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A convergéncia dos meios e consequente surgimento de um
consumidor mais participativo e ativo, gerou a necessidade de
analisar a experiéncia do mesmo em novas estratégias de
comunicagdo implementadas pelas marcas, resultantes deste
contexto. As respostas a esta necessidade sdo reduzidas. Os
métodos de analise ja existentes baseiam-se principalmente na
descricdo das estratégias de comunicacdo, transmedia ou
crossmedia, implementadas, pelo que ndo sdo capazes de avaliar
e discutir a experiéncia do utilizador nessas mesmas estratégias.
Neste contexto, foi realizado um levantamento bibliogréfico para
desenvolver uma abordagem metodoldgica que permitisse
analisar a experiéncia do utilizador em campanhas publicitérias
multiplataformas. Assim, a metodologia desenhada divide-se
numa andlise descritiva das campanhas em causa e na realizagdo
de testes a experiéncia do utilizador, guiados por cinco diferentes
dimensdes. De modo a testar a eficiéncia da abordagem
metodologica proposta, foi realizado um estudo de caso,
utilizando como objeto de estudo as campanhas de Natal de 2021
da Vodafone e da MEO. Estas seguiram uma estratégia de
transmedia, no entanto, revelam um problema de consisténcia,
de mapeamento do seu universo e de elementos de call-to-action.
Os resultados do estudo realizado demonstram ainda a eficiéncia
na metodologia proposta e revelaram espaco para alargar o

campo de andlise para além do digital.






Keywords

abstract
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The media convergence and consequent emergence of a more
participative and active consumer, generated the need to analyse
an experience in new communication strategies implemented by
brands, resulting from this context. There are not a lot of answers
to this need. The existing analysis methods are mainly based on
the description of the communication strategies, transmedia or
crossmedia, implemented, so they are unable to evaluate the user
experience in those same strategies. In this context, a
bibliographic survey to develop a methodological approach to
analyse user experience in multi-platform advertising
campaigns. The designed methodology is divided into a
descriptive analysis of the campaigns in question and the
performance of usability tests, guided by five different
dimensions. In order to test the efficiency of the proposed
methodological approach, a case study was conducted using as
an object of study the campaigns of Vodafone and MEO
Christmas 2021. These followed a trans-media strategy,
however, they revealed a problem of consistency, mapping of its
universe and call-to-action elements. The results of the study also
demonstrate the efficiency in the proposed methodology and

revealed space to expand the field of analysis beyond the digital.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizagéo

A temaética a ser abordada nesta investigacdo tem como foco a experiéncia do utilizador em
estratégias de comunicacao que surgiram gracas ao avanco tecnoldgico e a convergéncia dos meios.
O principal objetivo desta investigacdo é desenhar uma abordagem metodoldgica para analisar a
experiéncia do utilizador numa campanha publicitaria multiplataforma baseada em narrativas

transmedia e crossmedia.

O avanco tecnoldgico e a consequente convergéncia dos meios trouxe mudancas
significativas nas caracteristicas dos consumidores e utilizadores de plataformas digitais. Com isto,
as empresas tiveram, cada vez mais, que se adaptar a este novo consumidor, caracterizado por ser
mais ativo e participativo durante a comunicacdo. Com isto, o esquema tradicional de comunicacao

teve mudangas, passando de um modelo um-todos para todos-todos (Silveira, 2010).

Com a convergéncia dos meios, novas medias surgiram mudando as funcdes e importancia
das mesmas (Jenkins, 2006). Consequentemente assistimos a um comportamento migratério do

consumidor pelos meios, a procura de variadas experiéncias mediaticas (Silveira, 2010).

Para alem disso, hoje me dia, com o crescente nimero de medias de comunicagdo e de
informacao, vivemos rodeados de informacdes. Isto leva a uma grande luta por parte das empresas
pela atengdo do consumidor, e também aumenta as exigéncias dos consumidores e recetores, por
novos conhecimentos, aprofundados e variados (Silveira, 2010). A partir disto, as empresas
introduzem estratégias de comunicagao focadas na partilha de conteidos que apelem e incentivem
a interacdo do consumidor com a marca. Assim, estes esperam prender a0 maximo a atencao do

consumidor a sua comunicacao, destacando-se da concorréncia (Cezar e Silva, 2016).

Dado o cenério descrito, as empresas exploraram e implementaram novas estratégias de
comunicacdo, que preenchessem os requisitos deste novo consumidor. Assim, surgem as narrativas
pensadas para diferentes plataformas, nomeadamente as narrativas crossmedia e transmedia.
Nestas narrativas os consumidores seguem os diferentes pedacos da historia ou campanha nas
plataformas onde a mesma é transmitida. A implementacao destas estratégias de comunicacao tem
como objetivo chegar a mais consumidores, captar a atengdo do mesmo e incentivar a seguir a

campanha ao longo das diferentes plataformas utilizadas (Jenkins, 2006).
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Com a crescente utilizacdo destas estratégias de comunicacdo, surge a importancia da
analise da experiéncia do utilizador nessas mesmas campanhas. Apesar de existirem métodos de
analise da campanha em si, presente em diferentes plataformas, ha falta de metodologias focadas
na andlise da experiéncia do utilizador em campanhas publicitarias multiplataformas (Santana,
2017).

O estudo do consumidor é fulcral para o sucesso da relagdo entre as marcas e 0 mesmo. As
novas estratégias de comunicacdo apresentam-se como muito apelativas a atencdo do consumidor.
Assim, também se tornam apelativo e interessante o estudo das mesmas, assim como, o0 estudo da
experiéncia do utilizador nas mesmas. Com isto, surgiu uma motivacdo para a realizacdo desta
investigacdo, centrada nestes temas, vistos como relevantes nos dias de hoje. Dias onde o digital
tem uma grande presenca no dia-a-dia das pessoas. Entender como chamar a atencdo do
consumidor, no meio de tanta informacdo que lhe é transmitida, todos os minutos por dia, € um

grande desafio.

Com isto, a presente investigacdo surge para aprofundar os conhecimentos dentro da area
da experiéncia do consumidor em estratégias de comunicacdo multiplataformas utilizadas pelas
marcas no digital. Para isso serdo aprofundados os conhecimentos em temas como a cultura da
convergéncia, as estratégias de comunicagcdo multiplataformas, nomeadamente crossmedia e

transmedia, as campanhas publicitarias multiplataformas e o User Experience.

1.2. Pergunta de investigacdo e objetivos

Neste sentido, tornou-se relevante a elaboracéo deste estudo, onde se colocou a seguinte
questdo de investigagdo: “Como podemos avaliar a experiéncia do utilizador numa campanha

publicitaria multiplataforma baseada em narrativas transmedia e crossmedia?

Para dar resposta a questdo de investigacdo em cima referida serd proposta uma nova
metodologia de analise da experiéncia do utilizador em campanhas publicitarias multiplataformas,

sendo este 0 objetivo principal da investigacdo em causa.
Para além disso, o estudo apresenta o0s seguintes objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Averiguar conceitos dentro dos temas da cultura da convergéncia,
estratégias de comunicacdo multiplataformas (transmedia e crossmedia), campanhas

publicitarias multiplataformas e User Experience.
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Objetivo especifico 2: Identificar modelos de analise de experiéncia do utilizador em

narrativas transmedia e crossmedia ja existentes.

Objetivo especifico 3: Desenhar uma abordagem metodoldgica de analise da experiéncia

do utilizador, com base na revisdo bibliografica e modelos antecedentes.

Objetivo especifico 4: Identificar e descrever as estratégias de comunicacédo
multiplataforma utilizadas pelas marcas MEO e Vodafone, nas suas respetivas campanhas
de Natal de 2021.

Objetivo especifico 5: Realizar testes a experiéncia do utilizador com os utilizadores a

partir do guido desenvolvido na proposta metodologica.
Objetivo especifico 6: Avaliar e discutir os resultados da investigacdo de modo a entender
a viabilidade da proposta metodologica.

1.3. Hipdteses

Ap0s definida a questdo que guiara esta investigagdo, assim como o0s objetivos especificos

da mesma, foram desenvolvidas as seguintes hipdteses a serem testadas com o presente estudo:

H1l: Os utilizadores obtém novas informacGes sobre a campanha publicitaria

multiplataforma nos diferentes media em que esta se encontra.

H2: Os utilizadores ndo tém consciéncia de que obterdo novas informacdes nos diferentes

medias em que a campanha esta presente.

H3: A utilizacdo de hipertextos ajuda os utilizadores a compreender melhor como navegar

para outras plataformas da campanha.

H4: A metodologia proposta é eficiente para avaliar a experiéncia do utilizador em

campanhas publicitarias multiplataformas.

1.4. Metodologia

Para o desenvolvimento da presente investigacéo, realizou-se um estudo de caso, utilizando
como objeto de estudo as campanhas de Natal de 2021 da VVodafone e da MEO. A partir disso, sera
possivel estudar a eficiéncia da metodologia de analise a experiéncia do utilizador proposta. Perante

0s objetivos especificos apresentados, a primeira fase da investigagdo caracteriza-se por ser
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exploratoria, ja que se concentra em esclarecer e dar uma visao geral de factos, ideias e conceitos
(Gil, 2008). Para isso, recorreu-se a consulta documental de literatura ja existente, com atencéo em
temas como a cultura da convergéncia, as estratégias de comunicacdo multiplataforma (transmedia
e crossmedia), as campanhas publicitarias multiplataformas e User Experience. Para além disso,
realizou-se um estudo a metodologias de analise da experiéncia do utilizador ja existentes. Assim,

estes dados secundarios suportam a estrutura e concetualizagdo desta investigacao.

Numa segunda fase, recorreu-se a uma investigacdo descritiva, ja que terd o intuito de
entender algumas caracteristicas de uma determinada popula¢do, bem como descobrir possiveis
associacgoes entre variaveis (Gil, 2008). Com a contextualizacdo das metodologias ja existentes, foi
possivel o desenvolvimento de uma nova metodologia de anélise, centrada nas comunicagdes
multiplataformas, baseada em cinco diferentes dimensdes, retiradas de andlises ja realizadas. Por
fim, tendo em conta o propdsito desta investigacdo, definiu-se, para este estudo de caso, 0s
seguintes instrumentos de recolha de dados: analise descritiva e teste a experiéncia do utilizador,

as campanhas em causa.

Podemos encontrar o desenho da investigacdo em causa na figura 1, apresentada em baixo.

Figura 1: Desenho da investigacao

DESENHO DA INVESTIGAGAO
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Fonte: Elaboragéo propria (2021)
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Cabe salientar que a caracterizacdo do objeto de estudo bem como dos instrumentos

metodoldgicos serdo desenvolvidos nos capitulos a seguir.

1.5. Estrutura da dissertacao

A presente investigacdo esta organizada em quatro capitulos principais. O primeiro capitulo
diz respeito a introdugdo do estudo realizado. No segundo capitulo encontramos a revisdo
bibliogréafica que se foca no estudo e clarificacdo de temas importantes para o desenvolvimento da
dissertacdo, nomeadamente, sobre a cultura da convergéncia, estratégias de comunicagdo
multiplataforma, transmedia e crossmedia, comunicacao publicitaria multiplataforma e, por fim,

User Experience.

O terceiro capitulo entra no estudo empirico realizado. Este comega com a apresentacdo da
metodologia utilizada nesta investigagéo, sequido do desenvolvimento e apresentacdo dos métodos
de recolha de dados utilizados. Ou seja, numa primeira etapa realizou-se a analise descritiva das
campanhas de Natal de 2021 da Vodafone e da MEO, apresentando, no final, os resultados
resultantes da mesma. Numa segunda etapa, sao apresentados os testes a experiéncia do utilizador
realizados as campanhas em causa e descreveu-se todos os resultados resultantes dos mesmaos.
Como ultimo ponto do estudo empirico, foi possivel a discussdo dos resultados provenientes dos
métodos anteriormente descritos. Aqui foi possivel concluir quais das hipdteses apresentadas

inicialmente foram provadas ou ndo, com a investigacéo realizada.

No quarto capitulo deste estudo, encontramos as conclusdes do mesmo. Neste ponto seréo
apresentadas as ideias-chave que retiramos da investigacdo, bem como a relevancia da mesma parra
o desenvolvimento do conhecimento e para a resolucdo do problema introduzido. Para alem disso,
serdo referidas as limitagdes inerentes no desenvolvimento do estudo e, por fim, serdo apresentadas

linhas futuras de investigacdo teoricas ou praticas.

No final da investigacdo encontramos a bibliografia de todos os estudos utilizados e
visitados no desenvolvimento da investigacdo, assim como, 0s anexos que complementam este

estudo.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Cultura da Convergéncia

Tal como nos diz Silveira (2010), no inicio dos estudos da comunicacdo, considerava-se o
consumidor como passivo e como uma parte menos “ativa e relevante” no processo da
comunicacdo. A autonomia do recetor ndo era valorizada, pelo que este processo era guiado por

um fluxo comunicacional com forma unidirecional (Silveira, 2010).

Ao longo dos tempos, observamos diferentes transformacgdes na tecnologia e nos estudos
da comunicagao que acabaram por afetar a maneira de interacdo dos utilizadores com os medias da
atualidade (Silveira, 2010).

Com a popularizacdo comercial da internet, no século XX, bem como com o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e informacdo, o papel do recetor mudou,
passando a ser mais ativo e, um pouco mais tarde, participativo durante a comunicacdo. Estas
formas de interagdo mudaram o esquema tradicional de comunicacgdo, pelo que conseguimos
afirmar que passamos de um modelo um-todos para todos-todos (Silveira, 2010). Tudo isto se deu

gracas a chamada cultura da convergéncia.

Segundo o autor, o termo cultura ¢ um “conjunto de crencgas, costumes, tradi¢des, artes,
conhecimentos e producdes de um determinado grupo enquanto pertencente a uma sociedade”
(Silveira, 2010). Assim, para Silveira (2010), o conceito de cultura da convergéncia procura
explicar o contexto cultural atual da sociedade p6s-moderna, nomeadamente o contexto dos meios
de comunicacdo, da industria mediatica, dos fas e do desenvolvimento da tecnologia. Podemos

afirmar que este processo de convergéncia se traduz entdo, numa mudanca cultural (Silveira, 2010).

Henry Jenkins, na sua obra Cultura da Convergéncia (2006), relacionou este conceito
especialmente com a convergéncia tecnoldgica vivenciada ja hd alguns anos. Para Stalhofer (2019),
0 conceito de convergéncia abrange as “mudangas tecnologicas, industriais, culturais e sociais no

modo como as medias circulam na nossa cultura”.

Jenkins (2006) afirma que a cultura da convergéncia é onde a antiga media e a nova se
intersetam. Numa entrevista feita a Henry Jenkins em 2016, pela revista Intercom, o0 mesmo refere
que a convergéncia da media € um momento de transicdo prolongado e profundo, onde nada é
estavel nem predeterminado e tudo esta em fluxo (Kalinke e Rocha, 2016). No seu livro Cultura
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da Convergéncia (2006), o autor sublinha que a convergéncia ¢ um processo que implica a
alteracdo da relagdo entre tecnologias, industrias, geografias e publicos existentes. O mesmo vai
mais longe e afirma que mais cedo ou mais tarde, todo o contetdo de media fluira através de uma

unica “Caixa preta”.

Galindo (2009) acrescenta que este conceito abrange o cruzamento da media corporativa e
alternativa, e é, também, onde o poder do produtor e do consumidor se interligam e interagem de

maneiras imprevisiveis.

Assim, este contexto de convergéncia disputou varias mudangas quer na cultura dos media
e identidade cultural de cada um, quer no comportamento dos individuos. De facto, a sociedade
tem exigido um novo perfil social mais flexivel e adaptavel aos novos recursos tecnoldgicos e

principalmente as funcionalidades permitidas (Stalhofer, 2019).

E importante frisar que, a media que ja existia n3o est4 a ser substituida pelas novas medias,
estas tiveram de saber coexistir com a media emergente. Com a introducdo de novas tecnologias,

0 que muda sdo as suas funcgdes e a sua importéancia (Jenkins, 2006).

