de anélise so ¢ possivel se a abordagem
dindmica ao longo do tempo também estiver refletida na estratégia de reducao dos
dados coletados, como descrito anteriormente. Em nosso caso, todos os PSAs usados
como estimulos tinham 30 segundos de duracdo, produzindo 30 pontos de dados para
analise por video, em vez de apenas 2 se tivéssemos decidido verificar a média entre
duas condicdes. Essa estratégia ¢ mais aconselhdvel quando pesquisadores usam
medidas continuas diversas, como ferramentas psicofisiologicas e de CRM para
"observar uma reacao afetiva Unica, direcionada e temporalmente fugaz, evocada por
estimulos psicologicamente significativos especificos que ocorrem no contexto da
exposi¢ao na midia" (Potter e Bolls, 2012, p. 103, traducao nossa). Isso torna ainda
mais importante estudar as respostas afetivas as mensagens midiaticas a medida em
que elas se desdobram ao longo do tempo, como no caso do fluxo emocional
multicomponente. Consequentemente, essa perspectiva dinamica também pode ajudar
a reconceituar o conteudo da midia como um fluxo sensorial continuo de informagdes
que muda momento a momento em significado e tom emocional (Lang, 2009), o qual
serd maior especialmente em narrativas (Nabi e Green, 2015).

Outro achado interessante foi que as narrativas foram mais positivas tanto na
valéncia correspondente fisiologica quanto autorrelatada do que mensagens com
evidéncia estatistica, mas também foram mais negativas apenas na valéncia
correspondente autorreferida. Isso pode indicar que algumas mensagens podem
provocar emocdes mistas durante o seu processamento, embora nao totalmente
refletidas nas respostas fisiologicas. Emogdes mistas foram definidas como uma
experiéncia afetiva caracterizada pela coativacdo de duas emocdes de valéncias
opostas (Larsen e McGraw, 2014). Esse processo pode ser uma marca registrada no
processamento narrativo, uma vez que apresentam diversos eventos causais
conflitantes na trama (Nabi e Green, 2015). Como as emocdes mistas sdo uma
experiéncia emocional multifacetada que se desenvolve ao longo do tempo e pode ser
estudada como um traco (Berrios et al., 2015), elas também podem estar relacionadas
a uma abordagem multicomponente do fluxo emocional narrativo. Nesse sentido,

experienciar duas emocgdes opostas simultaneamente pode resultar da co-ativagao de
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duas emogdes ou da rdpida alternancia entre as emocdes, conforme enfatizado pelo

modelo espacial avaliativo (Cacioppo et al., 2011).

5.3 | Limitacdes e sugestdes futuras de pesquisa

Apesar dos avangos aqui alcangados, algumas limitagdes devem ser reconhecidas.
Uma delas diz respeito a validade ecoldgica dos resultados psicofisiologicos, uma vez
que a maioria dos experimentos ¢ realizada em laboratérios especializados. Nesse
sentido, ainda nao foi totalmente testado se tais resultados seriam os mesmos em
dados coletados no cotidiano ou em ambientes naturais de consumo de midia. Outro
ponto se refere a provavel ansiedade sentida pelo participante, pois ha contato fisico
entre ele e o experimentador na colocagdo de sensores em diferentes partes de seu
corpo (maos e rosto). Isso significa que tais procedimentos sdo intrusivos de uma
forma ou outra. Além disso, a extrema precisao exigida do pesquisador durante cada
coleta de dados deve ser destacada para que os procedimentos e resultados sejam os
mais confiaveis possiveis (Potter e Bolls, 2012).

Em relacdo ao proprio estudo, todos os participantes dessa amostra eram
sujeitos considerados como ocidentais, educados, industrializados, ricos e
democraticos. No entanto, ainda precisam ser averiguados se os resultados serdo os
mesmos com individuos que ndo fagam parte dessa classificacao (Laajaj et al., 2019).

