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REsuMoO

A mobilizacao de dinamismos emocionais é con-
siderada, no marketing e na comunicagdo publi-
citaria, como essencial para o alcance dos seus
objectivos. Se, na pratica, isto tem sido constatado,
a investigacdo fundamentada nesta area revela-se
ainda relativamente reduzida.

Partindo da observagdo da relevancia das emocgdes
enquanto determinantes do comportamento
humano, torna-se necessario, para a correcta organi-
zagao de acgdes conducentes a mobilizacao de tais
condicionalismos, o dominio das informacdes con-
cernentes ao processamento da mensagem emo-
cionalmente conotada.

Foram projectados videogramas promocionais (men-
sagens publicitarias audiovisuais, anuncios) com
conotagbes emocionais de tipos positivo, neutro e
negativo a uma amostra de jovens adultos, tendo-se
verificado que as emogdes sdo determinantes funda-
mentais na interpretacao das mensagens.

O desdobramento da amostra por géneros revelou
importantes distingdes concernentes aos efeitos e
as reacgOes aos diferentes tipos de emogao, sobre-
tudo na sua exteriorizacio.

A separacdo por cursos trouxe informagoes bas-
tante distintivas dos diferentes grupos estudados,
justificando especial atencdo a problematica dos
"nichos" na comunica¢io de marketing,
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INTRODUCAO

As emogodes sao fenémenos complexos, em razio da
sua riqueza e plasticidade. Desenrolam-se no teatro do
corpo e sao um reflexo da relacao do ser humano com
o seu ambiente, dando sentido ao drama existencial.
Fazem parte dos mecanismos basicos da regulacao da
vida e estdo presentes em multiplas situacdes do quo-
tidiano. Esta amplitude de manifestagbes torna a sua
abordagem em igual medida delicada e aliciante.

ABSTRACT

In the fields of Marketing and Publicitary
Communication, the mobilization of emotional
dynamics appears to be quite essential to reach
objectives. If practical experience makes that evi-
dent, still the amount of based resarch seems to
be reduced.

Starting from the observation of the emotional rele-
vance in determining human behaviour, it is neces-
sary, for the accurate setting of actions leading to
mobilise such conditioned reactions, the knowledge
of the information concerning to how the emotio-
nally connoted messages are processed.

TV Ads (Commercials) with positive, neutral and
negative emotional connotation were projected to
a sample of young adults, and it was observed that
emotions are major determinants in the messages
interpretation process.

The sample split into genders arose relevant dif-
ferences concerning the effects and reactions to
distinghished kinds of emotion, mainly in its
expression.

When sorted into courses, some distinctive infor-
mation about each group studied was achieved,
justifying great attention to the "nichet" matter in
Marketing Communication.

KEYWORDS

emotion, advertising, marketing, communication,
promocional video (advertisement).

Nesta perspectiva, abordimos a emog¢io enquanto
fenémeno expressivo e comunicacional, funda-
mental na interiorizacdo e integracdo das infor-
magoes conscientes e inconscientes que nos sao
permanentemente transmitidas. Vemos dentro
desta contextualizacio a relevancia da envolvente
emocional para que qualquer mensagem atinja o
seu objectivo de comunicacao.
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Para que possamos compreender e verificar o
papel desempenhado pela emo¢io na comunicacio
humana, escolhemos utilizar enquanto objecto de
estudo as mensagens publicitirias audiovisuais
(videogramas promocionais). Este tipo de men-
sagem possui uma linguagem quase universal, dada
a sua abrangéncia, inerente a das emissoes televisi-
vas. Trata-se de um produto comunicacional
extremamente multifacetado, e cuja razdo de ser
envolve objectivos que incluem um grande poder
de sintese e, desejavelmente, capacidade de provo-
car impacto, de despertar a atencio e de influir no
comportamento do receptot.

O ESTUDO SISTEMATIZADO DA EMOCAO

A emocio e as suas manifestacdes tém sido alvo,
desde um passado relativamente recente, de um
crescente numero de trabalhos, que tém demons-
trado a sua importincia enquanto factor determi-
nante no psiquismo e no comportamento
humanos.

Poderfamos situar estas intervengdes primeira-
mente, no seu embasamento fisiolégico (Bindra,
1968, 1969; Cacioppo ef al., 1993; Damasio, 1995,
2000; Fanselow, 1994; Gazzaniga, 1992; McGuire,
1993; Panksepp, 1981, 1989, 1991, 1992, 1993;
Plutchik 1962, 1980, 1989, 1991, 1993; Rolls, 1990;
Scherer, 1993). O conhecimento pormenorizado
das condi¢oes biologicas, tanto no que se refere a
estruturas como a mecanismos ¢, sem duvida, legiti-
mador da importincia fundamental da emocio na
condicdo humana, clarificando as suas funcoes
adaptativas e bioevolutivas, e fornecendo subsidios
para o estabelecimento de ligagdes com feno-
menos cognitivos e motivacionais. Dada a sua
natureza, nio sio suficientemente explicitos ou
abrangentes na discussdo destes dltimos, nos seus
aspectos conscientes e inconscientes, ou no ambito
de relacionamentos interpessoais e socio-culturais.
Nas tltimas décadas, surgiram algumas abordagens
da emocio de caracteristicas bastante generalistas.
Estas teorias, abrangendo as relacGes da emocio
com a fisiologia, a motiva¢io, a cogni¢do, a cons-
ciéncia, o desenvolvimento, o comportamento e as
componentes sbcio-culturais, tém vindo a consoli-
dar-se enquanto fonte de discussio e inspiracio
para postetiores aprofundamentos e desdobramen-
tos. Constituindo-se, por vezes, em teorias da
emocio com forte sustentacdo enquanto teotias
psicoldgicas, tém sido fundamentais para dignificar
o estudo sistematico da emoc¢io e coloci-lo nova-
mente em lugar de destaque. Sdo caracterizadas
pela flexibilidade, o que lhes permite incorporar

novos dados, na medida que contemplam aspectos
socio-culturais e um embasamento bioldgico.
Beneficiaram, ainda, do lancamento de concepg¢des
holisticas da emocao, sendo de destacar a ligacdo
com a motivagdo, além da questdo do significado
da emocio, com fortes implica¢oes fenomenoldgi-
cas, e do importante tema da consciéncia.

Algumas destas recentes teotrias sobre a emog¢io
inserem-se principalmente numa abordagem cog-
nitivista. Consideram problemas como a identifi-
cagdo por parte do individuo, dos seus estados
emocionais, ou as alterac¢oes fisiologicas e compor-
tamentais originadas por fendémenos cognitivos,
onde enquadram a emogao. Também sido estudadas
as emogoes tendo como determinantes a cognicao
e a experiéncia subjectiva, e ainda as relacGes entre
emogdo e cognicio.

Autores de destaque, mercé do seu interessante
contributo sdo: Frijda (1986, 1992, 1993), Izard
(1971, 1977, 1991), Jauregui (2001), Mandler (1976,
1984, 1990, 1992), Oatley (1993), Oatley &
Johnson-Laird (1987), Plutchik (1991, 1993),
Pribram (1970), Tomkins (1962, 1963).

Outra questio destacada por tedricos cognitivistas
(Arnold, 1970a, 1970b; Ellsworth, 1991) vem a ser
a natureza e o funcionamento pormenorizado do
processo de avaliacdo. Este tema ¢ ainda abordado,
com alguma relevancia, por autores de abordagens
mais generalistas, em que a cogni¢do ¢é reconhecido
um papel relevante. A emogio é considerada por
muitos como uma espécie de cognigio por direito
préprio, ou é reconhecido um papel determinante
a cognicdo no processamento emocional. Para o
desenvolvimento de trabalhos cientificos, estas
consideracées sdo bastante frutuosas, e tém como
marco importante a confrontacio entre os trabal-
hos e opinides de Lazarus (1991a, 1991b, 1982,
1984) e Zajonk (1980, 1984, 1985).