Apesar de as novas medias ndo substituirem as antigas, a convergéncia pode apresentar um
risco para as medias antigas (Jenkins, 2006). Esta convergéncia significa um comportamento
migratorio, ao longo dos meios, por parte do consumidor, que procura variadas experiéncias
mediaticas (Silveira, 2010). Assim, os medias antigos podem sofrer uma fragmentacdo ou eroséo
dos seus mercados, porque um espectador ao ser transferido de um meio para outro, ha o risco de

este nunca mais voltar ao meio primitivo (Jenkins, 2006).

Essas novas tecnologias de media permitiram que 0 mesmo conteutdo fluisse por maltiplos
canais diferentes e que, no ponto de recessao, assumisse diferentes formas, como é o exemplo da
digitalizagdo. Assim, levantaram-se novos padrdes de propriedade crossmedia, o que levou as
empresas a distribuirem contetidos entre varios canais em vez de distribuirem dentro de uma Unica
plataforma de media (Jenkins, 2006; Silveira, 2010).

A convergéncia pode ser entendida como um processo tecnoldgico que reline as multiplas
funcBes dos medias, como informar, entreter e educar, dentro dos mesmos dispositivos. Para além
disso, representa uma mudanca cultural, ja que os consumidores sdo incentivados a procurar novas

informacdes e a conectar conteldos de medias dispersos. Assim, € importante referir que a
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convergéncia se caracteriza pela mudanca na forma como a media é produzida, mas também na

forma como esta € consumida (Jenkins, 2006).

A convergéncia tecnoldgica permite assim o acesso a diferentes formas e fontes de
informacao, como se se tratasse de uma plataforma comum, como o exemplo da internet. Assim,
as ferramentas que resultaram deste fendmeno promoveram a partilha e a interacao, a participacao
e a discussdo. Para além disso, geraram a facilidade de utilizacdo por qualquer pessoa, quer ao
acesso, quer na producdo de contetidos, passando a ter prosumidores, consumidores que também

produzem, e ndo apenas consumidores passivos de informacédo (Lopes, 2013).

Associado a isto, Galindo (2009) afirma que, tal como Jenkins apresentou, existem trés
grandes pilares para se compreender a esséncia da cultura da convergéncia, sdo eles: a inteligéncia
coletiva, a cultura participativa e a convergéncia dos meios de comunicacdo. Estes trés conceitos

serdo desenvolvidos a seguir.

A mudanga ocorre principalmente nas interacGes entre 0s sujeitos e nao apenas nas
tecnologias. S&o proporcionadas novas maneiras de reunido online entre os utilizadores,
desvanecendo as barreiras temporais e geograficas. Assim, o autor fala-nos do conceito de
inteligéncia coletiva, primeiramente introduzido por Jenkins, como sendo um processo de consumo
coletivo. No fundo, traduz-se pela juncdo de um grupo de consumidores que agregam aptiddes e
dominam varias formas de conhecimento. Um exemplo sdo as comunidades de fas, ja que atuam
como coletivos inteligentes (Silveira, 2010). Segundo Rodrigues e Toaldo (2013), € com a

convergéncia das tecnologias que os consumidores passaram a estar mais interligados socialmente.

As possibilidades de obter informac6es sdo cada vez maiores, pelo que as exigéncias dos
consumidores e recetores, por novos conhecimentos, aprofundados e variados também sdo
(Silveira, 2010).

Desta forma, este processo trouxe novos consumidores, bastante diferentes dos antigos.
Enquanto que os antigos consumidores eram passivos, previsiveis, isolados e invisiveis, 0s novos
consumidores tornaram-se ativos, migratorios pelas medias (o que leva ao declinio da fidelidade a

media), mais conectados socialmente e gostam de ser notados (Jenkins, 2006).

De facto, os consumidores de agora querem participar ativamente. Associado a isto, surge
um contraste entre as medias tradicionais caracterizadas como passivas e as novas medias

caracterizadas como interativas. Nasce, assim, o termo de cultura participativa, que contrasta com
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as nogoes antigas dos espectadores passivos de media (Jenkins, 2006). O consumidor de agora
dispde a maior parte das suas relagdes intermediadas pelas tecnologias digitais. Estes novos espagos
de interacdo, que surgiram com a convergéncia dos media, possibilitaram ao utilizador novas
formas de participar e, inclusive, de criar contetdo (Stalhofer, 2019). Segundo Silveira (2010), o
termo cultura participativa indica a abertura para a participacdo dos utilizadores no processo de
producdo de informagcao. Para além disso, o poder de escolha do sujeito recetor é aumentado, sendo
este a escolher o caminho da comunicacao e da informacéo que vai receber (Silveira, 2010). Agora,
o utilizador navega com autonomia, sem se preocupar em ter de se fidelizar com redes ou meios de
comunicacdo (Rodrigues e Toaldo, 2013). Com isto, 0s papéis do consumidor e do produtor deixam

de ser distinguiveis, ja que ambos interagem entre si (Stalhofer, 2019).

Neto e Filgueiras (2008) realcam como as tecnologias de informagdo e comunicacdo se
tornaram numa ferramenta importante para a realizacao de maior parte das tarefas da vida moderna.
Durante muito tempo as pessoas tiveram que utilizar diferentes dispositivos para aceder a diferentes
servicos e dados. No entanto, a convergéncia tecnoldgica trouxe a possibilidade da troca de dados
entre aplicacOes e plataformas. Com isto, os utilizadores estdo cada vez mais exigentes em solucées
mais adequadas as suas necessidades e que vdo ao encontro das suas capacidades (Neto e
Filgueiras, 2008).

A convergéncia da tecnologia levou a maior utilizacdo das tecnologias digitais o que
conduz, inevitavelmente, a alteragcdes no marketing mix (Rodrigues e Toaldo, 2013). Posto isto, e
tal como nos alerta Jenkins (2006), este processo de convergéncia das medias obriga a que as
empresas entendam o novo significado de consumir media, o que ird influenciar as decisfes de
marketing. A industria tera de se inovar, as empresas terdo que se adaptar ao novo consumidor e

reconquisté-lo, podendo investir em contetdos mais interativos e inovadores (Silveira, 2010).

Numa outra perspetiva, Galindo (2009) afirma que os produtores de media precisam, agora
mais do que nunca, de realinhar o seu relacionamento com este novo consumidor, que exige o seu
papel participativo. Se ndo o fizerem, correm o risco de ter problemas ao nivel dos resultados

financeiros.

Para isso, as empresas tém que ver além da tecnologia, pensar sobretudo na relacédo das

pessoas com essa tecnologia e na facilidade e satisfagcdo que tiram do seu uso. A devida utilizacéo



estratégica da internet pode dar a empresa um ponto diferenciador que pode levar a uma vantagem

competitiva face aos concorrentes (Lopes, 2013).

Com a adaptacdo das empresas a estes novos consumidores, surge a necessidade da
existéncia de métricas pensadas para estas novas possibilidades de engagement do utilizador.
Apesar de o mercado publicitario ja ter consolidado a utilizacdo de algumas métricas, como indices
de Audiéncia de Programacdo, GRP (Gross Rating Points — indices Brutos de Audiéncia),
circulacdo de meios impressos, CPM (Custo por Mil), Share of Voice como parametros para
avaliacdo de ROI (Return on Investiment), a concretizacdo de novas métricas € um desafio para o
mercado, que passa a adotar estratégias de media digital como campanhas centrais (Rodrigues e
Toaldo, 2013).

Perante todos os novos desafios, a publicidade sofre alteracbes na sua pratica. As
publicacBes deixam de se concentrar na histéria da marca, para se concentrar na historia das
pessoas, mudando o seu foco para causas sociais. Passamos a ter uma publicidade conectada,
presente e de interagdo com o0s consumidores. As marcas passam a estar 365 dias conectadas com

as pessoas (Rodrigues e Toaldo, 2013).
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2.2.  Estratégias de Comunicacdo Multiplataforma (Transmedia e Crossmedia)

Com a convergéncia dos medias, explorada no ponto anterior, foi impulsionada a estratégia
multiplataforma. Carrizo e Diaz (2015) caracterizam esta comunicagdo como uma comunicagdo
que tem como base uma mesma narrativa distribuida em diferentes meios ou suportes, adaptando
a sua linguagem aos mesmos. Falamos de um suporte com capacidades multimédia onde ocorre a

juncéo de todo o tipo de contetdo (Larrondo et. al., 2012).

Mateus (2021) reflete sobre o conceito de “multimodalidade”, como uma abordagem
interdisciplinar que olha para a comunicacéo e representacdo para além da componente escrita. No
fundo, esta é uma abordagem que se foca nos diferentes modos com que as pessoas comunicam e
se expressam entre si. Dedica-se ao estudo de como as imagens, sons ¢ as suas “modalidades de
significagdo” se interligam com a linguagem verbal de modo a produzir significado (Mateus, 2021).
No contexto da sociedade mediatizada em que vivemos, onde 0s meios digitais trouxeram
alteracdes na comunicacdo humana, a abordagem em causa revelou-se ainda mais importante. A
partir dela, somos capazes de reconhecer, analisar e descrever os diferentes modos pelos quais,
todos os dias, criamos, partilhamos e disseminamos coletivamente o sentido, tal como nos diz
Mateus (2021). O discurso mediatico pode ser entdo caracterizado como a relagdo entre diferentes
modos semioticos, combinados huma Unica mensagem (Mateus, 2021). Hombach e Thon (2019),
apresentam-nos o conceito de “multimodalidade” como a “combinacdo de diferentes modos de
comunicacdo e de representacdo que sdo usados numa variedade de contextos estéticos e funcionais
na cultura da media contemporanea”. Com isto, € possivel entender a ligagdo entre o conceito de

multimodalidade com o conceito de multiplataforma.

Dentro do contexto da estratégia multiplataforma, e como possibilidades interativas,
surgiram as narrativas pensadas para diferentes plataformas, nomeadamente narrativas crossmedia
e transmedia. Ambas dependem da participacdo ativa das comunidades de consumidores, onde
estes tém a capacidade de influenciar o rumo das histdrias (Moura, 2018). Nestas narrativas, 0S
consumidores terdo de assumir um papel de “cagadores e coletores”, seguindo os diferentes

pedacos da historia nos canais de media, como iremos ver de seguida (Jenkins, 2006).

Grande parte das vezes, 0s conceitos de crossmedia e transmedia estdo muito ligados as
narrativas de uma historia de ficcdo a ser contada. Sabendo que as marcas precisam de saber

comunicar com os seus clientes e potenciais clientes, muitas delas procuram contar também uma
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historia aos seus consumidores. De modo a chegar a todos e a muitos, é importante contar essa
historia nas plataformas onde podem encontrar os seus clientes. Para isso, as marcas terdo que
tomar decisdes importantes, nomeadamente em como querem contar as suas histdrias, para que a

sua comunicacéo seja eficiente e que alcance os objetivos por ela definidos.

Uma comunicacdo crossmedia passa pela distribuicdo de um mesmo conteddo por
diferentes canais. Todos 0os meios transmitem um mesmo contetido, mas como cada meio possui
as suas proprias caracteristicas, linguagens e capacidades, essas transicdes crossmedia tém que ser
feitas de modo a aproveitar as caracteristicas de cada meio (Carrizo e Diaz, 2015). Neste contexto,
Neto e Filgueiras (2008) ligam estas aplicacGes de crossmedia ao conceito de divergéncia
tecnoldgica, ou seja, a distribuicdo de uma aplicagdo para diferentes plataformas. O objetivo de
uma aplicacao de crossmedia passa por providenciar ao utilizador uma experiéncia holistica e sem

interrupcOes (Neto e Filgueiras, 2008).

Com este conceito bem definido, € importante agora definir comunicacdo transmedia. O
conceito de transmedia, inicialmente introduzido por Jenkins (2011), é definido pelo mesmo como
“(...) um processo em que elementos integrantes de uma ficcao s@o dispersos sistematicamente em
varios canais de distribuicdo com o objetivo de criar uma experiéncia de entretenimento unificada
e coordenada. ldealmente, cada meio faz a sua prdpria contribuicdo, Gnica para o desenrolar da
historia” (Jenkins, 2011).

A comunicacdo transmedia passa pela criagdo de diferentes narrativas em cada um dos
meios utilizados, que contribuirdo para a narrativa principal. Esta caracteriza-se pela criagcdo de um
universo, onde os utilizadores, para viverem a experiéncia por completo desse universo ficcional,
tém que assumir um papel de coletores de informacao, e seguir as partes da histéria pelos diferentes
canais que a mesma aparece (Santos, 2017). Assim, é possivel afirmar que uma comunicacdo
transmedia caracteriza-se por um deslocamento do espa¢co mediatico, sendo a transitoriedade uma
caracteristica para um universo ficcional transmediatico (Santos, 2017). No entanto, esses
pequenos relatos podem ser consumidos em separado, ou seja, de forma independente. Cada um
dos relatos que constrOi a narrativa principal tem a sua propria narrativa e sentido completo,
conseguindo ser entendidos e ser aproveitada a sua experiéncia quando consumidos de forma
individual (Carrizo & Diaz, 2015; Sanchez, 2013). Tal como nos diz Carrizo & Diaz (2015) este
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tipo de comunicacdo proporciona aos consumidores uma experiéncia de entretenimento

“coordenada e unificada”.

Resumindo e clarificando, a diferenca entre a comunicacao transmedia e crossmedia passa
pelo contedo que € transmitido. Nesta Gltima o conteddo € o mesmo, mas transmitido por
diferentes meios, enquanto que na comunicacdo transmedia, o contetdo partilhado nos diferentes
medias ndo é o mesmo. Nesta os diferentes conteidos constroem uma historia maior. No entanto

0s mesmo podem ser consumidos de forma independente.

Através das propriedades Unicas de cada um dos meios, estes contribuirdo para o
desenvolvimento da historia e para a constru¢cdo do mundo narrativo, enriquecendo a histéria.
Assim, é possivel compreender a importancia da escolha das plataformas para estas diferentes
comunicacdes (Carrizo & Diaz, 2015). A histdria transmedia, ao desenrolar-se em diferentes meios,
faz com que seja possivel chegar a publicos potenciais diferentes, possibilitando o aparecimento
de comunidades de seguidores. Assim, sera fulcral a criacdo de conteudos especificos para cada
um desses meios, de forma a que sejam utilizados da melhor forma, usufruindo de todas as suas

capacidades (Sanchez, 2013).

Ainda de acordo com o autor, 0s projetos transmedia acabaram por mudar o conceito
tradicional da rececdo de produtos audiovisuais. Uma dessas alteragcdes passa pela cadeia de valor
do modelo de negdécios tradicional. Por isso, torna-se fulcral abordar diferentes formas de

monetizar o contetdo (Sanchez, 2013).

Podemos entdo concluir, tal como nos disse Sanchez (2013), que os projetos transmedia sdo
uma nova forma de contar histdrias, de se relacionar com os publicos e de rentabilizar o contetido

audiovisual.

Os consumidores tém uma fungdo importante no desenvolvimento de comunicacdes
multiplataformas. Nas narrativas transmedia parte dos seus consumidores desempenha um papel
ativo na construcdo de novos conteudos, contribuindo para a expansdo da mesma. Sendo este o
desenvolvimento de um método de analise das comunicacGes multiplataformas, é fulcral o

entendimento do conceito de contetido gerado pelo usuario (CGU) (Carrizo & Diaz, 2015).

Carrizo & Diaz (2015) apresentam-nos uma nova classificacdo dos utilizadores face as
narrativas transmedia. Esta juntou duas outras propostas: de Guerrero (2014) e Herndndez y

Grandio (2011). Assim, o autor classifica os usuarios em quatro denominacgdes diferentes. Os
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usuarios observadores ndo deixam nenhuma marca no contetdo que consomem. Estes podem ser
também referidos como utilizadores participantes silenciosos, dado que apenas contribuem para as
visualizacBes de determinado post. Os usuarios difusores contribuem para a propagacdo dos
produtos narrativos. Os usuarios discursivos participam no universo transmedia, através de
comentarios sobre a narrativa nos espacos reservados para isso. E, por fim, os usuarios criadores
que geram novos contetdos incorporados no universo transmedia. Isto através de contetdos que
expandem o universo transmedia (chamados os materiais gerados pelo efeito de fd), mas também
através de conteudos que divulgam o universo transmedia, como por exemplo videoblogs ou videos
no Youtube. Este Gltimo tipo de usuério é também conhecido como proconsumidor. E gracas aos
proconsumidores que as comunicagdes transmedia, principalmente, ttm uma grande expansao do
seu universo de histdrias, como produto da criatividade desse tipo de usuario (Carrizo & Diaz,
2015).