As mensagens usadas como estimulos foram PSAs que usam conteudo
emocional como estratégia para transmitir informagdes relevantes, sendo um bom tipo
de mensagem para estudar suas respostas afetivas evocadas (Keene e Lang, 2016;
Stevens, 2018). Em nosso caso, todos os PSAs eram sobre o uso do cinto de
seguranca, porém outros topicos também poderiam ser investigados para ver se os
padrdes de resposta encontrados aqui nos componentes do fluxo emocional
permanecem 0s mesmos ou se eles sdo relacionados a este assunto especifico. Aqui
vale lembrar que embora nao se restrinja aos PSAs, o fluxo emocional pode ser
estudado basicamente em todas as formas de argumentacdo das mensagens midiaticas,
incluindo aquelas sem narrativas (Nabi e Green, 2015; Nabi, 2015).

Em termos gerais, o processo relacionado a experiéncia emocional de
consumir midia em diferentes circunstancias usando a estrutura aqui sugerida pode

gerar contribuigdes validas para certas areas como a comunicacdo de risco €

publicidade, ndo apenas para investigar a capacidade preditiva de cada componente de
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resposta relacionado a sua persuasdo, como também para elaborar mensagens mais
eficazes. Como sugestdes futuras de pesquisas, existem algumas iniciativas
interessantes que podem ser investigadas. Por exemplo, o fluxo emocional
multicomponente pode ser aplicado em estudos de: (1) designs narrativos vs. nao
narrativos; (2) variagdes no formato da mesma narrativa/mensagem (escrita, audio,
audiovisual, interativa, etc.); (3) variacdes nas respostas emocionais de acordo com o
tempo de exposi¢do a narrativa/mensagem (15s, 30s, 1 minuto ou mais), entre outros.
Como uma sugestdo interessante feita por Nabi e Green (2015), a teoria do pico-fim
(Redelmeier e Kahneman, 1996) poderia ser testada dentro do contexto narrativo, €
com o protocolo operacional aqui sugerido poderia ser mais facil rastrear todas as
mudangas emocionais que podem ocorrer durante seu processamento em relagdo a
cada componente da resposta. Testar se hd correspondéncia entre o pico da emogao e
o estado emocional final pode ser um bom ponto de partida.

Com esses incentivos e retomando os resultados do nosso primeiro estudo
descrito no capitulo 2, nos encontramos diante da oportunidade de verificar como o
fluxo emocional multicomponente varia em funcao do tipo de argumentagao utilizada
(narrativa x sem narrativa) dentro de cada categoria de produto anunciado (hedonico x
utilitario). Para isso, comecaremos com uma breve revisao de literatura sobre o uso de

narrativas na propaganda, seguida pelas formulagdes das hipoteses correspondentes.
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CAPITULO 6 | FLUXO EMOCIONAL NARRATIVO
MULTICOMPONENTE NA PROPAGANDA

6.0 | Introducio

Retomando rapidamente o principal resultado obtido no experimento descrito no
capitulo 2, vimos que o fluxo emocional multicomponente varia em func¢ao do tipo de
produto anunciado pela propaganda. De um modo geral, propagandas analiticas (sem
narrativa) de produtos hedonicos geraram respostas emocionais mais intensas nos trés
componentes de resposta do fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas
analiticas de produtos utilitarios. Assim, faz sentido investigar neste momento como
esse constructo se comporta ao considerarmos o tipo de argumentacdo utilizada
(narrativa x sem narrativa) dentro de cada categoria de produto anunciado. Porém,
antes disso € preciso contextualizar o papel das narrativas na propaganda, bem como

formular hipoteses correspondentes, similares as vistas no capitulo 4.
6.1 | Experiéncia narrativa na propaganda