Nesta perspectiva, parece-nos bastante coerente
que "a emocdo e cognicio sdo funcbes mentais
separadas mas interactivas, e mediadas por sis-
temas cerebrais separados mas interactivos"
(LeDoux, 2000: 73).

EMOCAO, COMUNICACAO E O COMPOR-
TAMENTO DO CONSUMIDOR

As emog¢des manifestam-se a partir da interac¢io do
individuo com o ambiente, ou eventualmente do
registo mnemoénico fundamentado nessa experién-
cia. Integram mecanismos somaticos e psicologicos,
orientando ac¢des e dindmicas que podem ter corres-
pondéncia a nivel comportamental.
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Se o comportamento manifesto pode ser observa-
do e verificados os seus efeitos, ndo existe a certeza
de que a experiéncia emocional subjectiva daqueles
que emitiram um determinado comportamento
seja a mesma.

Segundo Damisio "As emoc¢des sdo um meio na-
tural de avaliar o ambiente que nos rodeia e reagir
de forma adaptativa. Por vezes avaliamos conscien-
temente 0s objectos que causam as emogoes,...,
notando niao sé a presenca de um objecto mas a
sua relacio com outros objectos e a sua ligacdo
com o passado." (2003: 71). De acordo com este
autor "o aparelho das emocdes avalia, e o apatelho
da mente consciente avalia também, pensada-
resultado dessa co-avaliacio,
podemos mesmo modular as nossas trespostas
emocionais" (2003: 71). Este autor sublinha a

mente. Como

funcio adaptativa da emocio afirmando que uma
das principais finalidades da educacdo ¢ interpor
uma etapa de avaliacio ndo automadtica, isto é,
reflectida racionalmente, entre os objectos que
possam causar emogdes € as respostas emocionais,
e que esta "modulacio” é uma tentativa de aco-
modar as nossas respostas emocionais aos condi-
cionalismos da cultura onde nos inserimos. Faz,
porém, questdo de enfatizar que embora esta avali-
acdo racional — emotiva seja um facto, "em muitas
outras circunstancias, as emoc¢des ocorrem sem
que possamos fazer qualquer avaliacio do objecto
que as causa e ainda menos da situagio em que esse
objecto aparece. Também quero sublinhar que,
mesmo quando uma emogio ocorre sem que ten-
hamos consciéncia do estimulo — emocional —
competente (o estimulo desencadeador da emogio,
N. do A)), a emog¢ido continua a indicar que o
organismo avaliou, de certo modo, a situagio.”
(2003: 71-72). Afirmando isto, acrescenta que o
conceito de avaliacdo nio deve ser exageradamente
literal, e ndo pode ser sinénimo de avaliagdo cons-
ciente. Coloca énfase nos mecanismos adaptativo-
evolutivos, dado que considera que apreciar e
responder a uma situacio automaticamente (incons-
cientemente) é um "sucesso notivel da biologia"
(2003: 72) e "ndo menos notavel do que a apreci-
acio consciente de uma situacio." (2003: 72).

Para LeDoux (2000) sera a partir da conversio das
emogdes em pensamentos que ¢ possivel a sua
abordagem e estudo com a utilizacio dos instru-
mentos e fundamentos conceptuais da Ciéncia
Cognitiva. Este autor, afirmando que as emogoes
nao sdo conjuntos de pensamentos acerca das situa-
¢Oes, poe em evidéncia que as emogoes sao de difi-
cil verbalizacio. Segundo LeDoux, "A consciéncia

e a sua parceira, a linguagem natural, sio como
recém chegadas a cadeia evolutiva — o processa-
mento inconsciente ¢ mais a regra do que a
excepeao, ao longo da evolugio. A marca do velho
(do ponto de vista evolutivo) ambito mental incons-
ciente é o processamento nio verbal." (2000: 76).

METODOLOGIA

o< PROCEDIMENTO E HIPOTESES

Para que possamos trabalhar com a emocio, deve-
mos ter presente que esta medeia e integra meca-
nismos e processos cognitivos conscientes e incons-
cientes, soma ¢ psique. Como consequéncia, a sua
abordagem deverda procurar circunscrever e con-
trolar tais factores e a sua dinamica de actuacio.

Considerando a abrangéncia dos fenémenos emo-
cionais, para estudarmos como a sua envolvente
actua no processamento de uma dada mensagem,
sera necessario recorrer a uma estratégia que possi-
bilite uma avaliacio padronizada, rigorosa e
fidedigna da ac¢io da emocio em termos de um
contingente alargado de sujeitos, ou seja, a inter-
subjectividade enquanto reciprocidade, didlogo e
comunicag¢do, mas que também possibilite avaliar a
experiéncia emocional intrasubjectiva, ou seja,
prépria de cada sujeito, e verificar o enquadramen-
to desta em termos mais genéricos. E, também,
importante considerar que a transmissdo, pelos
sujeitos, da sua experiéncia emocional é feita fre-
quentemente com a utilizagio do registo verbal.
Para o investigador, nesta circunstincia, torna-se
necessario que estes registos sejam simultanea-
mente capazes de reflectir as sensacbes de um
namero consideravel de sujeitos, mas que também
possibilitem verificar e avaliar a vivéncia intrinseca
de cada sujeito.

No presente estudo, decidimo-nos pela utilizacio
da execucdo de relatos individuais, para desta
forma obtermos elementos inerentes a experién-
cias e vivéncias de cada sujeito. Os relatos executa-
dos foram tratados utilizando-se métodos de
analise de contetdo.

Segundo Damisio "cada experiéncia das nossas
vidas é acompanhada por algum grau de emocio,
por mais pequeno que seja, e este facto é especial-
mente notavel em relacio a problemas sociais e
pessoais importantes." (2003:169). Partindo da
observacio de que toda a mensagem possui, em
maior ou menor grau, uma envolvente emocional,
pretendemos estudar como essa envolvente actua
nos processos de descodificagdo, interpretacio e
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retencio de uma dada mensagem. Para a efecti-
vagdo destes objectivos, torna-se necessario,
primeiramente, encontrar mensagens cujas carac-
terfsticas compreendam de forma inequivoca, esti-
mulos emocionais. Tratando-se de emocgdes, estes
estimulos deverdo corresponder a uma grande va-
riedade de sensagoes, que implicam também uma
possivel carga de subjectividade na sua interpre-
tagdo. Considerando esta condicionante, para
efeitos de atitude e intervencdo os estimulos emo-
cionais foram objecto de classificacdo e integracio
em trés tipos — positivos, negativos e neutros,
sendo esta ultima correspondente a um potencial
desenvolvimento positivo ou negativo. Estes
enquadramentos das manifestagdes emocionais
também estardo sendo testados a partir da coerén-
cia dos resultados obtidos relativos as mensagens
correspondentes a cada um dos tipos.

Importard, também, considerar os factores sim-

bélicos relacionados com a marca,
produto/servico anunciados e o enredo utilizado
em cada videograma, para que seja possivel reconhe-
cer as variaveis mais relevantes na constituicio de

uma dada envolvente emocional.

As funcbes da marca sdo a garantia de origem de
um produto enquanto tal, por possibilitarem a sua
diferenciacdo de outros produtos semelhantes e a
pertenca a uma "familia" (outros produtos com a
mesma marca) associada a um determinado e
suposto padrio de qualidade.

Por produto entende-se tudo aquilo que uma enti-
dade (empresa, instituicio) vende ou proponha aos
seus clientes. Estdo assim incluidos bens matetiais
(alimentos, vestudrio, automéveis, perfumes,..) e
servicos imateriais (bancos, seguros, programas de
televisdo, cursos, assisténcias médicas ou juridicas,
cabeleireiros,...). Os produtos possuem, para além da
sua utilidade funcional, um contetdo simbolico.