De facto, o utilizador de hoje ndo é apenas consumidor, mas também coprodutor, sendo um
sujeito colaborador (Santos, 2017). Segundo Sanchez (2013), é com as novas ferramentas de
comunicacdo e de multimédia que os utilizadores deixam de ser recetores passivos e passam a
apropriar-se das narrativas, criando e divulgando o seu proprio conteudo. Com a evolucéo digital,
0s medias de massa e os digitais emergiram, a fim de motivar a passagem do publico pelos
diferentes meios. Com isto, Santos (2017) afirma que passamos de uma fase interativa para
participativa. Para além disso, podemos afirmar que as narrativas transmedia e crossmedia séo

como um convite a imersdo e a interatividade (Sanchez, 2013).

Tavares e Cruz (2016) afirmam que uma parte dos consumidores assume um papel ativo no
processo de expansdo deste tipo de narrativas. Assim, tal como Carrizo e Diaz (2015) nos dizem,
a expansdo é um fator importante quando estamos a desenvolver um modelo de andlise destas
comunicacdes multiplataformas. Posto isto, a presente investigacdo tera em consideracdo o modelo

de classificagdo dos utilizadores apresentado anteriormente.
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2.3. Comunicacdo Publicitaria Multiplataforma

Como jé foi refletido anteriormente, os avancgos tecnoldgicos assistidos até ao momento,
bem como as transformacdes culturais que caracterizam a sociedade, séo fatores que levaram a
mudancas significativas na interagdo do publico com os meios de comunicacdo (Rodrigues e
Toaldo, 2013).

Como ja foi discutido, quando falamos de convergéncia dos meios, falamos muito mais do
que da evolugdo tecnoldgica. Este acontecimento altera a relagdo entre “tecnologias existentes,
mercados e publicos” (Cezar ¢ Silva, 2016). De facto, com a convergéncia digital, novos meios
apareceram, o que deu espaco aos utilizadores para participarem mais ativamente e estarem mais
presentes perante os conteudos transmitidos (Rodrigues e Toaldo, 2013). Para além disso,
observamos a comportamentos migratorios dos consumidores pelos diferentes meios de
comunicagdo (Cardoso et. al., 2011). Este marco da historia da evolucéo digital, permitiu que novos
meios se relacionem com meios tradicionais, mas também com os consumidores (Cezar e Silva,
2016). E importante entender que o futuro passa pela interacio entre meios online e offline,
fornecendo e envolvendo o consumidor numa experiéncia Unica com a marca (Neto e Strassburger,
2018). Podemos, assim, afirmar que aumentaram os locais de contacto da marca com 0 seu
consumidor, representando cada um deles uma “oportunidade para aumentar a consciéncia de

marca e promover a fidelidade do cliente” (Nascimento, 2016).

Sabemos que a internet se tornou 0 maior canal de comunica¢do com o consumidor, ja que,
tal como nos diz Cezar e Silva (2016), a partir dela é possivel propagar informac6es para um grande
nlimero de pessoas, em simultaneo; assim como recolher informag6es sobre 0 comportamento do
utilizador, o que permite direcionar a estratégia de marketing de acordo com o seu publico. No
entanto, sem a partilha das informacGes transmitidas nas comunicacdes da marca, pelos

consumidores, o0 marketing digital ndo teria a mesma forca (Cezar e Silva, 2016).

Nascimento (2016) afirma que o conceito de marca e a forma de a gerir mudaram nos
ultimos anos. Segundo a American Marketing Association, o conceito de marca define-se como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao de tudo isso, com a intengao de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencia-los do

concorrente.” (Keller, 1998, citado por Nascimento, 2016, p.2). Com a intensificacdo da
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comunicacdo digital, a componente emocional das marcas ganhou um maior palco, ja que acaba

por fornecer os meios e a metodologia necessaria para conectar os produtos aos consumidores.

Deparadas com o cenario anteriormente descrito, as empresas tiveram que se reinventar e
moldar ao seu novo consumidor, criando relagdes emocionais. Sabemos que este se caracteriza por
ser mais autbnomo e participativo, assim, tornou-se imperativo as marcas desenharem as suas
estratégias de comunicacao tendo em conta essas caracteristicas. Para além disso, a empresa ao
estabelecer presenca no formato digital esta a elevar o seu posicionamento. E necessario adequar a
sua linguagem de comunicacdo, desenvolvendo mensagens direcionadas para o objetivo de
marketing definido. Mas também necessita de promover e possibilitar a interacdo com o seu
publico (Cezar e Silva, 2016).

Uma campanha publicitaria multiplataforma caracteriza-se por estar presente em Varios
medias, ou seja, ¢ constituida por um “conjunto de pegas integradas que sdo veiculadas em
diferentes meios com o objetivo comum de promover um produto ou servi¢o”. No entanto, essas

pecas podem ser apenas desdobramentos de uma mesma identidade gréfica (Oro, 2014).

E importante explorar o conceito de “omnichannel”, em que, segundo Fernandes e Silva
(2020) “omni” vem do latim e significa “tudo” e “channel” vem do inglés e tem como traducgdo
“canal”. Assim, podemos afirmar que quando falamos de comunicagao “omnichannel” estamos a
referir-nos ao contetdo presente em todos os meios, tendo em conta as especificacbes e publicos

de cada um deles (Fernandes e Silva, 2020).

A Quialtrics (s.d.) diz-nos que omnichannel se trata de uma estratégia de marketing que
procura oferecer a mesma experiéncia aos clientes, em todos 0s canais que a marca possui, quer
seja online, numa loja, por telefone ou em qualquer outro lugar. Assim, esta estratégia foca-se em
gerar qualidade geral na interagdo entre a marca e o seu cliente, e ndo apenas numa troca especifica

num unico canal.

Com isto, conseguimos entender a diferenca entre a estratégia de omnichannel, que inclui
todas as possiveis formas de interacdo da marca com o cliente, fornecendo uma solugéo holistica,
e a estratégia multicanal ou multiplataforma, que abrange apenas os canais mais comuns (Qualtrics,
s.d.). Posto isto, torna-se pertinente a utilizacdo do conceito de multiplataforma e ndo de

omnichannel.
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Este novo utilizador procura diferentes formas de aceder a conteudos, utilizando varios
dispositivos para estarem conectados a toda a hora, em qualquer local. Assim, a comunicagao tem
que saber acompanhar esta tendéncia (Cezar e Silva, 2016). E importante que as marcas criem
experiéncias que envolvam o consumidor e que apelem a participacdo e interatividade com os
utilizadores, tal como nos diz Nascimento (2016). A comunica¢do publicitaria passa a ser interativa
e segue 0 modelo todos-todos, ou seja, a informacao é transmitida por todos os lados envolvidos

na comunicacao (Bostelmam, 2009).

Nascimento (2016) afirma que passamos de uma economia de atencéo, para uma de atracéo.
Isto significa que, hoje em dia, as marcas procuram seduzir com um contetdo interativo e de
envolvimento (Nascimento, 2016). Observamos alteracfes na comunicacao publicitaria, ja que, as
empresas tiveram de adapta-la de modo a enquadrarem-se nos novos formatos e manter um
relacionamento com o seu publico. Segundo Rodrigues e Toaldo (2013), esta representa uma nova
fase da publicidade. A cultura da convergéncia traz novas possibilidades a comunicagéo, o que
parece redirecionar a atividade publicitaria a explorar todo o digital. E é isto que a permite manter-

se viva e em desenvolvimento (Rodrigues e Toaldo, 2013).

A publicidade apresenta-se com um papel determinante na criacdo de engagement da marca
com o seu publico (Nascimento, 2016). De modo a criar engagement com o seu consumidor, as
marcas tém-se apoiado em estratégias de comunicacéo digitais, eventos e iniciativas promocionais
(Rodrigues e Toaldo, 2013). Mas para isso, € fulcral saber o que motiva o consumidor a partilhar,

0 que este partilha e o que é relevante para este (Cezar e Silva, 2016).

A publicidade nos meios tradicionais tem perdido a sua eficiéncia e atencéo, que, segundo
Patriota e Ferrario (2006), pode ser explicada por trés fatores: primeiro gracas a abordagem feita
atraves da interrupcdo, tornando-se muitas vezes intrusiva e interrompendo o entretenimento do
consumidor, como € no caso da televisdo; depois com 0s avancos tecnoldgicos é necessario o
desenvolvimento de novas formas de comunicar com o publico; e, por fim, devido ao propésito, ja
que os consumidores de hoje querem ser eles a descobrir 0s produtos e ndo o contrario. Dentro
deste cenério, a internet pode ser vista como uma oportunidade para as marcas se relacionarem
com o consumidor, apesar da resisténcia do mesmo a publicidade (Oro, 2014). Hoje em dia, é
preciso mais do que um produto e uma campanha publicitaria criativa, é preciso criar engagement

com o utilizador em todas as frentes estratégias (Rodrigues e Toaldo, 2013). Assim, observa-se o
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desenvolvimento de uma nova abordagem de comunicacao, baseada na “producao, colaboragio e
interagdo”, o que alimenta a chamada cultura participativa dos utilizadores, ja anteriormente
descrita (Cezar e Silva, 2016). Ligado a esta participacao ativa vem a inteligéncia coletiva, ja que
0 consumidor de hoje cria também conteudo, contribuindo com opinides e conhecimentos,
chamados de prosumidor (Cezar e Silva, 2016). A isto chamamos de conteldo gerado pelo

consumidor, anteriormente descrito (Cardoso et. al., 2011).

Dado estarmos perante uma geracdo que esta sempre conectada, aparece a necessidade de
criar novas formas de comunicagdo, bem como a mensuracéo de eficacia das mesmas, mas também
de se entender com o que o consumidor pretende interagir. Esta era da interatividade caracteriza-
se como um desafio, mas trata-se, sobretudo, de um mercado aliciante para a publicidade. As
empresas tém de ser capazes de identificar as expectativas dos consumidores e desenvolver

experiéncias de acordo com as mesmas (Rodrigues e Toaldo, 2013).

Criar interatividade significa procurar a interacdo, envolvimento e feedback do publico,
assim este sente-se estimulado a interagir com a marca (Bostelmam, 2009). Este novo consumidor
caracteriza-se como exigente na sua escolha por um produto ou servico, pelo que, as empresas tém
que se manter ativas e visiveis aos olhos do publico (Neto e Strassburger, 2018). Aqui surge a
estratégia transmedia, ja discutida anteriormente, caracterizada pela utilizacdo de mudltiplas
plataformas de media que permite alcancar a relagdo com o consumidor pretendida. Esta é uma
estratégia que as empresas poderdo seguir para captar a atencdo do publico, garantir a sua

penetracdo no mercado e promovendo a participacdo do consumidor (Neto e Strassburger, 2018).

Perante todas as mudancas e desafios desencadeados pela convergéncia dos meios, a
publicidade desenvolve na sua praticas algumas alteracdes, nomeadamente: a publicidade antes
virada para a historia da marca é agora voltada para a historia das pessoas, mantendo o seu foca na
transparéncia e em causas socias; a publicidade passou de integradas para conectada, interagindo
com os consumidores; por fim, a publicidade para a estar presente 365 dias e em ligacdo com as
pessoas (Rodrigues e Toaldo, 2013).

Estamos cientes do excesso de informacdo a que os utilizados estdo sujeitos, causado pela
cultura da convergéncia. Este cenario faz com que a absorcdo e atencdo dos conteudos seja
condicionada, onde os consumidores se esquecem facilmente das informagdes transmitidas. Tendo

em atencdo esta condicdo, as marcas precisam de ganhar a maxima atencéo do seu publico. Assim,
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sera importante que adotem uma linguagem persuasiva de modo a prender a0 maximo a atencao
do utilizador, destacando-se mais e procurando chegar a uma agéo futura de compra (Cezar e Silva,
2016). Esta nova cultura de consumo traz dificuldades e desafios para a publicidade das empresas,
j& que levou a uma grande concorréncia do mercado, trazendo a “infidelidade do consumidor e a
complexidade em criar um marketing de relacionamento com o mesmo”, tal como nos dizem Neto
e Strassburger (2018). De facto, com a quantidade de marcas semelhantes que existem hoje em dia,
assim como com a diversidade de produtos, o consumidor ndo se sente obrigado a dedicar
fidelidade a uma Unica marca (Neto e Strassburger, 2018). Relacionado com isso, Neto e
Strassburger (2018) afirmam que um dos grandes desafios das empresas ¢ “entender como utilizar
0s meios, técnicas e estratégias existentes no mercado, a fim de fidelizar esses clientes para que se

tornem partes interessadas no negocio, atuando como defensores da marca”.

Um ponto importante a ter em consideragdo, quando as empresas planeiam a sua
comunicacdo digital, diz respeito ao facto de este novo consumidor se integrar em comunidades
virtuais, desenvolvidas sobre os interesses e conhecimentos. Nestas comunidades cada consumidor
contribui para os contetdos produzidos (Cardoso et. al., 2011). Isto implica que a empresa, para
além do didlogo do consumidor com a mesma, tem que ter em conta, principalmente, o didlogo que
este estabelece com as suas redes de utilizadores sobre a marca (Rodrigues e Toaldo, 2013). Isto
exige uma gestdo atenta do relacionamento da marca com os seus publicos, nos meios digitais. Para
alem disso, as empresas deverdo alinhar a sua estratégia de comunicacdo publicitaria de acordo
com as opinides dos seus consumidores (Cezar e Silva, 2016). E fulcral que as empresas retirem
da cultura participativa ¢ da inteligéncia coletiva “oportunidades de relacionamento, engajamento,

interacdo e compartilhamento de histdrias e mensagens” (Nascimento, 2016).

Rodrigues e Toaldo (2013), apresenta-nos uma nova visao do marketing mix, relacionada
com a cultura da convergéncia envolvente, apresentada por Fetherstonhaugh. Este sugere a
substituicdo dos conhecidos 4 P’s do marketing mix, pelos 4 E"s: experiéncia, onipresenca, trocas
e envangelizacdo. Assim, as empresas tém de apresentar conteldos relevantes, que levem ao

didlogo e que transmitam transparéncia (Rodrigues e Toaldo, 2013).

Segundo Rodrigues e Toaldo (2013), existem algumas formas que ajudam na comunicagao
digital. Umas delas passa pela comunicacao dos “beneficios funcionais e emocionais”, o que pode

levar a aproximacéo dos consumidores com a marca. A transmissao de “informagdes sobre a marca
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e o produto”, motivando e aproximando-se do consumidor. Orientar as compras, fazendo a¢cdes em
pontos-de-venda, por exemplo. Comunicar “com consumidores em movimento”, recorrendo a
media externa. Por fim, a criagdo de “uma experiéncia de marca”, como eventos ou experiéncias
online, o que faz despertar o interesse dos consumidores e estabelece um relacionamento com a

marca.

Oro (2014) apresenta-nos umas das principais vantagens de se comunicar na internet. A
primeira diz respeito a focalizacdo de um publico especifico. A segunda esta relacionada com a
monitorizacdo, ja que ha a possibilidade de monitorizar o desempenho da publicidade, o que ndo é
igualmente possivel nas medias tradicionais. A terceira fala-nos da entrega e flexibilidade ao
partilhar uma campanha na internet. Por fim, a quarta relaciona-se com o facto de que, com a

internet, ha uma maior capacidade de criar interacdo com o consumidor.

Umas das grandes barreiras da comunicacdo no digital passa pela auséncia de métricas
sOlidas para as novas possibilidades de engagement. Isto representa um grande desafio para todo o
mercado ao adotar, como principal estratégia, campanhas de comunicagdo no digital. O retorno do
investimento nestas campanhas tem que garantir a mesma confianca que as estratégias

normalmente utilizadas (Rodrigues e Toaldo, 2013).
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2.4. User Experience

Com a migracéo dos consumidores para o cenario digital, tornou-se fulcral para as empresas
saber chegar a este novo consumidor. Isto implica uma constante preocupagdo em melhorar o seu
produto ou servico. As empresas tém vindo a perceber que direcionar os seus produtos ou servigos
para aquilo que sera mais benéfico para os seus consumidores assim o sera também para a empresa
(Green, 2018).