Em linhas gerais, uma propaganda narrativa ¢ aquela que conta uma historia e ¢
caracterizada principalmente por dois componentes estruturais: (1) cronologia, que
indica uma sucessao particular de eventos ao longo do tempo; e (2) causalidade, que
diz respeito as relacdes definidas entre os elementos da histéria e o que faz com que
eles acontegam na trama (Escalas, 1998). Ja Kim et al. (2017) vao um pouco mais
além, definindo a narrativa na propaganda como um antncio que conta uma histéria
com os seguintes elementos necessarios: quem (refere-se a presenca de atores
principais, personagens ou protagonistas em um anuncio), o qué (refere-se as acdes
tomadas pelos atores, aos resultados dessas agdes e ao que finalmente acontece com
eles), quando e onde (referem-se a situagdo, configuragao ou contexto para as acoes),
por qué (refere-se aos objetivos ou motivos explicitamente declarados ou ndo
subjacentes as acoes dos atores), como (¢ um retrato das acdes envolvendo os atores)
e cronologia (refere-se a sequéncia de eventos no anuncio e ao periodo em que

ocorrem). Para Brechman e Purvis (2015), todos esses elementos sdo utilizados para
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estimular a capacidade imaginativa dos consumidores, fazendo com que eles se
sintam mais imersos no ambiente ficcional criado.

Nesse sentido, Chang (2012) identifica trés importantes funcdes
desempenhadas por este tipo de argumentacdo: (1) as narrativas apresentam os
beneficios e atributos de produtos intangiveis de forma coerente e que faga sentido;
(2) as narrativas podem aumentar o envolvimento e o entretenimento do consumidor
com o seu conteudo; e (3) as narrativas incentivam os consumidores a ganhar
experiéncias diversas com o produto anunciado via participagdes vicarias. Além
disso, as narrativas na propaganda frequentemente incluem apelos emocionais em
diversos niveis, a fim de criar um cenario de venda mais propicio e convidativo
(Brechman e Purvis, 2015).

As histérias na propaganda compartilham certas similaridades quando
comparadas a outros formatos narrativos: uma mensagem ¢ entregue por meio de um
problema a ser resolvido por personagens que interagem com a marca, principalmente
na forma de uso, e experimentam beneficios concretos derivados dessa experiéncia
(Chang, 2012; Escalas, 1998). Entretanto, a natureza persuasiva da propaganda faz
com que certas divergéncias também se fagam presentes: as narrativas na propaganda
sempre estardo atreladas a uma marca que possui objetivos mercadoldgicos concretos,
0s quais nem sempre serdo voltados somente ao entretenimento do consumidor
(Brechman e Purvis, 2015); a forma de aproximacao as mensagens pode se diferenciar
bastante, ja4 que esta pode ser voluntaria em situacdes voltadas ao entretenimento,
como ir ao cinema, ler um livro, entre outras, e imposta pela propaganda, cuja
mensagem narrativa segue fins de marketing (Chen, 2015; Escalas, 2007; 1998); por
fim, a restricdo de tempo enfrentada pelos anuncios publicitarios (geralmente em
formatos de 15, 30 ou 60 segundos) pode prejudicar a transmissdo da mensagem, o
que torna as histérias altamente compactadas e, muitas vezes, incompletas (Chang,
2009b; Escalas, 1998).

Muitos antiincios contam histdrias, enquanto outros tendem a oferecer um foco
mais analitico e descritivo sobre as caracteristicas de uma marca, produto ou servico
(Chang, 2012; Escalas, 2007). Consequentemente, o tipo de conteido em uma
propaganda pode desencadear tanto formas de processamento narrativo quanto
analitico, uma vez que ambos podem participar do processo de tomada de decisdo do
consumidor (Adaval e Wyer, 1998). No processamento narrativo, os pensamentos sao

organizados em uma estrutura com episddios sequenciais conectados por relagdes
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causais (Escalas, 2004a), enquanto que no processamento analitico os consumidores
realizam avaliagdes mais profundas sobre as informagdes e atributos dos produtos ou
servicos ofertados, principalmente as que se referem as funcdes e performance dos
mesmos (Adaval e Wyer, 1998; Escalas, 2007). De acordo com Chang (2012),
existem trés principais diferencas entre ambas as formas de processamento: (1) o
modo narrativo facilita mais as avaliagdes do que o processamento analitico; (2)
ambos os modos de processamento envolvem diferentes padrdes de pesquisa de
informacdes e estratégias de avaliagdo; e (3) ambas as formas de processamento
atribuem diferentes graus de importancia para os itens avaliados. Até o presente
momento, diversos estudos indicaram que propagandas que se utilizam de narrativas
geralmente sao mais persuasivas do que propagandas que nao as usam (Chang 2009a,
2009b; Escalas 2007, 2004a; Escalas et al., 2004; entre outros).