Todos os videogramas do nosso estudo promovem
entidades que podem ser consideradas enquanto
"marca" e que divulgam os seus produtos ou servicos
de forma directa, anunciando algo tangfvel, ou indi-
recta, nas campanhas institucionais, promovendo
comportamentos condizentes com 0s seus objec-
tivos. Marca e produto constituem-se enquanto re-
presentacdo mental e cabe a publicidade induzir o
receptor a evocar uma imagem daquilo que anuncia.

Na seleccdo dos videogramas foi introduzido em
cada grupo representativo de um tipo de intensi-
dade emocional, um videograma de uma mesma
matca e de um mesmo produto, assim permitindo
um controlo rigoroso destas variaveis.

O conteddo ficcional manifesto por cada videogra-
ma é o principal factor determinante da classifi-
cagdo e avaliagio do mesmo, feita pelo receptor.
Este sera objecto de analise, também vinculada as
variaveis matca, produto/servico. Serd proposta a
execugdo de relatos a proposito do conteudo de
cada videograma, a seguir a0 seu visionamento.

Os contetdos dos videogramas sio analisados com
base na extensdo dos relatos e na presenga, nos
mesmos, de afirmacdes caracteristicas de avali-
acOes positivas, negativas ou neutras. Hsta verifi-
cagdo permite extrair informacdes acerca da per-
cepcdo dos diferentes sujeitos relativamente a
envolventes emocionais e da sua influéncia na
maneira como sdo interpretadas as mensagens, a
partir do conteido dos relatos.

A nossa amostra ¢ constituida por um publico que
se insere numa das faixas etarias que sdo alvo de
grande investimento publicitirio (adolescentes e
jovens adultos). Tal se deve, para além de factores
inerentes ao proprio crescimento e alteracSes fisi-
cas, a sua grande permeabilidade e flexibilidade em
termos de consumo, e da sua crescente valorizagio
perante o universo adulto.

O processo de Marketing, no qual a publicidade
tem um papel determinante, "implica que uma
organizagao conheca os seus publicos para melhor
se lhes adaptar e para agir sobre eles de forma mais
eficaz" (Lendrevie e a/, 2000: 131). Sdo necessarias
metodologias que permitam uma actuagdo junto
aos publicos-alvo da organizacio e que constituem
os procedimentos de "segmentacio". Estes consis-
tem em dividir um mercado num niamero reduzido
de subconjuntos a que se chamam "segmentos",
devendo cada um deles ser suficientemente
homogéneo quanto aos seus comportamentos,
necessidades, motivacoes, ¢ suficientemente dife-
rentes uns dos outros, para o estabelecimento de
politicas de Marketing distintas. Outro conceito
importante é o de "nichos", que consistem em sub-
conjuntos de um mercado maior, ou de um seg-
mento, com caractetisticas especificas e de peque-
na dimensdo. Torna-se assim relevante para esta
investigacdo desmembrar a amostra, o que fazemos
estabelecendo as distingGes por género e por curso
frequentado, para podermos verificar como tais
variaveis interferem no processamento da comuni-
cacio estudado neste trabalho.

As hipéteses a serem verificadas, nos ambitos da
amostra globalmente constituida, e de forma
parcelar, considerada relativamente aos elementos
de cada género e de cada curso, sdo as seguintes:
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1. O tipo da envolvente emocional de uma dada
mensagem pode ser detectada e classificada.

2. O tipo da envolvente emocional pode ser
considerada determinante para a percepgao,
descodificacdo e interpretagio de uma dada
mensagem.

3. A intensidade emocional influencia o conteu-
do dos relatos descritivos das mensagens
visionadas, redigidos pelos receptores.

4. Os géneros determinam interpretagdes dife-
rentes 4s Mesmas mensagens.

5. Existem diferencas entre as interpretagdes
das mesmas mensagens por parte de grupos
que frequentam cursos de areas cientificas
distintas.

Cada um dos videogramas, representativos das
diferentes intensidades emocionais em estudo, foi
objecto da elaborac¢io, pelos sujeitos da amostra,
de um relato descritivo imediatamente apds o seu
visionamento. Os conteudos dos relatos foram
analisados relativamente as variaveis: nimero total
de palavras (ocorréncias); numero de palavras ple-
nas (palavras portadoras de sentido, como substan-
tivos, verbos, adjectivos) e nimero de afirmagoes
(paragrafos, frases, exclamagdoes) de sentidos posi-
tivo, neutro e negativo.

Os resultados obtidos foram considerados em
relacdo a todos os sujeitos da amostra conjunta-
mente, e parcialmente, divididos por subamostras
constituidas em fun¢io do género e do curso fre-
quentado.

< AMOSTRA DE VIDEOGRAMAS

Sendo o objectivo deste estudo a avaliagao e carac-
terizacdo da intensidade emocional de mensagens
publicitarias, para que os videogramas promo-
cionais possam ser utilizados enquanto objecto de
observacdo e instrumento, necessario se faz que se
enquadrem em determinadas condigGes. Estas de-
verdo contemplar aspectos como a qualidade, a téc-
nica de composicio, o tempo de duragao, o conteu-
do e a época em que foram emitidos na progra-
macio normal da televisdo.

No que diz respeito especificamente ao interesse
metodolégico, deverio também ser representa-
tivos, de forma evidente, de caracteristicas emo-
cionais distintas.

O mercado publicitairio mundial tem produzido
uma quantidade extraordiniria de videogramas

promocionais, utilizados em campanhas de alcance
regional, nacional ou global. Isto corresponde,
também, a uma equivalente diversidade de men-
sagens representativas de servicos, entidades ou
outros elementos a serem promovidos. A enorme
diversidade de videogramas podera, por um lado,
facilitar ao investigador uma selec¢do dos mais ade-
quados, mas também trara evidentes dificuldades,
dada a sua grande abrangéncia e vatiabilidade.

Considerando os propésitos do estudo, e tendo em
conta as caracteristicas dos videogramas, foram
estabelecidos os critérios que se seguem:

¢ Os videogramas devem possuir uma quali-
dade técnica uniforme, em termos de som,
imagem, nitidez.

¢ Os videogramas devem ter um conteudo
acessivel expressando com clareza aquilo
(produto, servico, entidade, etc.) que anunciam.

¢ Osvideogramas devem ser representativos da
publicidade a uma ampla variedade de produ-
tos, de servicos ou de campanhas institu-
cionais.

¢ Os videogramas devem estar fora da emissdo
regular ha, pelo menos, trés anos antes da
data da sua utilizacio no estudo.

¢ Si3o usados preferencialmente videogramas
produzidos em Portugal.

¢ Os videogramas a seleccionar devem ter um
tempo de emissao médio de cerca de 30
segundos aproximadamente, tendo sido con-
siderado o intervalo habitualmente utilizado
na publicidade televisiva, compreendido entre
valores ao redor dos 15 e dos 45 segundos.
Caso sejam apurados exemplares com maior
tempo de emissio, estes serdo editados.

O namero de videogramas apresentado neste estu-
do foi estabelecido a partir da consideragio de que
quanto mais claro e vincado for o efeito de uma
variavel, menor serd a quantidade de elementos
necessarios para detectar os seus efeitos, e recipro-
camente, quanto menos evidentes estiverem 0s
efeitos de uma varidvel, maior sera a necessidade de
elementos que possam servir para detectar os seus
efeitos (Kiess e Bloomquist, 1989).

Assim, partimos da constatacdo de que em virtude
da inexisténcia de trabalhos de caracterizacio emo-
cional de videogramas publicitarios, seria conve-
niente apresentarmos uma quantidade consideravel
dos mesmos, condicionada por um perfiodo de
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tempo que nio se tornasse macador ou saturante
para os sujeitos destacados para julga-los.