E pertinente falarmos do conceito de Human-Computer Interaction (HCI) fundado com
0 aparecimento da computacdo pessoal, pelo autor John M. Carroll. Com a comercializacdo e
utilizacdo dos computadores pelos consumidores em geral, surgiu a necessidade de criar uma
interacdo entre o computador e o0 humano que fosse facil e eficiente. Inicialmente esta disciplina
focava-se em melhorar o uso dos computadores, mas com o surgimento de tecnologias, como a
internet e smartphones, esse uso entrou também no mundo movel, atendendo as diferentes formas
de design de tecnologia da informacédo (Interaction Design Foundation, s.d.).. Posto isto, tal como
afirma a Interaction Design Foundation (s.d.), HCI representa “um campo de estudo
multidisciplinar com foco no design de tecnologia de computadores e, em particular, na interacéo
entre humanos (os utilizadores) e computadores”. No entanto, ndo se pode confundir Human-

Computer Interaction (HCI) com User Experience (UX) (Interaction Design Foundation, s.d.).

O conceito de User Experience €é introduzido pelo professor Donald Norman no seu livro
The Design of Everyday Things publicado pela primeira vez em 1988. Norman estuda uma ideia
de design centrada para o ser-humano, propondo que maquinas e softwares devem ser pensados

tendo em conta as necessidades e os desejos do consumidor (Norman, 2013).

O conceito de User Experience tem sido explorado ao longo dos tempos, por Vvarios
estudiosos. Quando falamos dos processos e termos relacionados com User Experience, alguns
nomes sdo relevantes, para alem do pioneiro em User Experience: Donald Norman. Séo eles o
Jakob Nielsen, que juntamente com Donald fundaram o Grupo Nielsen-Norman, empresa
americana lider no campo da experiéncia do utilizador, que “realiza pesquisas inovadoras, treina e
certifica profissionais de UX [User Experience] e fornece consultoria de UX aos clientes” (Green,
2018). Para além disso, Nielson é conhecido como o defensor dos utilizadores e pelo seu extenso
trabalho na pesquisa dos utilizadores. O cientista desenvolveu varios métodos de usabilidade.

Outro grande nome desta area é Alan Cooper, criador de varias técnicas utilizadas nesta area, como
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as personas, que ajudam na criacdo de produtos que atendem as necessidades dos consumidores
(Green, 2018).

A International Organization for Standardization (1SO), citada por Interaction Design
Foundation (2022), define User Experience como as “percegdes e respostas de uma pessoa que
resulta do uso ou da antecipacdo do uso de um produto, sistema ou servigo”. Os designers da
experiéncia do utilizador ndo conseguem controlar as “percegdes e respostas de uma pessoa que

resulta”, mas podem controlar como um produto ou sistema se comporta € com o que se parece.

Para garantir uma boa experiéncia de utilizador é necessario que o produto, sistema ou
servico atendam as necessidades do consumidor, sem qualquer dificuldade ou incomodo. E
necessario que o utilizador sinta prazer e alegria em usar determinado produto (Norman e Nielsen,
2017)

Enquanto que o design de HCI tem um foco mais académico e esta envolvido em pesquisas
cientificas e no desenvolvimento de entendimentos empiricos dos usuarios, o design de UX foca-
se no setor estando envolvido na criagdo de produtos ou servicos (Interaction Design Foundation,
s.d.).

As empresas necessitam de apostar no design de User Experience, definido como um
processo de design com o objetivo de desenvolver produtos ou servicos com experiéncias
relevantes e significativas para o consumidor. No fundo, esta area procura as solugdes dos

problemas e necessidades dos utilizadores (Interaction Design Foundation, 2022).

O design de User Experience preocupa-se em, ndo sé desenvolver um software facil e
intuitivo de utilizar, como também criar experiéncias relacionadas com o produto, como a
“campanha de marketing, o packaging e after-sales support”, tal como nos diz a Interaction Design

Foundation (2022). Sera pertinente observar as seguintes palavras de Don Norman:

Nenhum produto é uma ilha. Um produto é mais do que o produto. E um conjunto coeso e
integrado de experiéncias. Pense em todas as etapas de um produto ou servi¢co — desde as
intencdes iniciais até as reflexdes finais, desde o primeiro uso até a ajuda, servico e
manutencdo. Faca com que todos trabalhem juntos perfeitamente. (Interaction Design
Foundation, 2022)
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Para o desenvolvimento de uma boa experiéncia de utilizador, o produto ou servico terd
que ser pensado de acordo com 0 seu consumo ou uso. Assim, os designers de User Experience
ndo procuram apenas a cria¢do de um produto utilizavel, mas também atendem na eficiéncia, prazer
e diversdao do mesmo. Uma boa experiéncia vai ao encontro das necessidades do consumidor, num

contexto em que utiliza o produto (Interaction Design Foundation, 2022).

Um designer da experiéncia do utilizador desenha ideias e planos, que afetam o User

Experience, como as percecdes e as respostas aos servicos (Interaction Design Foundation, 2022).

Serd importante perceber que usabilidade ndo é a mesma coisa que a experiéncia do
utilizador. Isto porque, tal como nos diz Nielsen (2012), “usabilidade ¢ um atributo de qualidade
que avalia a facilidade de uso das interfaces do utilizador”. Assim, usabilidade caracteriza-se por
ser um atributo de qualidade da interface do utilizador (Ul), que se foca em fatores como a
facilidade de utilizacéo, a eficiéncia e se € agradavel de utilizar (Norman e Nielsen, 2017). O termo
de usabilidade, tal como nos diz Soegaard (2020), veio substituir o antigo conceito de “user-
friendly”, j& que significa a facilidade de acesso e uso do produto ou sistema. Esta caracteristica
pode ser definida por cinco componentes de qualidade, nomeadamente: aprendizagem, ou seja, a
facilidade com que os utilizadores realizam tarefas na primeira utilizagéo; eficiéncia, ou seja, com
que rapidez os utilizadores realizam determinadas tarefas, apGs conheceram a interface;
memorabilidade, falando da facilidade de voltar a trabalhar com a interface depois de algum tempo
sem a visitar; os erros que os utilizadores cometem ao utilizar a interface, bem como a sua
gravidade e facilidade em solucionar esses erros; e, como Ultima componente encontramos a

satisfacdo, qudo agradavel é utilizar a interface (Nielsen, 2012).

A interface do utilizador distingue-se da experiéncia do utilizador, ja que mesmo que uma
interface de um site, por exemplo, esteja perfeita, a experiéncia do utilizador pode néo ser a melhor
se o0 site ndo corresponder como esperado aquilo que o utilizador procura (Norman e Nielsen,
2017). Segundo Soegaard (2020), uma interface utilizavel precisa que corresponder aos seguintes
principios: permitir que o utilizador se familiarize rapidamente com a interface e ter uma boa
primeira impressdo, sendo competente na primeira abordagem com o utilizador; conseguir
responder aos objetivos do utilizador; e, por fim, deve ser facil de recuperar quando usadas em

visitas sequentes.
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Posto isto, podemos afirmar que a usabilidade e a interface do utilizador sdo subconjuntos
de toda a experiéncia do utilizador (Interaction Design Foundation, 2022). No fundo, a usabilidade,
tal como a interface do utilizador, ddo contributos para a experiéncia do utilizador, mas ndo sdo
toda a experiéncia do mesmo (Soegaard, 2020). A usabilidade é uma condicdo necessaria e fulcral
para a sobrevivéncia do produto ou sistema. Isto porque, qualquer site que ndo seja de féacil
utilizacdo, os utilizadores ndo perdem muito tempo a tentar entender a interface, e, por isso, acabam

por sair e procurar aquilo que precisam noutros sites (Nielsen, 2012).

Para analisar a experiéncia do utilizador é necessario levar em consideragdo as suas
diferentes areas principais: a usabilidade, medindo a facilidade do utilizador utilizar uma interface
e concluir o desejado; o conteido util e suficiente para o utilizador; o conteddo desejavel e
agradavel, criando uma relacdo emocional com o utilizador; a acessibilidade, contendo diferentes
padrbes de acessibilidade para ajudar pessoas com mais dificuldades em realizar determinada
tarefa; por fim, a credibilidade, para que o utilizador sinta confianga no site. No fundo para a criacdo
de uma boa experiéncia de utilizador é importante ter em conta todas as preocupagdes apresentadas
(Soegaard, 2020).

Esclarecidos os conceitos de experiéncia do utilizador, usabilidade e interface do utilizador,
vamos falar agora dos diferentes métodos de pesquisa da experiéncia do utilizador que existem.
Séo exemplos classificagdo de cartdes, revisdo do especialista, eye movement tracking, estudos de
campo, testes a experiéncia do utilizador, testes a experiéncia do utilizador remotos, personas de
utilizador, etc (Interaction Design Foundation, 2020). Como referido, existem varios métodos de
pesquisa, 0 grande tema passa por saber quando usar cada um desses métodos. Assim, Gordon e
Rohrer (2022) apresentam-nos uma estrutura tridimensional sob a qual os métodos se posicionam.
Essa estrutura tem como variaveis, atitudes versus comportamentos; qualitativo versus
quantitativo; e o contexto de uso do produto, tal como podemos observar na figura 2, desenvolvida

pelos autores.
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Figura 2: Estrutura tridimensional dos métodos de pesquisa de UX
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Fonte: Gordon e Rohrer (2022)

No eixo representado pelo namero 1, na figura 2, a atitude representa 0 que as pessoas
dizem, enquanto que o comportamento representa aquilo que as pessoas fazem. Assim, neste eixo
encontramos uns dos mais utilizados métodos de pesquisa da experiéncia do utilizador, o teste de
usabilidade e o estudo de campo, onde reinem uma mistura de dados auto-relatados e

comportamentais (Gordon e Rohrer, 2022).

Em relacdo ao eixo representado na figura 2 pelo niamero 2, os estudos qualitativos retiram
dados sobre os comportamentos ou atitudes gracas a observacao direta. Enquanto que nos estudos

quantitativos esses dados séo recolhidos de forma indireta (Gordon e Rohrer, 2022).

No que diz respeito ao contexto de uso do produto, este abrange se o utilizador esta a usar
0 produto ou servigo e de que maneira. O objetivo desta varidvel serd estudar o uso natural do

produto por parte do utilizador (Rohrer, 2022).

Na imagem que se segue, desenvolvida pelo autor Kelley Gordon (2022), podemos
observar como os métodos de pesquisa da experiéncia do utilizador estdo posicionados de acordo

com a estrutura tridimensional ja referida.
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Figura 3: Posi¢do dos métodos de pesquisa sob estrutura tridimensional
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Fonte: Gordon (2022)

Através da imagem acima apresentada, conseguimos observar, por exemplo, que o método
de pesquisa dos testes de usabilidade, é utilizado em estudos qualitativos focados naquilo que as
pessoas fazem. Para além disso, os testes de usabilidade sdo classificados como métodos onde 0s

participantes usam o produto ou servigo em estudo de uma forma natural.
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2.5.  Antecedentes — Modelos de Analise da Experiéncia do Utilizador

Como nos diz Santana (2017), o universo da Internet caracteriza-se como dinamico, ja que
se encontra em constante movimento e alteragdo. Com a convergéncia dos meios, novas estratégias
de comunicacdo foram implementadas, tal como ja foi falado anteriormente. Assim, estratégias
como a comunicacdo pensada para as diferentes plataformas estdo cada vez mais presentes,
apresentando uma crescente importancia, pelo que se torna também fulcral a existéncia de modelos

de analise da eficiéncia dessa comunica¢do (Santana, 2017).

Com este estudo pretende-se propor um modelo para a avaliagdo da experiéncia do
utilizador no &mbito da comunicacdo multiplataforma, focada nas estratégias de transmedia e
crossmedia, aplicavel a varios casos. Antes de apresentar uma proposta metodoldgica para
responder a pergunta de investigacdo, faz-se necessario realizar uma revisdo de literatura, com o
objetivo de estudar e examinar outros métodos ja apresentados por diferentes autores. Assim, sera
possivel desenhar um instrumento metodoldgico que preencha lacunas e ajude na reflexdo sobre a

area cientifica.

Como tal, foram examinados e usados como referéncia modelos de analise, para que,
posteriormente, fosse feita uma reflexdo sobre conceitos e dimensdes que poderiam ser integrados
numa proposta metodoldgica. Dentro desses modelos, podemos destacar os seguintes autores:
Robert Pratten (2011), Jennifer Garcia Carrizo e Olga Heredero Diaz (2015), Jonathan Barbara
(2015), Alexandra Robaina dos Santos (2017), Jodao Soares de Oliveira Neto e Lucia V. L.
Filgueiras (2008) e, por fim, Carmen Costa Sanchez (2013).

No seu livro, Getting Started with Transmedia Storytelling - a practical guide for beginners
(2011), Pratten apresenta-nos equagdes, desenvolvidas pelo proprio, que permitem avaliar a forca
das experiéncias transmedia. O autor revela que essas equactes foram desenvolvidas e inspiradas
a partir do artigo de Richard Hall e Kirsty Baird, que tem como nome “Improving Computer Game

Narrative Using Polti Ratios”.

Segundo Pratten (2011), Hall e Baird criaram trés equac0es para avaliar a forga de um jogo

narrativo:

Nivel de drama = Contagem de todas as situacfes Polti / Eventos
Level of Drama (LoD)= P/E
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P = count of all Polti situations / E = events

Variedade de drama = Situagdes Unicas de Polti / max 36 disponiveis
Variety of Drama (VoD)= U/36

U = Unique Polti situations / max 36 available

Envolvimento no drama = Situacfes Unicas de Polti / (Personagens principais + 5x
personagens secundarias)

Involvement in Drama (1iD)= U/(M+5*C)

U = Unique Polit situations

M = main characters

C = minor characters

A partir destas, Pratten (2011) desenvolve as suas proprias equacdes numa versao pensada
para as experiéncias mais envolventes de transmedia. Estas versdes tomam em conta as
consideracg0es tidas pelo criador quando este desenvolve uma experiéncia, tal como: o nimero de
personagens, 0s canais de comunicagéo, os pontos de contacto (online e offline), o impacto do

publico na narrativa e a forca da narrativa (Pratten, 2011).

Assim, o autor apresenta as seguintes equacdes para medir a forca das experiéncias

transmedia:
Fator de Confusdo = (Personagens principais + Personagens secundarias) x Contas

A parcela “Contas” indica o nimero de formas de entrar em contacto com as personagens,
ou seja os canais. O objetivo do fator de confusdo € manter o nimero baixo (1 personagem x 1
conta = 1). Assim, h&d menor probabilidade de haver confusdes (Pratten, 2011).

Confusion Factor (Cf) = (M+C) * Ac

Characters x Accounts

Imersdo = Contagem de unidades de Polti / Fator de Confuséo

Segundo Pratten (2011), a “Imersdo” indica a probabilidade de o publico ficar viciado,
imerso no contetdo. Assim, o objetivo desta equacdo sera ter o maior numero como resultado, ou
seja, quanto maior a imersdo, melhor. Supde-se que uma histéria mais forte contribui para uma
melhor imersdo no seu mundo. Pela equacéo é possivel entender que a confusdo enfraquece a

imersdo do publico.
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Immersion (1) = P/Cf

Count of Polti units/Confusion factor

Agéncia = (Consequéncias / Escolhas)
Consequéncia = (Conhecimento para tomar deciséo x Impacto da deciséo) x Pontos de

viragem da historia

Para esta equacgdo torna-se importante entender que as consequéncias para a personagem
devem ser também consequéncias para o publico e vice-versa. Para além disso, o autor identifica
como “Ponto de viragem” o ponto em que a historia segue uma direcdo diferente ou se direciona
para um resultado final diferente. As parcelas “Conhecimento” e “Impacto” estdo no intervalo de
0 a 1, onde 0 indica nenhum conhecimento e nenhum impacto e 1 indica conhecimento total e

maior impacto. Assim, quanto mais alto o valor, melhor (Pratten, 2011).

Agency= (Consequences/Choices)

Consequence = (knowledge to make decision x impact of decision) x story turning points.