Assim como nos anuincios narrativos e descritivos, a distingdo entre produtos
hedodnicos e utilitarios também se encontra nos processos € apelos subjacentes, sejam
eles experimentais ou analiticos, como visto anteriormente. Nesse sentido, diversas
evidéncias apontam para uma maior compatibilidade entre o uso de narrativas em
propagandas de produtos hedonicos, pois sua avaliacao holistica baseada em valores
experienciais e simbolicos pode implicar um modo de processamento mais narrativo,
o qual ajuda os consumidores a organizar e entender eventos e situacdes diversas,
bem como suas respostas emocionais a eles; dessa forma, seria possivel alinhar os
ambientes imersivos e convidativos proporcionados pelas historias com uma
experiéncia de consumo mais prazerosa e significativa (Klein e Melnyk, 2016; van
Laer et al., 2013; Escalas, 2007; 2004a; Adaval e Wyer, 1998; Escalas, 1998). Por
outro lado, ha também uma maior compatibilidade entre o uso de formas descritivas
em propagandas de produtos utilitarios, pois a énfase em sua instrumentalidade e
funcionalidade implica um modo de processamento mais analitico, desencadeado pela
qualidade dos argumentos apresentados (van Laer et al., 2013; Escalas, 2007; Adaval
e Wyer, 1998). Portanto, podemos concluir que tanto produtos heddnicos quanto
utilitdrios compartilham certas semelhangas com anuncios narrativos e analiticos,
principalmente no que diz respeito a forma de processamento de suas informacdes
correspondentes.

Entretanto, apesar dessa provavel compatibilidade, acreditamos que tal como
teorizado no capitulo 1 e demonstrado no capitulo 5, as mensagens narrativas

apresentardo respostas afetivas mais intensas relativas aos componentes constitutivos
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do fluxo emocional do que mensagens analiticas, inclusive em ambas as categorias de

produto anunciado. Sendo assim, formulamos as seguintes hipoteses:

H7a: propagandas narrativas de produtos heddnicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de comportamento expressivo do
fluxo emocional (positivo e negativo) ao longo do tempo do que propagandas
analiticas de produtos hedonicos.

H7b: propagandas narrativas de produtos utilitdrios irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de comportamento expressivo do
fluxo emocional (positivo e negativo) ao longo do tempo do que propagandas

analiticas de produtos utilitarios.

H8a: propagandas narrativas de produtos heddnicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente fisiologico do fluxo emocional
ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos heddnicos.

H8b: propagandas narrativas de produtos utilitdrios irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente fisiologico do fluxo emocional

ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos utilitarios.

H9a: propagandas narrativas de produtos heddnicos irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de sentimento subjetivo do fluxo
emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos
hedonicos.

H9b: propagandas narrativas de produtos utilitdrios irdo gerar respostas
afetivas de maior intensidade no componente de sentimento subjetivo do fluxo
emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos

utilitarios.

6.2 | Consideracgoes sobre a nio realizaciao deste estudo em virtude da pandemia

do virus Covid-19

Devido a pandemia causada pela Covid-19, infelizmente ndo foi possivel realizar este
estudo, dado que os laboratorios da UFABC estdo fechados por motivos

compreensiveis de seguranca. Entretanto, como ele ja estd planejado e faltando apenas
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a coleta e analise dos dados, o mesmo serd feito futuramente em um pos-doutorado
nessa mesma instituicdo. A partir dos interessantes resultados obtidos nos capitulos
anteriores, indicamos a seguir o que consideramos como esperado nesta futura

empreitada.