Outra variavel tida em consideracio neste estudo
foi a eventual experiéncia, por parte dos sujeitos,
com os anunciantes ou produtos apresentados nos
videogramas que seriam visionados. Tendo em
conta que este estudo visa seleccionar unidades
representativas de diferentes intensidades emo-
cionais, e que esta experiéncia prévia poderia influir
nos resultados, tornou-se necessario estabelecer
uma estratégia que acautelasse a ocorréncia desse
viés. A nossa amostra inicial foi entio organizada
em dois grupos — um primeiro onde constavam
101 videogramas, e um segundo com 25 videogra-
mas. No primeiro grupo, e de acordo com os
critérios estabelecidos, os anunciantes (representa-
tivos das varidveis marca e produto/servico) eram
completamente aleatérios, mas no segundo grupo
todos os videogramas eram do refrigerante "Coca-
Cola". Desta forma, pudemos considerar um con-
junto de condicbes
necessarias para avaliar as caracteristicas objecti-
vadas, conteudos emocionais positivos, negativos e

videogramas com as

neutros, de  anunciantes
produtos/servigos) aleatérios, e outro conjunto,

com as mesmas caractetisticas, de um unico anun-

(marcas e

ciante (marca e produto/servico). Assim, este
segundo grupo de videogramas tem a funcio de
referencial, possibilitando o controlo das variaveis.

Para estabelecer uma classificacao e seleccao deste
material, e definir se cada um dos videogramas
provoca a sensacio de uma emocio de tipo positi-
Vo ou negativo e com que intensidade esta emog¢io
¢ sentida, utilizimos o recurso a juizes, estudantes
aleatoriamente escolhidos da Escola Superior de
Gestdo Hotelaria e Turismo, a quem foi pedido
que, num instrumento concebido para o efeito,
indicassem, apds a projeccdao de cada videograma,
se este lhes despertava uma emocido positiva ou
negativa e, numa escala de 1 a 7, de tipo Likert,
avaliassem sua intensidade.

Este passo permitiu que fossem seleccionados os
12 videogramas mais representativos das intensi-
dades positiva, neutra e negativa, que foram poste-
riormente objecto de descricio pormenorizada
(ver tabela 1).

Tabela 1 - Videogramas mais representativos e respectivas intensidades

por ordem de projecgao

Videograma
n°l — UAP
n°2 — Piaggio
n°3 — Sunsilk
n°4 — Coca-Cola Japonés)
n°5 — Dercos
n°6 — Azeite Gallo
n°7 — Caixa Geral de Depésitos
n°8 — Coca-Cola Gelo
n°9 — Mobil
n°10 — Turismo de Portugal
n°11 — El Caserio

n°12 — Coca-Cola Todo-o-Terreno

Intensidade
Negativo
Positivo
Neutro
Controlo Negativo
Negativo
Positivo
Neutro
Controlo Positivo
Negativo
Positivo

Neutro

Controlo Neutro

< DISTRIBUICAO DA AMOSTRA DE
SUJEITOS

Para realizar um estudo que implica na recolha ele-
mentos indiciadores dos efeitos das emoc¢bes no
comportamento humano, e especificamente junto
a jovens estudantes do Ensino Superior, procura-
mos seleccionar uma amostra que nos oferecesse
condi¢Oes de fiabilidade em termos de represen-
tagdo do universo onde se situa.

Nesse sentido, foram aplicados 146 inquéritos, a
estudantes de cursos de areas cientificas diferenci-

adas, para que com esta heterogeneidade pudésse-
mos garantir uma maior abrangéncia de nossas con-
clusdes. As areas e cursos que participaram no tra-
balho foram Ciéncias Exactas, representada por 36
estudantes do curso de Engenharia Eléctrica e
Electrénica, Ciéncias Sociais e Humanas, com 23
estudantes do curso de Psicologia e 38 estudantes do
curso de Turismo, Ciéncias Naturais, com 19 estu-
dantes do curso de Dietética, Ciéncias Empresariais,
com 30 estudantes do curso de Gestdo. A amostra
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era constituida por 86 jovens do género feminino e
60 do género masculino, todos estudantes dos dois
primeiros anos dos respectivos cutsos.

A idade média dos estudantes era, a época da reali-
zacao do trabalho, de 21,9 anos com um desvio-
padriao de 5. Em relacdo ao género, a média das
idades era de 22,8 anos e desvio-padrio igual a 5,6
para o masculino, e média de 21,3 anos com
desvio-padrio de 4,6 para o feminino.

< ANALISE DE CONTEUDO

Ao propormos, no ambito desta investigacio, a
execucdo de relatos pessoais constatamos que, ao
redigir um relato, cada um de nés projecta algo (ou
muito) de Gnico e pessoal. Prova disso é o facto de,
apesar de grande parte dos relatos convergirem
numa determinada (e prevista) direc¢do, nido ha
relatos iguais, antes infinitas combinag¢des e temati-
cas interpretativas em cada um. O relato funciona
de forma projectiva para o sujeito, e seu conteido
tem latente as suas opinides, raciocinios, medos,
fantasmas, experiéncias, e em sintese, infinitos
determinismos conscientes e inconscientes, grande
parte dos quais mediados pelas emogdes.

Estes dados, projec¢des com fundamento nos
processos vivenciais de cada um, e neste caso, nos
Nnossos sujeitos experimentais, também apresentam
muitos pontos convergentes, que podem ser con-
siderados quantitativamente.

A este proposito, De Miguel (1988), citado em
Flores, fala-nos da "superacién del enfrentamiento
entre paradigmas" (1994: 41). E, segundo Flores,
"El acercamiento entre técnicas cuantitativas y
cualitativas suele hacerse, bien por la introduccién
de la cuantificacién numérica en los analisis cualita-
tivos, o bien por la complementariedad de ambas,
en la medida en que producen distinto tipo de
informacion" (1994: 41-42).

Para o estudo sistematico dos relatos desta investi-
gacdo, optamos por utilizar a analise de contetudo.
Bardin , citando Henry e Moscovici (1968), refere
que "tudo o que ¢é dito ou escrito é susceptivel de
ser submetido a uma anilise de conteddo" (1988:
33), acrescentando ainda que a analise de contetido
¢ "um conjunto de técnicas de andlise das comuni-
cacGes visando obter, por procedimentos sistemati-
cos e objectivos de descricao do conteido das men-
sagens e indicadores (quantitativos ou no) que pet-
mitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢oes de producio/recepcio (vatidveis infeti-

das) destas mensagens." (1988: 42), ou seja, "um

instrumento marcado por uma grande disparidade
de formas e adaptavel a um campo de aplicacio
muito vasto, as comunicacoes” (1988: 31).

Estas consideracées remetem-nos a observacio de
Taylor e Bogdan (1980), citado em Flores, de que
"Todos los investigadores desarrollan sus proptios
modos de analizar los datos cualitativos" (1994:
39). Assim, e sendo a analise de conteudo matéria
de grande amplitude e abrangéncia, importa ao
investigador propor formalizaces passiveis de sis-
tematizacio e reproducio e adequadas aquilo a que
se propde analisar.

A unidade de registo é "o segmento do conteudo que
¢ preciso examinar, para o classificar e caracterizat”
(Namer, 1996: 18). Esta definicio traz, em si, a van-
tagem de ndo referir directamente o calculo frequen-
cial no ambito da analise qualitativa, como propde
Bardin (1988) quando afirma que a unidade de regis-
to é a unidade de significagdo a codificar visando a
categorizacio e a contagem frequencial.

A escolha de uma unidade de registo deve considerar o
contexto onde se insere, e pode implicar natureza e
dimensées variaveis. Bardin menciona a execucio de
"recortes a nivel semantico, como o tema" ou "a nivel
linguistico, como a palavra ou a frase" (1988: 104).

Neste estudo, utilizimos a palavra, o menor de todos
0s segmentos, e consideramo-la em duas vertentes:

O numero de ocorréncias, isto ¢é, de quantas
palavras é constituido cada relato, e ainda o
namero de palavras plenas, isto é, palavras "porta-
doras de sentido" — substantivos, adjectivos, vet-
bos. Sdo considerados unitatiamente palavras ou
expressoes Compostas € NOMes COMpPOStos.