Engagement = (Imersdo x Agéncia) / (Pontos de contacto online + 5x Pontos de contacto
offline)

Pratten (2011) esclarece que o fator de multiplicacdo 5 € um numero arbitrario, mas implica
que as atividades do mundo real exijam um esforco maior e, por isso, devem trazer uma grande

recompensa para o publico. Nesta equacdo, quanto mais alto o valor, melhor.
Engagement (E) =1 *A/(T1+5*T2)

Pratten (2011) alerta para a inclusdo e discusséo do fator tempo nestas equagdes. O autor
questiona: “¢ melhor a experiéncia ser mais rapida do que mais lenta? Acho que isso pode ser
verdade. E se for, entdo as experiéncias que precisam de durar mais tempo precisam de uma historia
mais forte”. Este pode ser um ponto importante a ter em conta no desenvolvimento da abordagem

metodoldgica, na presente investigacao.

A abordagem descrita, defendida por Pratten (2011), mostra-se puramente matematica e

centrada apenas na comunicacdo transmedia.

Ja Carrizo e Diaz (2015), ao fazerem uma larga pesquisa a modelos de andlise a
comunicacdo transmedia ja desenvolvidos, puderam constatar que a maioria tém foco em descobrir

0 universo transmediatico criado, assim como a sua evolugdo, ou seja, como se originou, evoluiu e
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se expandiu aos poucos. De modo a alargar a analise para a estrutura das narrativas transmedia, 0s

autores propuseram um novo modelo de analise, dividido em quatro fases.

Na primeira fase identifica-se e analisa-se a macrohistoria. Ou seja, sera nesta fase que se
verificara a base narrativa do universo transmedia, 0s meios onde a histéria central se desenrola e
se entenderd quais as suas audiéncias. Para além disso, ainda nesta mesma fase, é feita uma
descrigdo das partes que comp8em a macrohistoria, bem como dos seus aspetos narrativos (Carrizo
e Diaz, 2015).

Na segunda fase identifica-se e analisa-se as extensdes da macrohistoria que formam a
narracdo transmedia. No fundo, nesta fase recorre-se a identificacdo das restantes partes ou
elementos que fazem parte da narrativa transmedia em questdo. Isto inclui ndo s6 os elementos
criados dentro do universo, mas também o contetddo gerado pelo utilizador (CGU). Posteriormente,

sdo entdo identificados os suportes utilizados e as audiéncias (Carrizo e Diaz, 2015).

Como terceira fase encontramos a elaboracéo de um mapa do universo oficial e extraoficial.
Ou seja, apos identificadas e analisadas as componentes e a estrutura do universo da narrativa
transmedia, é desenvolvido um resumo na forma de um mapa, tal como mostra a figura 4 (Carrizo
e Diaz, 2015).

Figura 4: Mapa genérico do universo transmedia oficial e extraoficial de uma narrativa transmedia

Universo de la Narrativa Transmedia

-

RELACION CON LA

CONTENIDO MEDIO OSOPORTE o0 o ORIA LEYENDA
- Contenido 1 Medio/soporte x Macrohistoria (MH)
Contenido 2 Medio/soporte y Historia preliminar (HP) Contenido Oficial
Contenido 3 Medio/soporte 2 Historia paralela (HPA) - - - - ContenidoGenerado
Contenido 4 Medio/soporte w Historia intersticial (HI) por & Ususrio (0GU)
Contenido 5 Medio/soporte q Historia periférica (HPR)
Contenido 6 Medio/soporte r Secuela (SEC)
Profundizacion en los
Contenido 7 Medio/soporte s personaies (PP)
Contenido 8 Medio/soporte t Completa la historia (CT)

Fonte: Carrizo e Diaz (2015)
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Por fim, a quarta e ultima fase caracteriza-se pela elaboracdo de uma linha cronoldgica da

evolucdo do universo transmedia, anteriormente analisado (Carrizo e Diaz, 2015).

No entanto, este modelo de Carrizo e Diaz (2015) ndo inclui a presenca do publico da

narrativa transmedia, ou seja, ndo avalia a experiéncia do utilizador ao longo dessas narrativas.

De facto, tal como nos diz Barbara (2015), medir a experiéncia do usuario num contexto de
narrativas transmedia é muito desafiante. Isto porque a forma de coletar dados difere de media para
media. Mesmo podendo ser as mesmas quando falamos de experiéncias multimodais, quando estas
sdo cronologicamente desconexas os diferentes dados dificultam a medicdo do User Experience,
acrescentando muitas vezes novas variaveis, o que pode comprometer a validade dos resultados
(Barbara, 2017).

Barbara (2017), diz-nos que uma solucdo seria utilizar instrumentos que possibilitassem a
comparacgéo dos dados de User Experience entre formatos. O autor apresenta o exemplo do Games
Experience Questionnaire (GEQ), desenvolvido pelo proprio em estudos de medicdo de
experiéncias de utilizador em jogos de tabuleiro. Trata-se de um instrumento de medigéo de User
Experience em jogos digitais e de tabuleiro. Segundo o autor, este instrumento é adequado a

avaliagdo transmedia da experiéncia do jogador (Barbara, 2017).

O questionario é constituido por trés modulos principais, séo eles: 0 médulo Core, onde se
aborda o UX [User Experience] como resultado da mecénica do jogo; o médulo Presenca Social,
onde se aborda o UX como resultado de outros jogadores; e, como terceiro e Gltimo modulo, temos

0 P6s-Jogo, onde € realizado um questionario reflexivo (Barbara, 2017).

No entanto, Barbara (2017), alerta que este instrumento ndo mede a mensuracdo de UX
como resultado de vérias exposi¢cdes a0 mesmo jogo, mede apenas o UX da exposicdo em causa.
Isto significa, que a medig&o do User Experience ndo toma em consideracgéo experiéncias anteriores
com a mesma interface. Com isto, ao jogarem a mesma sessdo de jogo, 0s novos jogadores poderdo
ter um feedback diferente dos jogadores repetidos. Isto porque os jogadores repetentes, podem
deixar-se influenciar por opinides ja formadas em sessfes anteriores do mesmo jogo (Barbara,
2017).

Esta questdo pode ser agravada quando estamos perante uma narrativa transmedia, ou seja,
quando cada experiéncia € entregue através de um meio diferente. Barbara (2017), questiona sobre

qual a influencia que uma experiéncia anterior podera ter no julgamento do utilizador, face a uma
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outra experiéncia do mesmo mundo transmedia, mas recebida por um meio diferente. Na verdade,
“cada experiéncia individual pode proporcionar uma experiéncia altamente envolvente, mas pode-

se dissipar essa imersao quando comparada as outras experiéncias” (Barbara, 2017).

Segundo o autor, o critério que abrange essa influéncia de experiéncia cruzada é chamado
de consisténcia. Assim, para uma experiéncia ser considerada envolvente esta tem que ser
consistente, criando sucesso para o projeto transmedia. No seu estudo, Barbara (2017) procura
desenvolver uma ferramenta para medir a consisténcia ao longo das experiéncias do utilizador

numa producéo transmedia.

Ainda ndo existem ferramentas que identifiguem e comparem a consisténcia entre
experiéncias. Isto pode explicar-se pelo facto de a consisténcia ser uma medida subjetiva, j& que
depende de experiéncias anteriores do utilizador, ou melhor, tal como diz o autor, da sua memoria
dessas experiéncias. Assim, essa consisténcia de experiéncias anteriores é medida de um modo
mais leve, aqui denominada como “consisténcia percebida”, termo utilizado em estudos de

psicélogos. Posto isto, a construcdo de tal ferramenta torna-se dificil (Barbara, 2017).

No seu estudo, o0 autor identificou, de acordo com Annette Corpuz Breum e Hanna Skov
Midtgaard (2013), trés elementos principais de uma histdria transmedia que podem ser avaliados
em termos de consisténcia. Sao eles o storyworld, as personagens e a linha de tempo dos eventos.
No entanto, o autor acrescentou um quarto elemento, chamado de agéncia, no caso de medias
interativas. Assim, o utilizador analisara a consisténcia de uma experiéncia de acordo com cada

uma destas quatro dimensdes (Barbara, 2017).

A partir destas dimensdes, foi submetido um pequeno artigo na conferéncia ICIDS 2015,
onde uma defini¢do de consisténcia e uma escala de cinco estagios foram sugeridos. Estes foram
aceites (Barbara, 2017).

Esta escala mencionada varia do estidgio de consistente, “onde a persisténcia prevalece em
cada dimensdo e os resultados sdo previsiveis e deterministicos”, passando pelo estagio de
irrelevante, caracterizado por ser “um estado neutro de consisténcia onde novas experiéncias nao
se correlacionam negativa ou positivamente com experiéncias anteriores”, até ao estagio de
conflitos, onde o utilizador é apanhado totalmente de surpresa com os resultados dos eventos e
acOes (Barbara, 2017).
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Cada uma das dimensdes anteriormente descritas pode ser enquadrada em qualquer um dos
estagios apresentados, para cada experiéncia da narrativa transmedia. Assim, Barbara (2017)
apresenta-nos um modelo 3D de escala da consisténcia, a partir das quatro dimensfes das

experiéncias transmediaticas, como podemos observar na figura 5.

Figura 5: Modelo 3D da escala de consisténcia para experiéncias transmediaticas

Fonte: retirado de The Challenge of Transmedia: Consistent User Experiences, Barbara (2017)

Apesar de desenvolvido este modelo de analise, o autor depara-se com varias questdes ainda
por responder. Estas serdo importantes para a continuacdo do estudo da anélise das experiéncias
do utilizador em narrativas transmedia, tendo em conta o critério da consisténcia. Essas questoes
incidem em saber como medir a consisténcia no geral, qual o peso e importancia de cada uma das

dimens0es apresentadas e se as ponderagdes sao constantes em todas as medias (Barbara, 2017).

Com uma diferente nomenclatura, mas na mesma perspetiva, Santos (2017) apresenta-nos
0 conceito de pertinéncia. No seu estudo, a autora apresenta diferentes niveis de pertinéncia para

caracterizar uma narrativa transmedia.

Tal como ja foi visto, as narrativas transmedia passam pelo comportamento migratério do
publico que se desloca entre as diferentes plataformas a procura de novos elementos da narrativa.
O seu percurso é orientado por uma intencionalidade e conduzido por mecanismos langcados pelo
anunciante. Para além disso, as interacdes dos utilizadores com os conteudos criam produtos de
linguagem importantes para as teorias da comunicacao e teorias linguisticas e semidticas (Santos,
2017).

Santos (2017) realizou um estudo com o propésito de compreender quais os elementos de

sentido que conduzem esses comportamentos migratorios dos utilizadores numa narrativa
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transmedia. Para isso, a autora baseou a sua investigacdo na perspetiva da semidtica discursiva,
disciplina fundada por Algirdas Julien Greimas, enquanto processo de significacdo que procura
entender “os mecanismos através dos quais se d4 a produ¢do de sentido em varias linguagens”
(Santos, 2017). Essa teoria desenvolveu ferramentas metodolégicas que permitem analisar os
elementos do texto-enunciado. No entanto, Santos (2017) vai mais além e diz-nos que o recorte do
objeto de anélise tem sido alargado, de modo a integrar também, no escopo da semiética,
experiéncias significativas dos utilizadores. Com isto, a teoria da semiotica aumenta o seu campo
de investigacdo ndo apenas para compreender melhor o produto das interagdes do utilizador, mas

também para compreender a pratica de produzir discurso.

Assim, e seguindo a proposta de Jacques Fontanille, passa-se a alargar o campo de
investigacdo e a considerar que diferentes tipos de experiéncia semiotica correspondem a diferentes

niveis de pertinéncia semi6tica (Portela, 2006).

Para compreender globalmente a semidtica-objeto, Jacques Fontanille propbe a
hierarquizacdo da experiéncia do utilizador em diferentes niveis: nivel dos signos, onde a
experiéncia figurativa corresponde a apreensao linguistica dos tracos distintivos; nivel do texto,
onde a experiéncia interpretativa prevé que o sujeito interprete a intencionalidade de um projeto
argumentativo; nivel do objeto-suporte, onde a experiéncia passa pela interagcdo com a
corporeidade do dispositivo de inscri¢do; nivel das cenas predicativas, onde experiéncia anterior é
alargada e os elementos situacionais sdo relevantes para a producéo e interpretagdo numa situacao
pratica; nivel da estratégia, onde concorrem diferentes praticas num conjunto complexo, exigindo
que o sujeito estabeleca estratégias de percurso; no ultimo nivel, esses percursos caracterizam-se

por experiéncias comportamentais que se traduzem em formas de vida (Portela, 2006).

Santos (2017), seguindo a proposta fontanelliana apresentada, procurou no seu estudo:
definir o nivel de pertinéncia que o projeto em analise se encontra; enumerar 0s elementos
semioticos que levam a narrativa transmedia; e, assim, identificar um percurso de sentido que

garanta a coesdo do projeto.

Santos, (2017) pergunta-se: dado que o deslocamento do utilizador de um meio para outro
é a peca-chave destas comunicacgdes transmedia, quais sdo entdo as estratégias que o produtor deve
implementar para orientar esse “percurso migratorio”? Esta acaba por ser uma questdo importante

e que, de certa forma, deve ser abordada na presente investigacao.
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Com o seu estudo, Santos (2017) procurou identificar e descrever os elementos textuais
resultantes das interagdes nos diferentes meios, bem como entender quais as estratégias de coesdo
adotadas. Como tal, com a analise realizada, o autor chegou a conclusdo que, para o potencial
ampliamento do projeto, é necesséria a integragdo entre elementos constituintes do nivel do texto-

enunciado e de trazer, para 0 mesmo nivel, os compartilhamentos e comentarios.

Neto e Filgueiras (2008), no seu estudo, sublinham que numa presenca crossmedia é fulcral
ter elementos que guiem o utilizador de um media para outro, tal como defende Santos (2017) sobre
as narrativas transmedia. Respondendo a questdo colocada por Santos (2017), referida
anteriormente, Neto e Filgueiras (2008) referem gue esses elementos e estratégias de orientacdo do
percurso migratdrio do utilizador podem ser chamados de call to action. Este pode ser dividido em
trés fases: a primeira fase passa por preparar e motivar o publico a agir; a segunda fase, chamada
de “encaminhamento”, procura fornecer os meios e instrugdes sobre como e quando agir; a terceira
e ultima fase, conhecida como a “recompensa”, € onde se reconhece e recompensa a agao realizada

pelo utilizador.

Segundo escrevem Neto e Filgueiras (2008), os autores realizaram um workshop em 2008
com diferentes utilizadores, composto por uma entrevista orientada por um cenario especifico e
por um protocolo de conversacdo em voz alta. Este workshop teve como propdsito combinar
material impresso e o recurso a internet, de forma a que os utilizadores obtivessem informacdes
complementares. Assim, 0s autores puderam observar e discutir qual 0 comportamento e quais as
dificuldades dos utilizadores ao combinar medias digitais e ndo digitais, para obterem novas

informagdes (Neto & Filgueiras, 2008).

No entanto, ao definirem o protocolo de avaliagdo a utilizar no seu estudo, os autores
enfrentaram alguns desafios, que deverdo ser tomados em conta na presente investigacdo. Um
desses desafios diz respeito a incerteza, por parte dos investigadores, se os utilizadores iriam
encarar os elementos separados (revistas, jornais, paginas web e outdoors) como partes
complementares de um mesmo servico crossmedia, ou se, pelo contrario, iriam vé-los como
componentes isolados. Para além disso, sublinham alguns problemas que podem surgir quando
submetemos os utilizadores a interagir com duas ou mais interfaces, tais como: o tempo e esforco

envolvidos na transicdo ndo ajudarem no avango da tarefa; a mudanca de ferramenta ou de
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dispositivo pode destabilizar o foco; e, por fim, torna-se dificil a transferéncia de informacéo

quando o foco altera (Neto & Filgueiras, 2008).

Assim, 0s autores sugerem que o protocolo de avaliacdo terd que motivar os utilizadores a
expor as suas dificuldades, a partilhar os seus pensamentos e em manté-los focados na tarefa que
estdo a realizar. Estes problemas e devidas sugestdes de melhoria serdo importantes no

desenvolvimento da presente investigacdo (Neto & Filgueiras, 2008).

Com o estudo realizado, Neto & Filgueiras (2008) concluiram que a interacdo crossmedia
deve ser projetada de modo a que promova sinergia entre as diferentes maneiras que os utilizadores
tém de obter informacbes complementares. Para além disso, concluem também que deverdo ser
desenhados melhores pontes de interacdo, para que as conexdes entre diversos meios sejam

imediatas.

Sanchez (2013) realizou um estudo de caso a um produto de ficcdo espanhola: El
Cosmonauta. No seu estudo, a autora procurou analisar como € que os elementos de um

planeamento de um projeto transmedia se configuram numa narrativa transmedia nativa.