6.2.1 | Resultados esperados

Como enfatizado, este estudo testaria as hipoteses H7a, H7b, H8a, H8b, H9a e H9b
que, de um modo geral, dizem respeito ao processamento de propagandas com e sem
narrativas relativo ao fluxo emocional multicomponente dentro de cada categoria de
produto anunciado (hedonico x utilitario). Os interessantes resultados encontrados no
capitulo 5 aplicados na comunicacdo de risco, em que PSAs com narrativas
apresentaram respostas afetivas mais intensas em quase todos os componentes
constitutivos do fluxo emocional (exceto no componente de comportamento
expressivo negativo) do que PSAs com evidéncias estatisticas ao longo do tempo,
além de serem percebidos como mais persuasivos, nos levam a esperar os seguintes
resultados na propaganda.

Em relagdo a H7a, esperamos que propagandas narrativas de produtos
hedonicos gerem respostas afetivas de maior intensidade no componente de
comportamento expressivo do fluxo emocional (positivo e negativo) ao longo do
tempo do que propagandas analiticas de produtos hedonicos. Apesar do consumo de
produtos heddnicos ser “naturalmente” mais afetivo do que o consumo utilitario,
acreditamos que as narrativas possam potencializar tais respostas dadas as formas de
processamento decorrentes deste tipo de argumentagao.

A respeito de H7b, também esperamos que propagandas narrativas de
produtos utilitarios gerem respostas afetivas de maior intensidade no componente de
comportamento expressivo do fluxo emocional (positivo e negativo) ao longo do
tempo do que propagandas analiticas de produtos utilitarios. Ainda que o consumo de
produtos utilitarios possa ser caracterizado como menos afetivo do que o consumo
hedonico, o processamento narrativo pode fazer com que o comportamento
expressivo seja mais intenso inclusive neste caso, devido as -caracteristicas
particulares das histérias que “transportam” o consumidor para o ambiente ficcional

criado, aprofundando a experiéncia vivenciada.
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Sobre o componente fisioldgico do fluxo emocional, foram formuladas duas
hipoteses: H8a e H8b. Em relagdo a primeira, esperamos que propagandas narrativas
de produtos heddnicos gerem respostas afetivas de maior intensidade no componente
fisiologico do fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de
produtos hedonicos. E o mesmo ¢ esperado para essa segunda hipoOtese, onde
esperamos que propagandas narrativas de produtos utilitarios gerem respostas afetivas
de maior intensidade no componente fisiolégico do fluxo emocional ao longo do
tempo do que propagandas analiticas de produtos utilitdrios. Ao nosso ver, tal fato
poderia ser comprovado pois as narrativas geram mais envolvimento afetivo do que
mensagens nao narrativas, fazendo com que os consumidores reajam com mais
intensidade fisioldgica a ela.

Por fim, em relagdo ao componente de sentimento subjetivo do fluxo
emocional, foram formuladas as hipoteses H9a e HO9b. A respeito da primeira,
esperamos que propagandas narrativas de produtos hedonicos gerem respostas
afetivas de maior intensidade no componente de sentimento subjetivo do fluxo
emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos hedonicos.
Do mesmo modo, esperamos que propagandas narrativas de produtos utilitarios gerem
respostas afetivas de maior intensidade no componente de sentimento subjetivo do
fluxo emocional ao longo do tempo do que propagandas analiticas de produtos
utilitarios, como indicado pela segunda hipotese. Tais apostas se devem ao fato de que
o consumo de historias tende a ser mais prazeroso do que o consumo de mensagens
ndo narrativas, pois o ambiente ficcional criado pode proporcionar maior deleite as
pessoas impactadas, sendo mais convidativo e estimulante.

Em suma, esperamos que propagandas com narrativas gerem respostas
afetivas mais intensas relativas a todos os componentes constitutivos do fluxo
emocional do que propagandas sem narrativas, inclusive dentro de cada categoria de
produto anunciado. Tal fato corroboraria as hipdteses aqui apresentadas, bem como a
teoria deste constructo no ambito do consumo, ampliando suas possibilidades para

futuras e necessarias iniciativas.
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CAPITULO 7 | CONSIDERACOES FINAIS

No admbito da comunicagdo, um dos principais fatores que fazem com que uma
determinada mensagem gere impacto significativo no publico € a emog¢ao. Podemos
dizer que tal processo € composto por duas vias interconectadas: de um lado, temos o
contetdo da mensagem propriamente dito que pode conter, entre outras
caracteristicas, trajetorias emocionais distintas (Keene e Lang, 2016). Isso significa
que uma mensagem pode comecar com uma valéncia positiva e terminar com uma
valéncia negativa, por exemplo. Por outro lado, temos os individuos que reagem de
forma afetiva a essas mensagens, cujas respostas podem se manifestar através de trés
componentes principais: comportamento expressivo, fisiologia e sentimento subjetivo
(Gardhouse e Anderson, 2013; Mauss e Robinson, 2009).