Desta forma, fazendo coincidir a unidade de
numeragdo com a unidade de registo, pretendemos
constatar com precisdo absoluta a extensdo dos
relatos efectuados a proposito de cada videograma,
e assim poder analisi-los em relacio com as va-
riaveis em estudo, além de verificar as eventuais
variagdes na utilizacdo de palavras plenas.

O tema, isto é, a "assercio sobre determinado
assunto que pode ir de uma simples frase ao para-
grafo ou artigo" (Namer, 1996: 18) constitui, segun-
do Lasswell (1949) a unidade mais utilizada no estu-
do da influéncia dos mass-media sobre o publico.
Berelson (1971) sublinha que a assercio ou frase
composta, ou resumo, pode ser afectado um vasto
conjunto de formulacoes singulares, propondo a
decomposicio do tema em seus elementos constitu-
tivos. Segundo d'Unrug (1974), a validade do tema
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ndo ¢ de ordem linguistica, mas antes de ordem psi-
colégica. Para este autor, tanto uma afirmagio como
uma alusio podem constituir um tema.

Para Bardin a andlise tematica consiste no "desvelar
dos 'nucleos de sentido' que compdem a comuni-
cacdo, cuja presenca ou frequéncia de aparicio
podem significar alguma coisa para o objectivo
analitico escolhido" (1988: 105). O tema diz respeito
ao sentido e nio a forma, ndo sendo possivel ser
reduzido a manifestacGes formais reguladas, semel-
hantes aquelas existentes nas defini¢coes de unidades
linguisticas. Aquele autor menciona ainda a utilizagdo
do tema como unidade de registo para o estudo de
motivagdes, opinides, atitudes, valores, crencas,
tendéncias, inquéritos em psicoterapia, protocolos de
testes, psicodrama e comunicacdo de massas.

A anilise tematica deste estudo incidiu sobre as
afirmacdes de sentido positivo, negativo ou neutro,
existentes no conteudo dos relatos elaborados
pelos sujeitos experimentais.

Por afirmacdes de sentido positivo entendemos a
ocorréncia, ou co-ocorréncia de afirmacdes consti-
tuidas por paragrafos, frases ou exclamacdes em
que sejam utilizados vocabulos de conotagio valo-
rativamente positiva, como bonito, bom, alegre,
interessante, engracado, agradavel, tem ritmo, tem
piada, a musica envolve, etc.

Por afirmacoes de sentido negativo entendemos a
ocorréncia, ou co-ocorréncia de afirmacdes constitui-
das por paragrafos, frases ou exclamagdes em que
sejam utilizados vocabulos de conotagdo valorativa-
mente negativa, como mau, feio, triste, desinteressante,
agressivo, macador, antiquado, frio, ndo diz nada, etc.

Por afirmacées de sentido neutro entendemos a
ocorréncia, ou co-ocorréncia de afirmacées consti-
tuidas por paragrafos, frases ou exclamacoes em que
ndo sdo utilizados vocabulos valorativamente cono-
tados, e que na sua esséncia tém caracteristicas des-
critivas e/ou narrativas daquilo que foi observado.

Segundo Namer a unidade de contexto é "o maior
corpo de conteddo que se pode examinar para com-
preender a unidade de registo" (1996: 19). Se para
Osgood (1969), citado em Namer (1996) e Bardin

(1988), na analise de conteudo, e eventualmente na
analise de contingéncia, a unidade de contexto deve
set constituida por fragmentos de 120 a 210 palavras,
na pratica cientifica tal critério tem-se revelado bas-
tante varidvel, uma vez que ¢ determinado pelo
quadro tedrico e pelo tipo de matetial recolhido pelos
investigadores. Lemos, citado por Jesus (2000), utili-
zou como unidade de contexto todo o protocolo de
uma entrevista. Ja Jesus (2000) circunscreveu esta
unidade a cada questio de uma entrevista.
Podemos assim considerar desde um artigo, ou
uma noticia, numa sec¢do de um jornal (desporto,
por exemplo), até a propria secgdo como unidade
de contexto.

No presente estudo, definimos unidade de contexto
como o relato descritivo elaborado pelos sujeitos, a
proposito de cada videograma apresentado.

& ANALISE DOs CONTEUDOS
EMOCIONAIS NA DESCRICAO DE
MENSAGENS PUBLICITARIAS

Neste estudo, foram considerados em percentagem
os resultados obtidos pela andlise de conteido na
sessao "Descricao". Esta sessio consistia numa
descri¢do sucinta de cada um dos videogramas, por
parte dos 146 sujeitos que formavam a amostra. Os
resultados foram desmembrados consoante os sub-
grupos, constituidos em funcio do género e do curso
frequentado. O presente estudo abrange a andlise de
conteudo de 1752 relatos, e a colocacio em valores
percentuais da quantificagio das afirmagdes de senti-
do positivo, negativo e neutro, de cada relato. Neste
enquadramento, pretendemos constatar a quantidade
de afirmacoes de cada um dos sentidos emocionais
que compdem a totalidade (100%) de cada um dos
discursos narrativos, especificos de cada subamostra.
Visamos assim, verificar a existéncia de alguma dis-
tingdo qualitativa entre as subamostras especificas. Foi
elaborado um padrio, o da amostra na sua totalidade,
em relacio ao qual foram analisados os resultados
obtidos por cada subamostra.

RESULTADOS

< AMOSTRA GLOBAL

Tabela 2 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

1- 24 34+ 4 5.
Positivas 8 37 10 9 12
Negativas 18 3 22 34 29
Neutras 74 60 68 57 59

Videogramas e suas intensidades

6+
30

2
68

7+- 8+ 9- 10+ 11+ 12+-
20 47 12 45 16 15
12 0 23 3 9 25
68 53 65 52 75 60
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A amostra mais abrangente e representativa de
todo o universo estudado apresenta, em todos os
videogramas, percentagens de afirmagdes de senti-
do neutro sempre iguais ou supetiores a 52%, ¢ em
consequéncia, maiores que a soma das afirmagoes
de sentido positivo e negativo.

Os videogramas de intensidade positiva sao aque-
les que obtém uma percentagem bastante elevada
de afirmacdes de sentido positivo, e que é mais evi-
dente nos videogramas n°8 (Coca-Cola Gelo) e
n°10 (Turismo de Portugal). As afirmacSes de sen-
tido negativo sdo quase nulas.

Entre os videogramas restantes, quer de intensidade
negativa, quer de intensidade neutra, as afir-

mac¢oes de sentido positivo obtém percentuais
relativamente aproximados. Os percentuais de
afirmacdes de sentido positivo, negativo e neutro,
obtidos pelos videogramas n°3 (Sunsilk) e n°12
(Coca-Cola Todo-o-Terreno) aproximam-nos
dos resultados obtidos pelos videogramas de
intensidade negativa n°1 (UAP) e n°9 (M6bil). Os
demais videogramas de intensidade neutra obtém
percentuais de afirmacdes de sentido negativo
consideravelmente inferiores aos seus con-
géneres, com o consequente aumento de afir-
macoes de sentido neutro e positivo. Os restantes
videogramas de intensidade negativa obtém pet-
centuais de afirmacOes de sentido negativo bas-

tante elevados.

Tabela 3 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

- 2+ 3+ 4 5
Positivas 7 31 10 9 9
Negativas 10 2 14 24 28
Neutras 83 67 76 67 63

Videogramas e suas intensidades

6+ 7+ 8+ 9- 10+ 11+- 12+
20 16 41 15 37 19 15
1 6 0 13 3 3 24
79 78 59 72 60 78 61

< GENERO FEMININO

Os resultados desta subamostra, comparativamente a
amostra global, revelam uma maior prevaléncia de
afirmagbes de sentido neutro, cuja percentagem ¢
sempre maior ou igual a 59, em todos os videogramas.

Os videogramas de intensidade positiva s2o aqueles
que, claramente, obtém sempre um percentual de
afirmacoes de sentido positivo bastante elevado, se
bem que inferior ao da amostra global, sendo as afir-
macoes de sentido negativo, nestes videogramas,
quase nulas, o que condiz com os tesultados globais.