Assim, a autora apresenta-nos este conceito de narrativa transmedia nativa, como narrativas
que nascem e sdo construidas a partir de uma perspetiva transmediatica desde a sua abordagem
inicial. Este tipo de narrativa acaba por representar um grande desafio para os criadores e
produtores, ja que tém de promover a interacdo e envolvimento do publico desde o primeiro

momento (Sanchez, 2013).

No entanto estas narrativas nativas tém as suas desvantagens e desafios como o alto risco
em termos de investimento, 0 compromisso arriscado e complexo, ja que estamos perante uma
narrativa que exige um desenvolvimento que parta do zero, 0 que aumenta o risco e a incerteza
(Sanchez, 2013).

Como nos diz Sanchez (2013), o sucesso dos projetos nativos passa por apresentar uma
historia complexa e atraente, que tenha um planeamento detalhado, caraterizado pela convergéncia
das plataformas e do conteldo, e que siga um modelo de negdcios que fuja ao tradicional, de modo

a que combine sistemas de financiamento antigos, novos e com o envolvimento do utilizador.

No seu estudo, a analise da narrativa transmedia foi feita com base no que diz ser 0s seus

principais elementos de planeamento: mundo da historia, histéria principal e secundéria,
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personagens principais e secundarias, as plataformas/conteddos, publicos-alvo e modelos de
negocios (Sanchez, 2013).

Sanchez (2013) diferenciou: o material que é divulgado para nos explicar o projeto em
causa, do material que serve para ampliar os conteudos da histéria. Assim, classificou as
plataformas da seguinte maneira: plataformas utilizadas como diegéticas, que contribuem para a
expansdo do universo da historia; plataformas utilizadas como extradiegéticas, que ajudam a
expandir o universo do projeto mais do que a histdria e as plataformas mistas, juncéo dos dois tipos

anteriores.

Com o seu estudo, umas das conclusbes que Sanchez (2013) retirou foi que a internet
desempenha um papel de espalhar todos 0os meios e contedos, ja que o utilizador decide cada vez
mais como e quando consumir conteudos. Por isso, € importante pensar em estratégias para

valorizar e monetizar esses mesmos conteldos.

Ap0s esta reflexdo e cruzamento de conceitos, ideias e antecedentes metodoldgicos, sera

apresentado no proximo capitulo, denominado de estudo empirico a nossa proposta metodolégica.
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3. ESTUDO EMPIRICO
3.1. Proposta Metodoldgica

Neste ponto sera apresentada a proposta de abordagem metodoldgica aplicada na presente
investigacdo. A decisdo teve como base a questéo de investigacao colocada, assim como o objetivo
principal.

Como ja foi referido anteriormente, esta investigacdo pretende propor uma metodologia de
analise a experiéncia do utilizador em campanhas publicitarias multiplataformas. Neste sentido,
utilizaremos um estudo de caso para testar a viabilidade da proposta metodoldgica apresentada a
sequir.

Tal como ilustra a figura apresentada abaixo, a proposta metodoldgica esta dividida em duas
etapas: analise descritiva e testes a experiéncia do utilizador.

Figura 6: Desenho da Proposta Metodoldgica

DESENHO DA PROPOSTA METODOLOGICA

PROPOSTA METODOLOGICA
LV RECOLHA DOS DADOS J

ANALISE E DISCUSSAO DOS
DADOS

Fonte: Elaboracéo propria (2021)

A proposta metodoldgica toma como base alguns dos conceitos, dimensfes e parametros
dos autores citados na seccao anterior. Para a primeira etapa da proposta metodoldgica, chamada
de analise descritiva, sera utilizada a primeira fase do modelo de analise da estrutura das narrativas
transmedia, de Carrizo e Diaz (2015), correspondente a identificacdo e analise da base narrativa do

projeto transmedia.
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Ja no que diz respeito aos parametros do teste a experiéncia do utilizador, sera utilizado o
conceito de consisténcia citado por Barbara (2017), assim como 0 conceito de pertinéncia,
defendido por Santos (2017). Ainda na mesma etapa, sera tido em conta o conceito de call to action,
defendido por Neto e Filgueiras (2008), como os elementos que guiam o utilizador de um media

para outro, numa comunicacao crossmedia.

As caracteristicas, resultados e limitacdes dessas duas etapas serdo discutidas a seguir.
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3.1.1. Andlise Descritiva

Como primeiro instrumento de recolha de dados, recorreu-se a analise descritiva das
campanhas de Natal da VVodafone e da MEO, do ano de 2021. Esta descri¢do pretendeu mapear a
base narrativa do universo transmedia/crossmedia e identificar quais os meios onde a histdria
central se desenrola, tal como explica Carrizo e Diaz (2015). Para além disso, sera a partir desta
etapa, que entenderemos qual a estratégia de comunicac¢do multiplataforma adotada por cada uma

das marcas.

Este instrumento de recolha de dados oferece algumas vantagens como o facto de ser uma
analise que ndo depende de terceiros ja que € realizada pelo investigador, mas principalmente,
permite ter uma visdo pormenorizada da base narrativa de cada campanha, o que ajudard no

desenvolvimento do préximo instrumento de recolha de dados.

Como estudo de caso para a presente investigacdo, foram analisadas as seguintes
campanhas de Natal, distribuidas em plataformas digitais: Campanha de Natal da Vodafone,
“Comegar de Novo”, que decorreu entre 8 e 15 de dezembro, de 2021; Campanha de Natal da
MEO, “O Primeiro Natal de muitos”, que decorreu entre 17 de novembro e 24 de dezembro, de
2021,

Estas datas representam o tempo em que as campanhas estiveram implementadas nas

plataformas da marca, sendo esse o periodo de analise, tal como mostra a tabela 1.

Tabela 1: Periodo das Campanhas de Natal de 2021

Marca | Inicio da Campanha | Término da Campanha

Vodafone 8 dezembro 2021 15 dezembro 2021

MEO 17 novembro 2021 24 dezembro 2021

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

As campanhas selecionadas para analise foram, especificamente, campanhas de Natal visto
este ser um tempo onde o pico de procura e de vendas é maior e que, por isso, as marcas mais
investem para realizar as suas campanhas (Gouveia, 2021). Para além disso, estas tém sempre muita

notoriedade e estabelecem um grande foco no digital.
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Apds identificado o periodo da campanha, o passo seguinte do processo de analise passou

pelo mapeamento do universo transmedia/crossmedia das campanhas. Assim, identificou-se, em

primeiro lugar, as plataformas da marca em que a campanha esteve presente. Para isso, foi

desenvolvida a seguinte tabela tipo:

Tabela 2: Plataformas onde a campanha comunica — tabela tipo

Plataformas onde comunica a campanha de Natal 2021

Plataformas

Plataforma 1

Plataforma 2 | Plataforma 3

Plataforma 4

Marca 1

Marca 2

Marca 3

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

Legenda

X: Onde comunica

Ap0s a verificacdo dos meios onde a campanha esteve presente, prosseguiu-se com a

identificacdo e descricdo das diferentes partes que compdem o universo narrativo. Para isso, foi

necessaria a definicdo de alguns pardmetros de anélise, dentro das campanhas realizadas pelas

marcas em estudo, nomeadamente:

« Dias em que a marca comunicou, em cada uma das plataformas;

o O tipo de publicacdo, em cada uma das plataformas;
« O conteudo principal de cada uma das publica¢des, nas diferentes plataformas.

o A legenda/copy utilizada em cada conteudo partilhado, nas diferentes plataformas;

Para a identificacdo dessas partes integrantes do universo narrativo, foi criada uma grelha

de anélise em formato de tabela, seguindo a seguinte estrutura:
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Tabela 3: Tipo de publicacéo, em cada plataforma — tabela tipo

Marca 1
Tipo de publicagéo

Plataformas | DIA1 | DIA2 | DIA3 [ DIA4 | DIA5 | DIAG6

Plataforma 1

Plataforma 2

Plataforma 3

Plataforma 4

Fonte: Elaboracéo prépria (2021)

Esta tabela foi aplicada nas duas campanhas em estudo, tendo em conta as plataformas

utilizadas na campanha, o dia e a publicacdo correspondente.

Apds recolher todas essas informacoes, de todas as plataformas utilizadas, cruzou-se 0s
dados, de modo a entender quais as variacdes das publicacdes e dos seus copys, de acordo com as

tabelas apresentadas abaixo.

Tabela 4: Contetdo principal de cada publicagdo Tabela 5: Copy de cada publicacéo
PUBLICACAO CONTEUDO PRINCIPAL PUBLICACAO COPY
]
]
I
Fonte: Elaboragdo propria (2021) Fonte: Elaboragdo propria (2021)

Com as categorias de analise bem definidas, e apds o preenchimento das tabelas supra referidas,
fomos capazes de alcancar um dos objetivos propostos: identificar a estratégia de comunicacgao

multiplataforma utilizada, transmedia ou crossmedia.
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3.1.2. Resultados da Analise Descritiva

Tal como explicado no ponto anterior, apds identificacdo do periodo da campanha,
preencheu-se a seguinte tabela, de modo a identificar as plataformas onde a campanha de cada uma

das marcas esteve presente.

Tabela 6: Plataformas onde as campanhas da Vodafone e da MEO comunicam

Plataformas onde comunica a campanha de Natal 2021

Plataformas | Site | Facebook | Instagram | Youtube | Twitter | Linkedin | Tik Tok

Vodafone

MEO

Legenda
X: Onde comunica

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

A partir desta tabela foi possivel verificar que a VVodafone comunicou a sua campanha de
Natal de 2021 nas seguintes plataformas: Website, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e
Linkedin. Para além disso, constatou-se que a marca ndo tem conta na plataforma Tik Tok. Ja no
que diz respeito a campanha de Natal da MEO de 2021, esta esteve presente nas plataformas:
Website, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e Linkedin, tal como a Vodafone. No entanto, ao
contrario da VVodafone, a MEO apresenta conta na plataforma Tik Tok, mas ndo foi utilizada para

comunicar a campanha.

Ap0s identificacdo das diferentes plataformas utilizadas para comunicagdo da campanha,
analisou-se quais as publicagdes partilhadas nessas diferentes plataformas da marca, nos diferentes

dias em que esteve implementada. Para isso, completou-se as tabelas apresentadas a seguir.
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Tabela 7: Tipo de publicacédo, em cada plataforma - campanha da Vodafone

Vodafone

“Comegar de Novos”
Plataformas SITE YOUTUBE | INSTAGRAM | FACEBOOK | TWITTER | LINKEDIN
DIA8DEZ Videol Video2 Video2 Video3 Video3
DIA9 DEZ Press Release Fotol Fotol Fotol
DIA 10 DEZ
DIA 11 DEZ
DIA 12 DEZ Videod Video4 Videod Videod
DIA 13 DEZ Video5 Video5 Video5 Video5
DIA 14 DEZ
DIA 15 DEZ Gifl Gifl

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

A partir da tabela 7, conseguimos entender que no dia 8 de dezembro, a marca publicou um
video no Youtube, chamado no d&mbito desta investigacdo® de “Video 17, um diferente video no
Instagram e Facebook, designado de “Video 2”, ¢ um outro video para o Twitter ¢ Linkedin,
nomeado de “Video 3”. No dia 9 de dezembro a marca partilhou um press release no seu Website,
e uma mesma fotografia no Instagram, Facebook e Twitter. Nos dias 10 e 11 de dezembro a marca
ndo comunicou nas suas plataformas. No dia 12 de dezembro a marca partilhou no Youtube,
Instagram, Facebook e Twitter o mesmo video, mas diferente dos partilhados anteriormente, sendo
entdo chamado de “Video 4”. No dia seguinte, 13 de dezembro, voltou a publicar um mesmo video
no Youtube, Instagram, Facebook e Twitter, mas diferente dos anteriores, denominado de “Video
5”. No dia 14 de dezembro a marca ndo comunicou. Por fim, no tltimo dia de comunicacdo, 15 de

dezembro, a marca publicou um gif igual no Instagram e Facebook, “Gif 1.

1 Os contelidos descritos nesta etapa vao utilizar esta anotacdo, exemplo “Video 1”7, de forma a diferenciarem-se
uns dos outros.
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Tabela 8: Tipo de publicacéo, em cada plataforma - campanha da MEO

MEO

“O Primeiro Natal de Muitos”

Plataformas SITE YOUTUBE INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER LINKEDIN
DIA 17 NOV - Video7 Video7 Video7 Video7 -
DIA 18 NOV Videol Videol - - - -
DIA 19 NOV - - Fotol Fotol Fotol -
DIA 20 NOV - - - - - -
DIA 21 NOV - - Video9 Video9 Video9 -
DIA 22 NOV Video2 Video2 - - - -
DIA 23 NOV Video3 Video3 Foto2 Foto2 Foto2 -
DIA 24 NOV - - - - - -
DIA 25 NOV - - Foto3 - Foto3 -

Videol0 - B

,Video7

omznov |- S - -

Videol3 - P

Video9 - V
DIA 27 NOV - - - - - -

Video13
DIA 28 NOV - - - Videol3 -
Link Sitel

DIA 29 NOV Video4 Video4 - - - -
DIA 30 NOV - - Foto4 Foto4 Foto4 -
DIA 1 DEZ - - - - - -
DIA2DEZ - - Foto5 Foto5 Foto5 -
DIA3DEZ Video5 - Foto6 Foto6 Foto6 -
DIA 4 DEZ - - - - - -
DIA5DEZ - - - Videol12 Videol12 Videol
DIA 6 DEZ Video6 Video6 - Foto12 - -
DIA7DEZ - - Foto7 Foto7 Foto7 -
DIA 8 DEZ - - - - - -
DIA 9 DEZ - - - - - -
DIA 10 DEZ - - - - - -
DIA 11 DEZ - - Foto8 Foto13 Foto13 -
DIA 12 DEZ - - Foto9 Videoll Videoll -
DIA 13 DEZ - - Foto10 - Foto10 -
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DIA 14 DEZ - - - Foto9 Foto9
DIA 15 DEZ - - - Foto8 Foto8
DIA 16 DEZ

DIA 17 DEZ - - - Link Sitel

DIA 18 DEZ

DIA 19 DEZ - - - Videol0 Videol0
DIA 20 DEZ

DIA 21 DEZ - - Fotoll Fotoll Fotoll
DIA 22 DEZ

DIA 23 DEZ - Video8

DIA 24 DEZ - - Video8 Fotol4 Fotol4

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

A partir da tabela acima apresentada, conseguimos verificar que maior parte das vezes, 0s
conteudos publicados nas plataformas Instagram, Facebook e Twitter sdo 0os mesmos. Os videos
passados na plataforma do Youtube sdo quase todos os mesmos partilhados no site da campanha.

No Linkedin foi apenas publicado um video.

Comparando os resultados e informagdes destas duas tabelas conseguimos responder as
seguintes questdes, para ambas as marcas: os dias de publicacdo sdo idénticos para todas as
plataformas em que a marca comunica a campanha? N&o. No caso da Vodafone, apenas o
Instagram e o Facebook publicam no mesmo dia. Em relacdo a MEO, ndo existem plataformas que
comuniquem sempre no mesmo dia. O tipo de publicacdo, em cada dia, é idéntico em todas as
plataformas onde a marca comunica? Nao. Para as duas marcas, as publicacdes de cada dia, ndo

sdo as mesmas para as diferentes plataformas.