Dentre os formatos de mensagens existentes, as narrativas se destacam
principalmente por sua capacidade de evocar emocgdes, além de serem ferramentas
efetivas de transmissdo de informagdes diversas (Nabi e Green, 2015). Ao longo do
tempo, inimeros estudos evidenciaram diferentes tipos de efeitos causados pelas
histérias em comparagdo a outras manifestagdes, consolidando a area de persuasao
narrativa como uma corrente relevante dentro da comunicagdo midiatica
contemporanea, sobretudo a partir de uma perspectiva da psicologia da midia.
Entretanto, até o presente momento, a atengdo esteve voltada as percepgdes dos
individuos que relatavam, apds a conclusdo do consumo narrativo, como foi a
experiéncia vivenciada como um todo (Busselle e Bilandzic, 2009; Green e Brock,
2000), sem levar em conta o que acontecia durante este processo.

Nesse sentido, Nabi e Green (2015) e Nabi (2015) propuseram o estudo do
conceito denominado fluxo emocional, que corresponde as variagdes emocionais que
ocorrem durante a exposi¢do a uma mensagem midiatica, tanto em relagao a valéncia
dos estados emocionais, quanto a sua intensidade. As autoras apontam ainda que as
narrativas, por suas caracteristicas intrinsecas, tendem a gerar mais variagoes afetivas
do que mensagens de outras naturezas. Embora teoricamente este conceito se mostre
promissor, faltavam iniciativas que explorassem suas possibilidades metodologicas e
operacionais. Assim, como contribui¢des originais da presente tese, aprofundamos tal
conceito tanto em termos conceituais quanto operacionais, € aplicamos as propostas

aqui sugeridas nas areas da propaganda e da comunicagao de risco.
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No que diz respeito a sua expansao conceitual, utilizamos teorias advindas das
ciéncias afetivas contemporaneas para embasar e esclarecer como uma resposta
emocional provocada por um estimulo se manifesta no individuo, indicando seus trés
componentes principais: comportamento expressivo, fisiologia e sentimento subjetivo.
Operacionalmente falando, validamos um protocolo metodologico composto por
ferramentas objetivas (eletromiografia facial e condutidncia da pele) e subjetivas
(medida de resposta continua), que devem ser utilizadas simultaneamente. Tais
metodologias permitem o acompanhamento em tempo real do processamento
emocional que ocorre durante o consumo da mensagem em questdo, sendo facil
observar suas variagdes. Ao nosso ver, essa questdo ¢ fundamental nos estudos da
comunicagao pois, se as mensagens sao conjuntos de informacgdes expressas ao longo
de um tempo determinado, faz todo sentido saber como o individuo respondeu de
forma afetiva momento a momento durante a sua exposi¢cdo. Assim, por exemplo,
saberiamos identificar qual a cena especifica de um comercial ou o trecho exato de
uma mensagem sonora geraram respostas emocionais mais intensas.

Além disso, podemos comecar a obter informagdes importantes sobre os
processos afetivos internos dos individuos que culminam na percepcao declarada do
impacto gerado pelas mensagens. Tal proposta vai de encontro a recentes estudos que
se utilizam da neurociéncia e da psicofisiologia como bases interessantes para o
entendimento da persuasdo de diversos tipos de mensagens (Caccioppo et al., 2018;
Batista e Marlet, 2018; Potter e Bolls, 2012). Iniciativas como essa ganham destaque
principalmente por considerar a cogni¢do como algo incorporado ao individuo,
salientando o papel central do corpo em influenciar emogdes, processamento de
informacdes, atitudes e escolhas diversas (Hardy, 2020). Em outras palavras, a
cognicdo ¢ baseada em experiéncias sensorio-motoras (Barsalou, 2008), e o grau de
persuasdao de uma mensagem pode estar condicionado a intensidade deste tipo de
ativacao (Hardy, 2020).