Os videogramas de intensidade negativa obtém
percentuais elevados de afirmagdes de sentido ne-

gativo, sendo porém consideravelmente mais
baixos do que na amostra global.

Trés videogramas de intensidade neutra obtém resul-
tados semelhantes, com percentuais de afirmagGes de
sentido neutro entre 76 e 78%, valores sempre supe-
riores aos da amostra global, a excepgdo do videogra-
ma n°12 (Coca-Cola Todo-o-Terreno) cujas percent-
agens de afirmag¢Ges de sentido neutro, positivo e
negativo sdo idénticas as daquela amostra. Os trés
videogramas atris mencionados obtém percentagens
de afirmacGes de sentido positivo ligeiramente supe-
riores e percentagens de afirmac¢des de sentido nega-
tivo consideravelmente inferiores tendo como refe-
réncia a amostra global.

Tabela 4 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

1- 24 3+ 4 5
Positivas 8 45 11 9 15
Negativas 30 5 37 49 31
Neutras 62 49 52 12 54

Videogramas e suas intensidades

6+ 7+ 8+ 9- 10+ 11+- 12+-
50 26 57 9 60 11 14
3 21 0 39 4 21 28
47 53 43 52 36 68 58

o,
EX3

GENERO MASCULINO

Esta subamostra revela, considerando-se como
referéncia a amostra global, em todos os videogra-
mas, uma maior percentagem de afirmagdes de sen-
tido positivo e de sentido negativo, em detrimento
de afirmacoes de sentido neutro.

Nos videogramas de intensidade positiva, as
afirmacdes de sentido positivo s6 nao sao iguais

ou superiores a 50% no n°2 (Piaggio).

Os videogramas de intensidade negativa, da
mesma forma que a amostra global, obtém uma
maior percentagem de afirmag¢des de sentido
neutro, porém um percentual também bastante
elevado de afirmagoes de sentido negativo, sem-
pre mais elevados que na amostra de referéncia.
Entre os videogramas de intensidade neutra,
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apenas o n°12 (Coca-Cola Todo-o-Terreno) cot-
responde mais aproximadamente aos resultados
da amostra global; nos demais, as afirmacdes de

sentido positivo obtém percentuais ligeiramente
superiores, e as de sentido negativo, percentuais
bastante superiores aos da amostra global.

Tabela 5 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

1- 2+ 3+- 4- 5-
Positivas 0 13 0 2 2

Negativas 3 0 6 10 50
Neutras 97 77 94 88 48

Videogramas e suas intensidades

7+- 8+ 9- 10+ 11+ 12+-
10 39 10 42 9 7
6 0 18 3 4 46
84 61 72 55 87 47

<+ CURSO DE DIETETICA

Nesta subamostra, observamos uma frequéncia
muito elevada de afirmagGes de sentido neutro, quase
sempre de valores significativamente maiores que 0s
constantes da amostra global. Estas s6 nido obtém
percentagens supetiores a soma das positivas com as
negativas em dois videogramas, n°5 (Dercos) e n°12
(Coca-Cola Todo-o-Terreno). Estes videogramas sao
0s que alcangam os percentuais mais elevados de afir-
magoes de sentido negativo, sendo de assinalar o
facto do n°12 (Coca-Cola Todo-o-Terreno) ser de
intensidade neutra. Nenhum dos dois corresponde
aos percentuais mais elevados de afirmagbes de sen-
tido negativo na amostra global. Relativamente a esta
amostra, trés dos videogramas de intensidade positi-
va alcancam, na subamostra do curso de Dietética,
percentuais de afirmagoes de sentido positivo signi-

ficativamente menores, mas ainda assim elevados,
sendo também bastante relevante o percentual
alcancado, opostamente, pelo videograma n°6
(Azeite Gallo), quase duas vezes o obtido por este
videograma na amostra global.

Nos videogramas de intensidade positiva é pratica-
mente nula a percentagem de afirmagoes de senti-
do negativo, verificando-se igualmente que nos
videogramas de intensidade negativa ¢ igualmente
baixa a petcentagem de afirmagdes de sentido po-
sitivo. Nos videogramas de intensidade neutra as
afirmacGes de sentido positivo e negativo sdo
reduzidas a cerca de metade dos percentuais
encontrados na amostra global, excepgao feita ao
n°12 (Coca-Cola Todo-o-Terreno).

Tabela 6 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

1- 2+ 3+ 4 5
Posit. 8 53 8 6 19
Negat. 35 6 42 60 19
Neut. 57 41 50 34 62

Videogramas e suas intensidades

7+- 8+ 9- 10+ 11+~ 12+-
18 56 9 59 12 5
31 0 44 8 33 34
51 44 47 33 55 61

< CURSO DE ENGENHARIA
ELECTRICA E ELECTRONICA

Nesta subamostra verifica-se uma relativa proxim-
idade entre os valores dos percentuais das afir-
magdes de sentidos positivo, neutro e negativo.
Nos videogramas de intensidade positiva, as afir-
magoes de sentido positivo sdo sempre superiores
a 53%, valores bastante maiores que os da amostra
global. Da mesma forma, as afirmacGes de sentido

negativo obtém sempre percentuais mais elevados
do que na amostra global para os videogramas de
intensidades neutra e negativa. Exceptua-se o
videograma n°5 Dercos (de intensidade negativa)
com uma percentagem consideravelmente mais
baixa e igual a obtida nas afirmacdes de sentido
positivo.

Tabela 7 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

il= 2+ 3+- 4- 5-
Positivas 5 32 7 13 2
Negativas 23 5 21 34 25

Neutras 72 63 72 53 73

Videogramas e suas intensidades

6+  T7+- 8+ 9- 10+ 11+ 12+-
25 21 48 6 53 10 8
0 5 0 26 0 4 24
75 74 52 68 47 86 68
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< CURSO DE GESTAO

Observamos na subamostra do curso de Gestdo
petrcentuais bastante semelhantes aos da amostra
global, mantendo-se a tendéncia do predominio
das afirmacdes de sentido neutro, das reduzidis-
simas frequéncias das afirmacSes de sentido
positivo nos videogramas de intensidade nega-
tiva e das afirmacSes de sentido negativo nos

videogramas de intensidade positiva. Sdo, no
entanto, caracteristicas desta subamostra, e rela-
tivamente a amostra global, a bastante alta pet-
centagem de afirmacbes de sentido positivo do
videograma n°10 (Turismo de Portugal), e a
muito baixa percentagem deste mesmo tipo de
afirmacdes no n°5 (Dercos).

Tabela 8 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

- 2+ 3+ 4 5
Positivas 22 58 28 18 20
Negativas 12 5 28 22 41
Neutras 66 37 44 60 39

Videogramas e suas intensidades

6+ 7+ 8+ 9- 10+ 11+- 12+-
23 40 54 25 54 42 38
8 7 0 16 0 4 17
69 53 46 59 46 54 45

D CURSO DE PSICOLOGIA
Nesta subamostra verificam-se, relativamente 2

amostra global, percentagens mais elevadas de
afirmacdes de sentido positivo, mantendo-se
préximas as das afirmagdes de sentido negativo
e a consequente diminui¢ao de afirmacdes de
sentido neutro.

Dentre os videogramas de intensidade positiva,
destaca-se o n°6 (Azeite Gallo), por obter ape-
nas 23% de afirmacbes de sentido positivo,
enquanto que os restantes do mesmo tipo de
intensidade tém sempre 54% ou mais.

Todos os videogramas de intensidade negativa
obtém valores percentuais bastante mais eleva-

dos de afirmaces de sentido positivo que os da
mesma intensidade da amostra global, o que ndo
impede que o videograma n°5 (Dercos) tenha
um percentual de afirmacdes de sentido negati-
vo bastante superior ao verificado naquela
amostra.