De seguida, foi analisado o contedo principal de cada uma das publicacdes feitas pelas
marcas, verificando se existem novos contetdos nas diferentes publicacdes realizadas pelas

marcas. Para isso ser possivel, foram completadas as seguintes tabelas:
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Tabela 9: Contetdo principal de cada publicacédo - campanha da Vodafone

Vodafone
PUBLICACAO CONTEUDO PRINCIPAL
Video 1 Video completo da campanha publicitéaria
Video 2 Versdo curta do video 1
Video 3 Versdo curta do video 2
Video 4 Linhas de apoio as vitimas
Video 5 Comunicac@es das Casas Abrigo
Foto 1 Linhas de apoio as vitimas
Gifs 1 “Nem tudo ¢ o que parece”

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

Tabela 10: Contetdo principal de cada publicagao - campanha da MEO

MEO I MEO
PUBLICACAO | CONTEUDO PRINCIPAL | PUBLICACAO | CONTEUDO PRINCIPAL

Video 1 Viviane (+longo) | Foto 1 Produtos
Video 2 Pilar (+longo) | Foto 2 Ester
Video 3 Ester (+longo) | Foto 3 MEO Go
Video 4 Benedita (+longo) | Foto 4 Benedita
Video 5 Documentario Foto 5 Smart TV Xiaomi

(todas as histdrias)
Video 6 Francisco (+longo) | Foto 6 5 protagonistas
Video 7 Video Introdut_orlp +curto Foto 7 Pilar

(todas as histérias)
Video 8 “Boas Festas” | Foto 8 Gigas
Video 9 Viviane (+curto) | Foto 9 Francisco
Video 10 Benedita (+curto) | Foto 10 Produtos
Video 11 Francisco (+curto) | Foto 11 Viviane
Video 12 Ester (+curto) | Foto 12 Iphone 13
Video 13 Pilar (+curto) | Foto 13 Voucher de desconto




Foto 14 Boas Festas

Link 1 Time Out Lisboa

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

Perante estas tabelas foi possivel perceber que o conteddo principal de cada uma das
publicacdes ndo é idéntico. Cada publicacdo tem um conteudo diferente, onde fornece diferentes

informacGes da campanha.

Por fim, foram analisados os copys das diferentes publicacbes das campanhas. Assim,

desenvolveu-se as tabelas que se podem encontrar no anexo 1. Em baixo s&o apresentados alguns

exemplos dos mesmos:

Tabela 11: Copy de cada publicacdo — Vodafone

Tabela 12: Copy de cada publicacédo - MEO

(Instagram)
Video
2 (Facebook)

27 600 casos de violéncia doméstica
em Portugal. Se é vitima de violéncia
ou conhece alguém que seja, saiba
gue a ajuda existe.
#PortugalContraAVioléncia

Video 1 (site)

Vodafone MEO
PUBLICACAO COPY PUBLICACAO COPY
Viviane, quis deixar a miséria bem
Esta é a historia da Cristina, mas longe, mas ndo imaginava o que veio
. ’ a seguir.

podia ser de qualquer outra pessoa, C de refuciada 3 t
Video 1 independentemente da idade, género, ur%mfi?hge:g c%lroe L;glaiua daj cgissaz rr?
(Youtube) orientagdo sexual ou outra condicéo. ais » U9 P
Video 2 Em 2020, foram reportados mais de pais.

N4o ha palavras para descrever como
foi duro. E agora em Portugal, vai
poder finalmente oferecer ao seu filho
os melhores presentes: seguranca e
esperanga no futuro.

Este é o primeiro Natal da Viviane,
em paz, o primeiro de muitos.

Video 3
(Twitter)

Esta é a histéria da Cristina, mas
podia ser de qualquer outra pessoa,
independentemente da idade, género,
orientacéo sexual ou outra condicdo.
Se é vitima de violéncia ou conhece
alguém que seja, saiba que a ajuda
existe.

+ info:_http://vfpt.pt/aajudaexiste
#PortugalContraAVioléncia

Video 1
(Youtube)

A Viviane andou a procura de porto
seguro para si e para o seu filho e
agora, em Portugal, vai poder
finalmente oferecer-lhe os melhores
presentes: seguranga e esperanca no
futuro. %> Este é o primeiro Natal da
Viviane em paz, o primeiro de muitos.

Conhece a sua historia:
https://em.meo.pt/primeiro-natal-
viviane

Fonte: Elaboragdo propria (2021)

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

A partir destas tabelas, foi possivel entender dois pontos importantes: primeiro que 0s copys

de uma mesma publicacéo diferem de plataforma para plataforma, adaptando a linguagem aos
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https://www.youtube.com/hashtag/portugalcontraaviol%C3%AAncia
https://t.co/WlsaN9uvO3
http://vfpt.pt/aajudaexiste
https://twitter.com/hashtag/PortugalContraAViol%C3%AAncia?src=hashtag_click
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&redir_token=QUFFLUhqa2pjV0tVUE9KOGNqa01QMW9MVnNaQURrbERrd3xBQ3Jtc0ttbTdtWm5aWklaU0E1anRVblRQUXhXamhiV01RZ3I1Rm5VRFZuQlFVeWtObVBhZ2EtZ3c5TS1xSEJmT0VhUnB2TmVpUksySnNrZXFXY2loVDRlM294Wk5fbUdxMzVsbjIySWY1cWljVDBUNktfSkpSUQ&q=https%3A%2F%2Fem.meo.pt%2Fprimeiro-natal-viviane
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&redir_token=QUFFLUhqa2pjV0tVUE9KOGNqa01QMW9MVnNaQURrbERrd3xBQ3Jtc0ttbTdtWm5aWklaU0E1anRVblRQUXhXamhiV01RZ3I1Rm5VRFZuQlFVeWtObVBhZ2EtZ3c5TS1xSEJmT0VhUnB2TmVpUksySnNrZXFXY2loVDRlM294Wk5fbUdxMzVsbjIySWY1cWljVDBUNktfSkpSUQ&q=https%3A%2F%2Fem.meo.pt%2Fprimeiro-natal-viviane
https://em.meo.pt/primeiro-natal-viviane
https://em.meo.pt/primeiro-natal-viviane

diferentes publicos correspondentes; segundo que as informaces de cada copy, de cada publicacéo,

séo, na maior parte das vezes, idénticas, apenas estdo escritas de maneiras diferentes.

Perante este mapeamento da macrohistéria da campanha e da analise dos resultados
extraidos, conseguimos identificar as estratégias de comunicagcdo multiplataforma utilizadas pelas
marcas. Assim, podemos afirmar, tendo em conta a definicdo de Jenkins (2011), que ambas as
campanhas seguem uma estratégia transmedia. Com isto, é possivel entender de que forma os seus

conteudos das diferentes plataformas estéo relacionados.
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3.1.3. Testes a Experiéncia do Utilizador

O segundo instrumento de recolha de dados utilizado na presente proposta metodolégica
foi um teste a experiéncia do utilizador, conceito ja abordado na revisdo de literatura. Este
instrumento tem como objetivo a observacao dos utilizadores ao realizar tarefas com um produto,
sistema ou servico, tal como nos diz a Interaction Design Foundation (2020). Esta revela-se uma
boa técnica de pesquisa de experiéncia do utilizador ja que ndo existe melhor maneira de perceber
0 que os utilizadores fazem quando deparamos com determinado produto do que observa-los. Para
além disso, este instrumento fornece resultados especificos, que ndo sdo, muitas vezes, possiveis
de se contradizer, ja que “é quase impossivel refutar a evidéncia do comportamento do utilizador”

(Interaction Design Foundation, 2020).

No ambito desta investigacao, o teste serviu como andlise a experiéncia do utilizador nas
campanhas de publicidade multiplataforma utilizadas pelas marcas VVodafone e MEO nas suas

respetivas campanhas de Natal de 2021, presentes nas suas plataformas digitais.

Estamos perante um instrumento importante ja que possibilita a recolha de dados relativos
a comportamentos e atitudes, dependendo menos da introspecéo e da reflexdo. Para alem disso,
demonstra diferentes dados que ndo se obtém nos questionarios e entrevistas, por exemplo (Lakatos
e Marconi, 2003).

Com a realizagédo deste teste pretendemos entender alguns insights importantes, ou seja,
algumas aprendizagens, que poderdo ajudar na investigacdo que esta a ser realizada. Um deles
passa por perceber se o utilizador reconhece que o projeto/campanha ndo comeca e termina naquele
media, mas sim que existe relacdo com outros medias. Ou seja, perceber se o utilizador reconhece
que estd perante uma campanha multiplataforma. Para além disso, este teste sera relevante para
compreender como estd desenhada essa comunicacdo multiplataforma, se a passagem de meios

atraveés de links ou direcdes esta explicita.

Posto isto, para a realizacdo do teste a experiéncia do utilizador foram seguidos os seguintes
passos, apresentados a seguir: escolha dos participantes, desenvolvimento do guido, decisdo do

local e data do teste.
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3.1.3.1. Escolha dos participantes

Os participantes foram selecionados através de um formulario online realizado no Google
Forms, servindo ndo como coleta de dados, mas sim como forma de selecdo. O formulério foi
partilhado no dia 11 de Julho de 2022, nas redes sociais pessoais da investigadora, nomeadamente
no Instagram e Facebook, através de uma publicacdo e de uma historia, e também no Linkedin.
Para além disso, este foi partilhado no grupo aberto do Facebook, que tem o0 nome de “Inquéritos

e Questionarios Online - Trabalhos Académicos, Mestrado e PhD”.

O formulério esta dividido em 6 sec¢des. Cada uma delas tem um proposito especifico, que
ajudara na selecdo dos participantes. Na primeira sec¢do encontramos a pagina inicial do
formulério onde é apresentada ao leitor a investigacdo a decorrer, revelando o seu tema, assim
como qual o proposito do presente formulario: selecdo de participantes para um teste a experiéncia
do utilizador. Para além disso, também sdo dadas todas as informacGes importantes e relevantes
sobre o teste a ser realizado, tal como o local, a data, a duracdo e o propésito do mesmo. Aqui

aproveita-se para apelar aos inquiridos a participar no teste.

A segunda sec¢do, que tem como nome “Com quem estamos a falar?”, e € onde procuramos
conhecer melhor o perfil demografico do inquirido, fazendo questdes sobre o seu género, nome
(dando abertura para ndo responder), idade e profissdo atual. Todas estas informacdes ajudaréo na
selecdo de participantes o0 mais distintos possiveis. Para aléem disso, sera interessante realizar o teste
a experiéncia do utilizador a pessoas com diferentes conhecimentos e backgrounds, ligados a sua

profisséo.

A terceira sec¢do tem como nome “Como utiliza os meios digitais?”, e é onde procuramos
conhecer melhor quais as habilidades e destrezas do inquirido ao trabalhar com os meios digitais.
Para isso sdo feitas cinco questoes. A primeira permite ao leitor auto identificar-se no espetro do
conhecimento com o digital, de um modo mais geral. A segunda, terceira e quarta questdo incidem
na utilizacdo das redes sociais. Aqui é perguntado ao leitor quantas horas em média se dedica a
utilizacdo de redes sociais por dia, qual o principal dispositivo que utiliza para aceder as redes
sociais e quais as redes sociais que mais utiliza. A quinta e Gltima questdo reflete no tempo de

utilizacdo e interacdo com contetdos de paginas web.

A quarta sec¢do, chamada de “O que tem a dizer sobre as campanhas publicitarias

digitais?”, procura entender qual a relagdo do inquirido com campanhas publicitarias divulgadas
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em ambientes digitais. Para isso foram apresentadas trés questdes: uma primeira relacionada com
campanhas digitais e se estas ja levaram o leitor a comprar algum produto da mesma; a segunda
diz respeito aos conteudos publicados por uma marca e se alguém deles ja ajudou o inquirido a
sentir-se mais préximo da mesma; por fim, interrogou-se quais os conteidos que levam o utilizador

a querer seguir a marca nas redes sociais, permitindo mais do que uma resposta.

Na quinta seccdo, voltamos a questionar o inquirido sobre a sua participagdo no teste a
experiéncia do utilizador e, por isso, é apresentado mais pormenorizadamente o teste a ser
realizado. Apenas os inquiridos que respondem “Sim” nesta sec¢ao, passam para a proxima sec¢ao.
Os que respondem “Nao”, o questionario termina e ¢ apresentada a mensagem de agradecimento

pelo tempo dispensado.

Por fim, para quem responde “Sim” na sec¢do anterior, ¢ apresentada uma ultima secgao,
onde o leitor introduz o seu mail como forma de contacto para marcacao do teste a experiéncia do
utilizador. Apos a sexta e ultima seccdo, € apresentado ao inquirido uma mensagem final de

agradecimento. Podemos encontrar o formulario completo no anexo 3.

Este formulario esteve online durante quatro semanas e foi encerrado dia 8 de Agosto de
2022. Foram recolhidas 36 respostas onde 19 dessas responderam positivamente ao convite para
realizar o teste a experiéncia do utilizador. Como ja foi provado em diferentes estudos de User
Experience, 0 numero de participantes num teste a experiéncia do utilizador deve variar entre cinco
a dez pessoas (Nielsen, 2012). Posto isto, para a realizacdo deste teste a experiéncia do utilizador
seria importante ter um leque de participantes com o maximo de backgrounds distintos, para
garantir diferentes perspetivas. Assim, a escolha dos participantes teve em conta: o equilibrio de
géneros; idades distintas; diferentes habilidades ou destreza com o digital; e relacdo com
campanhas digitais. Assim, ficou garantido uma amostra 0 mais dispersa possivel. Para cada

campanha foram selecionados cinco participantes e foi utilizado o mesmo guido.

Dentro dos 19 inquiridos que responderam que queriam fazer o teste a experiéncia do
utilizador, tiveram de ser selecionados cinco para cada um dos testes. Como ja foi referido, essa
selecdo foi feita de modo a ter os participantes com backgrounds o mais distintos possivel.
Procuramos também que esses cinco participantes para a campanha da Vodafone tivessem

backgrounds parecidos com o0s cinco da campanha da MEO. De modo a atingir o equilibrio de
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género, foram selecionados, para cada teste, trés participantes do sexo feminino e dois do sexo

masculino.

Posto isto, podemos observar os participantes selecionados e as suas caracteristicas, para

cada uma das respetivas campanhas, nas seguintes tabelas:

Tabela 13: Participantes no teste & campanha da Vodafone

VODAFONE

CARACTERISTICAS

PARTICIPANTE 1

PARTICIPANTE 2

PARTICIPANTE 3

PARTICIPANTE 4

PARTICIPANTE 5

Idade 50-59 18-24 18-24 18-24 50-59
Project gﬁggi:'w and
Profissdo Management Estudante Assistente Social Empreséria
. Development
Technician .
Assistant

Relagdo com o
digital

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com o
digital.

Aprendo com
alguma
dificuldade em
mexer no
digital.

Horas do dia, em

mgt_:lla, gedlcado a | Entre3a4 Entre 3a 4 Entre 1 a 2 horas | Entre 3a 4 horas | Entre 1 a 2 horas
utilizacéo de horas horas
redes sociais
Principal
dispositivo
utilizado para Telemovel Telemével Telemovel Telemdvel Telemovel
aceder as redes
sociais
Facebook,
Redes sociais que | Instagram, Instagram, Facebook,
o g . - Facebook, Instagram,
utiliza com mais TikTok, Twitter, Youtube TikTok Twitter Instagram,
frequéncia Youtube Youtube, ' Linkedin
Linkedin
Horas do dia, em
média, dedicado a
!eltura 9“ a Entre 1a2 Entre 1a2 Entre 1 a 2 horas | Entre 3a 4 horas | Entre 1 a 2 horas
interacdo com horas horas

contetidos em
paginas web
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Alguma
campanha digital
de uma marca, o/a
levou a comprar
um produto da
mesma?

Sim

Sim

Sim

Sim

Algum contetido
de uma marca,
publicado num
site ou em redes
sociais, o/a ajudou
a sentir-se mais
préximo da
mesma?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Os conteddos que
o/a fazem querer
seguir a conta de
uma marca, nas
redes sociais

PublicacGes de
responsabilidade
sociais,
Publicacbes
ligadas ao
humor,
Publicac6es
com fotografias
reais

PublicacGes de
responsabilidade
sociais,
Publicac6es
ligadas ao
humor

Publicacbes com
videos,

Publicacbes com
fotografias reais

Publicacfes com
videos

Publica¢bes com
0s produtos da
marca,
Publicaces de
responsabilidade
sociais,
Publicagbes com
fotografias reais

Tabela 14:

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Participantes no teste a campanha da MEO

MEO

CARACTERISTICAS

PARTICIPANTE 1

PARTICIPANTE 2

PARTICIPANTE 3

PARTICIPANTE 4

PARTICIPANTE 5

Idade 25-29 50-59 18-24 25-29 25-29
Profissdo ?::tsel:ltor ) Engenheiro Estudante Engenheira Estudante

Relagdo com o
digital

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com
o digital.

Trabalho sem
problemas com o
digital.