Com esses principais pontos em mente, obtivemos resultados interessantes no
estudo do conceito de fluxo emocional narrativo a partir de uma perspectiva
multicomponente, tanto no ambito da propaganda quanto da comunicacdao de risco.
No primeiro caso, vimos que um dos fatores que podem influenciar diretamente o
processamento afetivo de suas mensagens € o tipo de produto anunciado, que pode ser
considerado mais como hedonico ou mais como utilitario. Sendo assim, antes mesmo

de analisar o fluxo emocional narrativo propriamente dito como indicado no capitulo
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1, realizamos um experimento para verificar se este constructo ¢ influenciado por
essas categorias de produto, utilizando apenas comerciais analiticos — ou seja, sem
narrativas — como estimulos. Os resultados encontrados evidenciaram que
propagandas analiticas de produtos hedonicos geraram respostas afetivas mais
intensas nos componentes de comportamento expressivo negativo, fisiologia e
sentimento subjetivo do fluxo emocional do que propagandas analiticas de produtos
utilitarios. Além disso, os comerciais dessa categoria de produto também foram
percebidos como mais persuasivos.

Como contribui¢ao original da presente tese para o campo da propaganda,
fornecemos evidéncias que comprovam que o consumo de produtos hedonicos
realmente ¢ mais afetivo do que o consumo de produtos utilitarios, fato até entdo
tratado unicamente com metodologias baseadas no auto-relato, como descrito em
detalhes no capitulo 2. Entretanto, de acordo com as ciéncias afetivas
contemporaneas, considerar apenas um Unico componente constitutivo das respostas
emocionais ndo ¢ suficiente para capturar a esséncia de sua experiéncia que ¢
multifacetada por natureza (Gardhouse e Anderson, 2013). Assim, considerada como
um todo, a experiéncia emocional humana ¢ um processo complexo, constituido por
componentes subjetivos e objetivos ligados de forma inextrincavel, que devem ser
levados em conta e mensurados em todo estudo que englobe as emogdes (Mauss e
Robinson, 2009; Mauss et al., 2005; Bradley e Lang, 2000). Em consonancia a isso,
também vimos que o fluxo emocional multicomponente depende e varia de acordo
com o tipo de produto anunciado. Talvez este seja um exemplo vélido de como
expandir tal conceito em diferentes frentes, considerando as particularidades que
constituem cada campo comunicacional em questao.

Ja em relagdo a comunicacdo de risco propriamente dita, fornecemos
evidéncias que comprovam que o uso simultdneo das ferramentas objetivas e
subjetivas aqui sugeridas — eletromiografia facial, condutancia da pele e medida de
resposta continua, respectivamente — ndo gera interferéncia na coleta dos dados
fisiologicos, clarificando um gap metodoldgico importante encontrado na literatura,
como discutido no capitulo 3. Além disso, PSAs narrativos geraram respostas mais
intensas nos componentes de comportamento expressivo positivo, fisiologia e
sentimento subjetivo do que PSAs que apresentaram evidéncias estatisticas como
forma de argumentacdo. Relacionado diretamente a esses achados, um outro resultado

relevante foi que embora tratando do mesmo assunto — uso do cinto de segurancga no
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transito — as historias foram mais persuasivas, gerando conteudo mais convincente e
impactante do que mensagens que apresentaram apenas numeros de mortes e/ou
acidentes causados pela negligéncia ao nao se utilizar esse item fundamental de
seguranga. Ao nosso ver, esses resultados em conjunto validam em certo sentido tanto
a teoria proposta por Nabi e Green (2015), de que as narrativas geram mais variagdes
emocionais do que mensagens ndo narrativas além de serem mais persuasivas, quanto
o aprofundamento conceitual e metodologico sugerido pela presente tese, de que isso
se manifesta particularmente nos componentes de comportamento expressivo,
fisiologia e sentimento subjetivo, com suas ferramentas de mensuracdao
correspondentes.