Os videogramas de intensidade neutra mantém a
tendéncia dos demais, obtendo sempre pet-
centuais de afirmacgdes de sentido positivo bas-
tante superiores (quase sempre entre o dobro e
o triplo) daqueles observadas nos do mesmo
tipo da amostra global. Consequentemente as
afirmacdes de sentido neutro e negativas sofrem
um decréscimo percentual.

Tabela 9 - Percentagens de afirmagdes positivas, negativas e neutras por videograma

1- 2+ 3+ 4 5-
Positivas 5 33 14 8 15
Negativas 13 0 8 29 17
Neutras 82 67 78 63 68

Videogramas e suas intensidades

6+ T7+- 8+ 9- 10+ 11+- 12+-
16 18 34 19 12 11 14

84 79 66 79 80 89 72

3 0 2 8 0 14

% CURSO DE TURISMO

Nesta subamostra as afirmacSes de sentido posi-
tivo nos videogramas de intensidade positiva
obtém valores percentuais significativamente
menores que os da amostra global, sobressaindo
especialmente o videograma n°10 (Turismo de
Portugal), com 12% (45% na global). As afir-
mag¢oes de sentido negativo obtém percentuais
mais baixos que na amostra global, na generali-
dade dos videogramas. Como consequéncia,
observamos percentuais sempre bastante eleva-

dos (minimo de 66%) de afirmagdes de sentido
neutro.

CONCLUSOES

’0

* AMOSTRA GLOBAL

A amostra, considerada na sua globalidade, pro-
duziu maioritariamente afirmacdes de sentido neu-
tro, o que corresponde a expectativa da investi-
gacdo, uma vez que foi pedida uma descri¢io para
cada videograma. Assim agindo, pretendemos que
a insercio de afirmacGes valorativas ocorresse
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espontaneamente por parte dos sujeitos, o que
refor¢a o sentido por eles atribuido as mensagens.
Quanto as afirmacées conotadas emocionalmente,
de sentidos positivo e negativo, foram claramente
atribuidas aos videogramas com as tipologias previs-
tas. Nos videogramas de tipo positivo, as afirmacdes
de sentido negativo podem ser consideradas pratica-
mente residuais, a0 passo que entre os de tipos neu-
tro e negativo os valores destas afirmacdes sdo rela-
tivamente semelhantes. Isto confirma a especial
relevancia da envolvente emocional positiva para a
interpretacio da mensagem publicitaria.

< GENEROS

A amostra representativa do género feminino pro-
duz, maioritariamente, afirmacoes de sentido neu-
tro, caracteristicas de um discurso de tendéncia
descritiva ou narrativa. Nesta amostra, verifica-se
ainda, em compara¢do com as amostras do género
masculino e, em consequéncia, global, uma corres-
pondente diminui¢ao consideravel dos percentuais
de afirmagoes de sentido positivo e uma bastante
significativa diminui¢io dos percentuais de afir-
magoes de sentido negativo.

Na amostra representativa do género masculino
verifica-se um percentual consideravelmente mais
reduzido de afirmacdes de sentido neutro, com o
consequente aumento dos percentuais de afir-
macdes de sentido positivo ou negativo, que deno-
tam um discurso de apreciagio mais valorativa.

As duas amostra apenas sao convergentes na apre-
cia¢do do videograma Coca-Cola Todo-o-Terreno
(videograma de controlo de intensidade neutra).

Em conclusio, na generalidade dos videogramas, o
género feminino assume uma postura de maior
neutralidade, e de bastante comedimento nas apre-
ciacoes de sentido negativo, enquanto que no
género masculino sio mais frequentes as afir-
macdes de sentido positivo ou negativo.

< CURSOS

As subamostras Turismo e Dietética sio aquelas
em que se verifica uma prevaléncia acentuada de
afirmacoes de sentido neutro, diferindo na dis-
tribuigao das afirmagoes de sentido positivo e ne-
gativo, estas quase nulas na Dietética, salvo as
excepgoes anteriormente apontadas.

A subamostra Engenharia Eléctrica e Electronica é
a que menor percentual de afirmacdes de sentido
neutro produz, favorecendo as afirmagoes de sen-
tido positivo ou negativo.

A subamostra Psicologia é a que apresenta, desta-
cadamente, uma maior incidéncia de afirmacdes de
sentido positivo em todos os tipos de videograma.

A subamostra Gestdo, embora prevalecendo as afir-
macoes de sentido neutro, revela percentuais de afir-
macoes bastante consentaneos com a intensidade dos
videogramas apresentados, sendo os seus resultados
os mais aproximados da amostra global.

Em resumo, a subamostra Engenharia Eléctrica e
Electrénica ¢ a mais incisiva e clara nas suas afir-
macoes, positiva ou negativamente; as subamostras
Dietética e Turismo sao as que mais se destacam pela
neutralidade, a subamostra Psicologia é a mais afirma-
tivamente positiva e a subamostra Gestdo aquela que
mais aproxima as suas afirmacoes a um padrio mais
geral consentaneo com a mensagem veiculada.

Pensamos que os resultados obtidos neste estudo
constituem uma interessante referéncia para
muitos trabalhos nas 4reas de comunicacio e espe-
cialmente na publicidade. Foram clarificadas carac-
terfsticas do processamento e da interpretacao de
mensagens publicitarias audiovisuais, tendo sido
demonstrado que o recurso a conteidos e a refe-
réncia a simbolos emocionalmente conotados ¢é
razdo determinante para o envolvimento e a adesio
do receptor a mensagem.

Foram também caracterizadas relevantes diferen-
cia¢oes nos resultados verificados quanto a especi-
ficidade dos géneros, que se enquadram em petfis
psicologicos de potenciais consumidores e servem
para orientar ac¢des promocionais conducentes a
influenciar o seu comportamento.

Por dltimo, foram verificadas sugestivas tendéncias de
interpretacdo consoante publicos distinguidos pela
variavel "curso"; consideramos serem as subamostras
que foram estudadas quantitativamente reduzidas
pata que as afirmacGes possam ter maior consisténcia
e validade, porém sio reveladoras de orientagbes que
nos parecem portadoras de alguma coeréncia e logica
internas. Isto serve para evidenciar a importincia do
estudo de vatiaveis psicossociologicas distintas, das
quais o curso pode ser considerado apenas uma delas,
mas que poderdo ser seleccionadas consoante os
objectivos de comunica¢io ou da abordagem de mar-
keting, Aplicam-se numa estratégia de estabelecimen-
to de prioridades e mais concretamente, mo diagnds-
tico e caractetizacao de nichos de mercado.

BIBLIOGRAFIA

ARNOLD, M. B. (1970a). Feelings and Emotions: The Loyola
Symposinm. New York: Academic Press.



Os CONTEUDOS EMOCIONAIS - RONALDO SCHUTZ

ARNOLD, M. B. (1970b). “Brain functions in emotions: a
phenomenological analysis”. Iz P. Black (ed.), Physiological
Correlates of Emotion. N. York: Academic Press.

BARDIN, L. (1988). Aundlise de contesido. Lisboa: EdigGes 70.
BERELSON, B. (1971). Content analysis in communication research.
N. York: Hafner Publ Co.

BINDRA, D. (1968). “A neuropsychological interpretation of
the effects of drive and incentive-motivation on general activity
and instrumental behaviout”. Psychological Review, 75, 1-22.
BINDRA, D. (1969). “A unified interpretation of emotion and
motivation”. Awunals of the New York Academy of Science, 159,
1071-1083.

CACIOPPO J. T, KLEIN, D. ], BERNSTON, G. G. & HAT-
FIELD, E. (1993). “The psychophysiology of emotion”. In M.
Lewis & J. M. Haviland (eds.), Handbook of emotions (119-142).
N. York: Guilford Press.

DAMASIO, A. (1995). O erro de Descartes. Sintra: Publicagdes
Europa-América.

DAMASIO, A. (2000). O sentimento de si. Sintra: Publicagdes
Europa-América.

DAMASIO, A. (2003). Ao encontro de Espinosa. As emogies sociais
¢ a nenrologia do sentir. Sintra: Publicagbes Europa-América.
DE MIGUEL, M. (1988). “Paradigmas de la investigacién
educativa Espafiola”. Ir 1. Dendaluce (ed.), Aspectos metodoligi-
cos de la investigacion educativa, 11 Congreso Mundial Vasco (60-
77). Madrid: Narcea.

D'UNRUG, M. C. (1974). Analyse de contenn et acte de parole.
Paris: Ed. Universitaires.

ELLSWORTH, P. C. (1991). “Some applications of cognitive
appraisal theories of emotion”. I» K. T. Strongman (ed.),
International review of studies on emotions, vol.1 (143-160).
Chichester: Wiley.

FANSELOW, M. S. (1994). “Neural organization of the
defensive behaviour system responsible for fear”. Psychonomic
Bulletin and Review, 1, 429-438.

FLORES, ]. G. (1994). Andlisis de datos cnalitativos. Barcelona:
PPU, S.A.

FRIJDA, N. H. (1986). The emotions. Cambridge: Cambridge
University Press.

FRIJDA, N. H. (1992). “The empirical status of the laws of
emotions”. Cognition and Emotion, 43, 349-358.

FRIJDA, N. H. (1993). “Moods, emotion episodes, and emo-
tions”. In M. Lewis & ]. M. Haviland (eds.), Handbook of emo-
tions. N. York: Guilford Press.

GAZZANIGA, M. S. (1992). Nature's mind. N. York: Basic
Books.

HENRY, P. & MOSCOVICI, S. (1968). Problemes de l'analyse de
contenn. Langage, 11.

1ZARD, C. E. (1971). The face of emotion. N. York: Meredith.
1ZARD, C. E. (1977). Human emotions. N. Yotk: Plenum Press.

1ZARD, C. E. (1991). The psychology of emotions. N. York:
Plenum Press.

JAUREGUL, J. A. (2001). Cérebro ¢ emagies. O computador eno-
cional. Lisboa: Dinalivro.

JESUS, S. N. (2000). Motivacao e formagio de professores. Coimbra:
Quarteto Editora.

KIESS, H. O. & BLOOMQUIST, D. W. (1989). Psychological
research methods. A conceptual approach. Boston/ London/
Sydney/ Toronto: Allyn and Bacon, Inc.

LASSWELL, H. D. (1949). The langnage of politics: studies in quan-
titative semantics. N. York: G. Stewart.

LAZARUS, R. S. (1982). Thoughts on the relation between emotion and
cognition. American Psychologist, 37, 1019-1024.

LAZARUS, R. S. (1984). “On the primacy of cognition”.
American Psychologist, 39, 124 129.

LAZARUS, R. S. (1991a). Emotion and adaptation. N. York:
Oxford University Press.

LAZARUS, R. S. (1991Db). “Progress on a cognitive-motiva-
tional-relational theory of emotion”. Awmericam Psychologist, 40,

819-834.

LeDOUX, J. (2000). O cérebro emocional — as misteriosas estruturas
da vida emocional. Cascais: Pergaminho.

LENDREVIE, J, LINDON, D, DIONISIO, P. &
RODRIGUES, V. (2000). Mercator teoria e pritica do marketing.
Lisboa: Publica¢cdes Dom Quixote.

MANDLER, G. (1976). Mind and emotion. N. York: Wiley.
MANDLER, G. (1984). Mind and body: Psychology of emotion and
stress. N. York: Norton.

MANDLER, G. (1990). “A constructivist theory of emotion”.
InN. S. Stein, B. L. Leventhal & T. Trabasso (eds.), Psychological
and biological approaches to emotion. Hillsdale: Exlbaum.

MANDLER, G. (1992). “Emotions, evolution and agtession:
Myths and conjectures”. In K. T. Strongman (ed.), International
review of studies on emotion, vol. 2 (97-116). Chichester: Wiley.

McGUIRE, T. T. (1993). “Emotion and behaviour genetics in
vertebrates and invertebrates”. Iz M. Lewis & J. M. Haviland
(eds.), Handbook of emotions. N. York: Guilford Press.

NAMER, G. (1996). “Analise de conteudo”. Ir ]. Cazeneuve
(ed.), Guia Alfabético das Comunicagies de Massa (14-26). Lisboa:
Ediges 70.

OATLEY, K. (1993). “Social construction in emotion”. Iz M.

Lewis & J. M. Haviland (eds.), Handbook of emotions (341-352).
N. York: Guilford Press.

OATLEY, K. & JOHNSON-LAIRD, P. N. (1987). “Towards a
cognitive theory of emotions”. Cognition and Emotion, 1, 29-50.

OSGOOD, C. E. (1969). The semantic differential technique.
Chicago: Aldine.

PANKSEPP, J. (1981). “Towards a general psychobiological the-
oty of emotion”. The behavionral and Brain Sciences, 5 407-467.

PANKSEPP, J. (1989). “The neurobiology of emotions: Of
animal brains and human feelings”. I» H. Wagner & T.
Manstead (eds.), Handbook of social psychophysiology (5-26).
Chichester: Wiley.

PANKSEPP, J. (1991). “Affective neuroscience: A conceptual
framework for the neurobiological study of emotions”. In K.
T. Strongman (ed.), International review of studies on emotion, vol.
1 (59-100). Chichester: Wiley.

PANKSEPP, J. (1992). “A critical role for 'affective neuro-

science' in resolving what is basic about basic emotions”.

Psychological Review, 99, 554-560.

PANKSEPDP, J. (1993). “Neurochemical control of moods and
emotions: Amino acids to neuropeptides”. Iz M. Lewis & J. M.
Haviland (eds.), Handbook of emotions. N. York: Guilford Press.

PLUTCHIK, R. (1962). The emotions: Facts, theories and a new
model. N. York: Random House.

PLUTCHIK, R. (1980). Emotion: A psycho-evolutionary synthesis.
N. York: Harper.

W

)

\

\

8\

e

=

{\

“q



X4

8

AT

N\
N

e

a
)

24
P
)
4

“q

/

ENCONTROS CIENTIFICOS

PLUTCHIK, R. (1989). “Measuring emotions and their deri-
vatives”. In R. Plutchik & H. Kellerman (eds.), Emotion: Theory,
research and experience, vol. 4, The measurement of emotion. San
Diego: Academic Press.

PLUTCHIK, R. (1991). “Emotion and evolution”. In K. T.
Strongman (ed.), International review of studies on emotion, vol. 1
(37-58). Chichester: Wiley.

PLUTCHIK, R. (1993). “Emotions and their vicissitudes:
Emotion and psychopathology”. Iz M. Lewis & J. M. Haviland
(eds.), Handbook of emotions. N. York: Guilford Press.

PRIBRAM, K. H. (1970). “Feelings as monitors”. Iz M. B.
Arnold (ed.), Feelings and Emotions: The Loyola Symposinm (41-
53). New York: Academic Press.

ROLLS, E. T. (1990). “A theory of emotion, and its applica-
tion to understanding the neural basis of emotion”. Cognition
and Emotion, 4, 161-190.

SCHERER, K. R. (1993). “Neuroscience projections to current
debates in emotion psychology”. Coguition and Emotion, 7, 1-41.

TAYLOR, S. J. & BOGDAN, R. (1980). Introduccion a los méto-
dos cualitativos en investigacion. Buenos Aires: Paidos.
TOMKINS, S. S. (1962). Affect, imagery and conscionsness — The
positive affects, vol.1. N. York: Springer.

TOMKINS, S. S. (1963). Affect, imagery and conscionsness — The
negative affects, vol.2. N. York: Springer.

ZAJONK, R. B. (1980). “Feeling and thinking: preferences
need no inferences”. American Psychologist, 35, 151-175.

ZAJONK, R. B. (1984). “On the primacy of affect”. American
Psychologist, 39, 117 123.

ZAJONK, R. B. (1985). “Emotion and facial efference: A the-
ory reclaimed”. Science, 228, 15-21.