Em conjunto, tais achados descritos até aqui nos dao indicios do que podemos
esperar em relacdo ao estudo indicado no capitulo 6. Em linhas gerais, esperamos que
propagandas com narrativas gerem respostas afetivas mais intensas do que
propagandas analiticas em todos os componentes constitutivos do fluxo emocional
dentro de cada categoria de produto anunciado (heddnico e utilitario), além de serem
mais persuasivas. Infelizmente por conta da pandemia causada pelo virus Covid-19,
nao foi possivel realiza-lo neste momento, porém salientamos novamente que esta
empreitada serd concluida em um futuro programa de p6s-doutorado.

Em suma, esperamos que o aprofundamento teorico do conceito de fluxo
emocional narrativo multicomponente aqui descrito possa fornecer uma base sélida
para a compreensdo da natureza multifacetada da experiéncia emocional humana de
consumir midia, € que o protocolo metodoldgico sugerido possa encorajar
pesquisadores a obter dados em diferentes contextos, em uma tentativa de

desenvolver essa prolifica area de investigagdao dentro das ciéncias da comunicagao.
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Anexo A

- PsychoPy

O software PsychoPy ¢ um pacote de cddigo aberto para a execucao de experimentos
em Python. Ele fornece aos cientistas uma interface intuitiva para a apresentagao de
estimulos diversos, além de permitir uma gama de possibilidades de perguntas e
escalas, de forma gratuita e simples, sem que seja necessario conhecimentos
avangados em programacdo. Para conhecer esta ferramenta, basta acessar:

https://www.psychopy.org/index.html

- LabScribe?2

O software LabScribe? ¢ a ferramenta da marca iWorx utilizada para a coleta de
dados fisioldgicos diversos, entre os quais eletromiografia facial, condutancia da pele,
batimento cardiaco, respiracao, pressao sanguinea, entre outros. Sua principal fungdo
¢ captar os sinais elétricos advindos dos sensores e grava-los no computador para
posterior analise estatistica. Mais informagdes podem ser encontradas no site oficial

do fabricante: https://iworx.com

- Medial.ab

O software MediaLab possibilita a exibicao de estimulos diversos, bem como oferece
a possibilidade da criacdo de perguntas e escalas de varios tipos. Este software € pago,
porém conversa perfeitamente com o sistema da BioPac, interface para a coleta de
dados fisiologicos como eletromiografia facial, condutancia da pele, batimento
cardiaco, entre outros. Para mais informagdes, consulte o site original do fabricante:

https://www.empirisoft.com/MedialLab.aspx

- DirecRT

O software DirectRT permite a criagao de tarefas de tempo de reagdo que requerem
precisdo de maneira rapida e intuitiva. Também ¢ um software pago, que aceita a
entrada de respostas precisas de alta velocidade de teclados, mouses, joysticks,
microfones e hardwares externos. Além disso, apresente som, video, imagens e texto
com precisdo exata. Para mais informacdes, consulte o site original do fabricante:

https://www.empirisoft.com/DirectRT.aspx
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Anexo B

As propagandas utilizadas como estimulos no primeiro estudo (capitulo 2) podem ser

encontradas nos links abaixo:

- Chevrolet: https://www.youtube.com/watch?v=mtxDIEUbZjY

- Café Pilao: https://www.youtube.com/watch?v=nOfRMjuNtTg

- Chocolates Munik: https://www.youtube.com/watch?v=7tOmH2WpZ [

- Natura: https://www.youtube.com/watch?v=ZcLY yC -w4

- Samsung: https://www.youtube.com/watch?v=TPGndzWxEOE

- Minalba: https://www.youtube.com/watch?v=06rzkoLEczI

- Vanish: https://www.youtube.com/watch?v=wNBktV213WU

- Raider: https://www.youtube.com/watch?v=-SLXjxUBSgM

- Fraldas Maxx Baby: https://www.youtube.com/watch?v=FIHALPZVUDo
- OLX: https://www.youtube.com/watch?v=jCuUFtZleLY
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