Horas do dia, em

média, dedicadoa | Entre 1a 2 Menos de 1 hora | Entre 1a 2
o . Entre 1 a 2 horas | Entre 3 a 4 horas
utilizacéo de horas por dia horas
redes sociais
Principal
dispositivo
utilizado para Telemovel Telemovel Telemovel Telemovel Telemdvel

aceder as redes
sociais
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- Facebook, Facebook,
Redes sociais que book |
utiliza com mais In;;tagram, Instagram, Inst_agram, Facebook, nstagram,
frequéncia TikTok, Youtube, Twitter Instagram Youtube
q Youtube Linkedin
Horas do dia, em
média, dedicado a
!eltura oua Entrel1a?2 Meno_s de 1 hora | Entre1a2 Entre 1a 2 horas | Entre 3 a4 horas
interacdo com horas por dia horas
contetidos em
paginas web
Alguma
campanha digital
de uma marca, o/a Sim Sim Sim Sim Sim
levou a comprar
um produto da
mesma?
Algum contetdo
de uma marca,
publicado num
site ou em ret_jes Sim Sim Sim Sim Sim
sociais, o/a ajudou
a sentir-se mais
préximo da
mesma?
Publicacbes com
0s produtos da PublicacGes de S
marca, - s Publica¢6es com
. o responsabilidade | Publicagdes de
Os conteudos que | Publicagdes de . - 0s produtos da N
sociais, responsabilidade Publicagbes

o/a fazem querer
seguir a conta de
uma marca, nas
redes sociais

responsabilidade
sociais,
Publicac6es
ligadas ao
humor,
PublicacBes com
fotografias reais

Publicacbes
com videos,
Publicacdes
com fotografias
reais

sociais,
Publicagdes
ligadas ao
humor

marca,
Publicac6es com
fotografias reais,
Publicagbes com
desafios

ligadas ao humor,
Publicacfes com
fotografias reais

3.1.3.2.

Guiao

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Para a realizacdo dos testes a experiéncia do utilizador, foi necessario o desenvolvimento

de um guido. Esse guido servira de apoio ao moderador durante o teste e tera um nimero de tarefas

que o participante terd de realizar, nas diferentes plataformas da narrativa ou, neste caso, das

campanhas em causa.

O guido foi desenvolvido de maneira a que possa ser utilizado e adaptado em qualquer outra

investigacdo a narrativas transmedia ou crossmedia no digital. Para isso, foram definidas cinco
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diferentes dimensdes, necessarias para analisar a experiéncia do utilizador numa campanha
publicitaria multiplataforma. Desta maneira, 0 guido é composto por cinco partes, cada uma delas
diz respeito a cada uma das dimensdes definidas. Sdo elas: mapeamento, coesdo, call to action,

consisténcia e interacdo. Cada uma destas dimensdes sera descrita mais a frente.

Foram desenvolvidas diferentes tarefas para cada uma dessas cinco dimensfes, com
diferentes propdsitos. Em cada tarefa estdo associadas diferentes perguntas. A partir disto, sdo

gerados insights que serdo importantes para a investigacdo. Este processo de desenvolvimento

realizado esta descrito na tabela 15.

Tabela 15: DimensGes, tarefas, perguntas e insights

Explorar a pagina web

“Consegue dizer-me qual o

Perceber se o utilizador
entende o contetido/conceito da
campanha em questéo.

Procurar um post da
campanha em questdo
numa rede social.

“O que o fez associar o post a
campanha?”

Mapeamento | e todos os contetidos contetdo presente nesta pagina | Perceber se o utilizador
nela presentes. Web? Do que se trata?” entende todas as diferentes
informacdes fornecidas pela
campanha (ex: linha de apoio a
violéncia doméstica)
Assinalar os elementos | ..
- Que elementos o levam a
que levam o utilizador | . o .
! e . identificar o tipo ou assunto da
a identificar o tipo ou "
campanha?
assunto da campanha.
Procurar e indicar quais | .. .
0s elementos que q Observou algum novo Perceber se o utilizador
Coesio considera elemento da campanha que ndo | reconhece elementos idénticos
P viu nas plataformas ja vistas? da campanha nas diferentes
caracteristicos da Se sim. quais?” lataf Ex: hasht
campanha. , quais’ plataformas (Ex: hashtag)

Call to action

Obter mais informacdes
sobre a campanha.

“Onde clicaria nessa pagina
para saber mais informaces
sobre a campanha?”

Saber se o utilizador procura
mais informacdes sobre a
campanha noutros medias.

Perceber se e como o utilizador
segue algum caminho para as
outras plataformas.

Identificar elementos
que levem o utilizador

“Consegue identificar outros
links para saber mais sobre a
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a executar aces saber
mais sobre a campanha.

campanha dentro desta
pagina?”

Identificar videos da
campanha numa
plataforma.

“Se quisesse ver mais videos da
campanha, onde clicaria?”

Saber se o utilizador reconhece
os links que existem de um
contelido para o outro.

Regressar para
plataformas da
campanha ja visitadas,
seguindo um caminho
hipertextual

“Conseguiria ir a umas das
plataformas que ja visitou, a
partir desta pagina onde se
encontra?”’

Perceber se o utilizador
consegue passar de um meio
para outro, através de um link
(para que haja conexao entre os
meios)

Consisténcia

Indicar novas
informacdes que o
utilizador obtém numa
plataforma.

“Ap0s assistir o video da
campanha, que novas
informagdes ficou a saber sobre
o conteildo da mesma?”

“Aprendeu novas informaces
sobre a campanha ao assistir a
este video/publicacdo?”

Indicar informag6es um
post comunica em
comparacao a posts de
outras plataformas.

“Este post deu-lhe novas
informacdes sobre a campanha?
Se sim, quais?”

“Se ndo obteve novas
informagdes, quais foram as
informagdes que este
post/video reforcou, que ja
tenha visto anteriormente?”

Observar todas as
informagdes que sdo
transmitidas no post.

“J& viu essas informacdes em
posts anteriores?”

Perceber se o utilizador sente
que ganha novas informacdes a
medida que vai mudando de
plataforma.

Identificar os elementos
que ajudam o utilizador
a descobrir mais
informacdes sobre a
campanha.

“O que ajudou a descobrir
novas informac@es sobre a
campanha? (ex. o video,
legenda, comentarios)”

Entender que elementos de
comunicac¢do audiovisual
(textuais e visuais) transmitem
mais informag@es ao utilizador.

Interagédo

Identificar como os

utilizadores podem

interagir com outros
utilizadores.

“O que faria se quisesse saber a
opinido das pessoas sobre a
campanha, nessa mesma
pagina?”

Perceber qual o perfil de
consumidor prosumidor do
participante.

Identificar como os
utilizadores podem
interagir com a
campanha ou com a
marca.

“Se quisesse interagir com a
marca ou com a campanha, o
que faria?”

Saber se os utilizadores sabem
que podem comentar ou
interagir com os conteddos da
campanha.

Fonte: Elaboracéo propria (2022)
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E importante frisar que cada uma das tarefas apresentadas em cada uma das partes do guido,
sdo para ser realizadas em todas as plataformas onde a campanha publicitéria esta presente. Assim,
para um maior sucesso nos testes, antes destes serem implementados, deve existir uma preparacao
seguida por trés simples passos. O primeiro passo sera definir a sequéncia das plataformas, dentro
daquelas onde a narrativa esta presente, que sera seguida no teste a experiéncia do utilizador - qual
a primeira plataforma, segunda, terceira, etc. Se a campanha publicitaria em causa tiver pégina
web, é essa a plataforma preferencial por onde se comeca o teste. O segundo passo € onde se
preenche a tabela 16, apresentada abaixo, com respetivos links das plataformas/posts que serdo

utilizados no teste, de modo a facilitar a realizacdo do mesmo e a reduzir mais o tempo de teste.

Tabela 16: Tabela com os links das plataformas utilizadas no teste a experiéncia do utilizador

PLATAFORMAS LINKS
Plataforma 1 Link 1
Plataforma 2 Link 2
Plataforma 3 Link 3

Plataforma ... Link ...

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Por fim, com os pontos anteriores bem esclarecidos, é possivel prosseguir com o teste
dirigindo, para cada uma das plataformas onde a campanha publicitéaria se encontra, o guido abaixo.
Durante a realizagdo de todo o teste é fulcral retirar anotacdes relevantes sobre todo o procedimento

feito e sensacdes experienciadas pelos utilizadores.

E importante frisar que, na investigacdo em causa, apesar de serem testadas duas campanhas
distintas, de duas marcas diferentes, o guido utilizado foi 0 mesmo ja que, os dois testes tém o

mesmo propasito.

No inicio de cada teste sera lido ao participante um texto introdutério que serve para
informar o participante do objetivo central do teste bem como a sua estrutura. Para além disso,
reforca qual o papel do participante e o que € esperado do mesmo. Por fim, informa-se que o teste
sera gravado, sublinhando que os dados serdo utilizados Unica e exclusivamente no contexto da

investigacdo em causa.
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A primeira parte do guido, diz respeito ao mapeamento do universo da narrativa. Esta
dimensdo tem por base o estudo de Carrizo e Diaz (2015) e Barbara (2017), ja que este apresenta
como uma das dimensdes da analise da consisténcia o storyworld. Assim, esta parte tem como
objetivo entender se o utilizador consegue apontar qual o universo da narrativa, assim como quais

0S meios onde esta se encontra.

Para isso, é solicitado ao utilizador que explore a plataforma em causa, que assista aos
videos que existirem e leia 0s posts, 0s textos e legendas, denominado de tarefa 1. De seguida é
questionado ao participante se, apds explorar a plataforma, consegue dizer e explicar qual o
conteudo da narrativa, do que se trata. Depois de respondido, é questionado se a partir da plataforma
onde se encontra, sabe dizer se a narrativa esta presente ou se estende em mais alguma plataforma.
Se a resposta a esta questdo for “Sim”, entdo pergunta-se quais sdo essas plataformas e o que levou
0 participante a identifica-las. Estas tarefas e questdes sdo apenas realizadas na plataforma onde o

teste inicia, neste caso, no site da respetiva campanha.

A partir destas tarefas e questdes, sera possivel retirar alguns insights como: perceber se 0
utilizador entende por um lado qual o contelido ou conceito da narrativa em questdo e por outro
todas as informagdes fornecidas pela narrativa. Para além disso, sera possivel entender se o
utilizador reconhece desde inicio que estd perante uma narrativa que se estende por mais

plataformas.

A segunda parte diz respeito aos elementos caracteristicos da narrativa, denominada como
coesdao. Aqui existe uma tarefa direcionada apenas para a plataforma onde o teste inicia e duas
tarefas apenas para as restantes plataformas, sem contar com a inicial. A tarefa dirigida apenas para

a primeira plataforma esta relacionada com a primeira questdo feita na primeira parte deste teste.

E solicitado ao participante que identifique quais os elementos que o ajudaram a identificar,
na questdo anterior, o tipo ou assunto da narrativa. Associada a esta tarefa esta a questao colocada
a seguir, se considera esses elementos suficientes para entender o assunto da narrativa, ou se, pelo
contrério, sente que faltam partes da mesma. Entrando agora nas tarefas dirigidas para as restantes
plataformas, ndo contanto com a inicial, na primeira tarefa é pedido ao participante para procurar,
nessa mesma plataforma, um post da narrativa em questdo. Apos encontrar, € perguntado o que o
fez associar esse post a narrativa em questdo. Por fim, na segunda tarefa é solicitado que carregue

num post e depois que procure e indique quais os elementos que considera caracteristicos da
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campanha. Por Gltimo, é questionado se observou algum novo elemento da campanha que ndo

tenha visto nas plataformas ja visitadas. Se responder “Sim”, tera de identificar quais.

Esta segunda parte do teste a experiéncia do utilizador permitira recolher os seguintes
insights: perceber se o utilizador reconhece elementos idénticos da campanha nas diferentes

plataformas onde esta se encontra, como por exemplo alguma hashtag, personagens ou legendas.

A terceira parte do teste a experiéncia do utilizador analisa a dimenséo call to action. Tal
como Santos (2017) e Neto e Filgueiras (2008) defenderam nos seus estudos, os elementos de call
to action sdo considerados aqueles que conduzem os comportamentos migratorios dos utilizadores
numa narrativa. Assim, esta parte do teste sera importante na medida em que dard informacdes
sobre quais os elementos da narrativa que fizeram o participante mudar de plataforma, assim como,

quais 0s que considera caracteristicos da campanha.

Posto isto, esta terceira parte é constituida por quatro tarefas, sdo destinadas a todas as
plataformas da narrativa, menos a Ultima tarefa que ndo se destina a plataforma inicial do teste.
Como primeira tarefa, é pedido ao participante que obtenha mais informacdes sobre a campanha.
De seguida, pergunta-se se considera facil esse processo de encontrar mais informacdes sobre a
mesma. Na segunda tarefa o participante ira explicar o que faria se, na pagina onde se encontra,
pretendesse ver mais posts ou videos da campanha. Seguido da questao se considera facil encontrar
esses contelidos, nessa mesma pagina. Como terceira tarefa é pedido ao participante que explique
como é que, a partir da pagina onde se encontra, mudaria de plataforma, para outra onde a narrativa
também estivesse presente. Posteriormente questiona-se se considera essa mudanca de plataforma,
a partir da pagina onde se encontra, um processo claro e intuitivo. Por fim, como quarta e Gltima
tarefa, desta terceira parte do teste, é solicitado que regresse para uma das plataformas da campanha
que ja visitou, a partir da pagina onde se encontra. Acompanhada com a questdo se considera esta

mudanca de plataforma a partir da pagina onde se encontra, um processo claro e intuitivo.

A partir desta parte do guido sera possivel saber se o utilizador procura mais informacGes
sobre a campanha noutros medias; perceber se e como o utilizador segue algum caminho para as
outras plataformas da narrativa; saber se o utilizador reconhece os links que existem nas
plataformas, que permitem a mudanca de um contetdo para o outro; e, por fim, perceber se o
utilizador consegue passar de um meio para outro, atraves de um link direto, examinando se ha

conexao entre os diferentes meios.
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A quarta parte deste guido diz respeito a consisténcia, conceito abordado por Barbara
(2017). Tal como foi visto, o autor assume este conceito como o critério que abrange a influéncia
de experiéncia cruzada. Para uma experiéncia ser considerada envolvente esta tem que ser
consistente, criando sucesso para o projeto transmedia. Assim, esta parte do teste servird para

entender como o utilizador vivencia as experiéncias oferecidas pela narrativa.

Posto isto, na primeira tarefa desta quarta parte é pedido ao participante que observe todos
0s conteudos da campanha presentes na plataforma em causa. De seguida é perguntado se, apos
observar esses conteudos, ficou a saber novas informagdes sobre a campanha. Se responder “Sim”,
pergunta-se entdo quais foram as novas informacdes recebidas com o post/video. Pergunta-se,
também, quais foram os elementos que o ajudaram a ir descobrir novas informacdes. Se responder
“Nédo” questiona-se quais as informacdes reforcadas pelo post. Todas estas tarefas e questfes
associadas sdo realizadas em todas as plataformas em que a narrativa esta presente, menos na
plataforma onde o teste iniciou.

A partir desta parte do guido sera possivel retirar alguns insights importantes, como
perceber se o utilizador sente que ganha novas informacdes a medida que vai mudando de media e
quais os elementos de comunicagdo audiovisual (textuais e visuais) que ddo mais informagdes ao

utilizador.

Por fim, a quinta e Ultima parte deste teste a experiéncia do utilizador diz respeito a
dimensdo interacdo. Esta dimensdo baseia-se nas interagdes dos participantes com outros
utilizadores, bem como, com a prépria marca. Assim, esta parte do teste € importante na medida

em que permitira entender o perfil do consumidor face a narrativa em questao.

Na primeira tarefa é pedido ao participante que interaja com os outros leitores. De seguida
isso é perguntado o que faria se quisesse saber as opinides dos outros utilizadores. Como segunda
tarefa é pedido ao participante que explique o que faria para interagir com a marca. Como ultima
tarefa, € pedido ao participante que mude para outra plataforma onde a campanha também esteja
presente, de modo a proceder o teste noutra plataforma. Todas estas tarefas e questdes apresentadas

nesta quinta parte sdo realizadas em todas as plataformas em que a narrativa esta presente.

Assim, esta ultima parte retira como insights qual o perfil de consumidor prosumidor do
participante e permite entender se os utilizadores sabem que podem comentar ou interagir com 0s

conteddos da narrativa.
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E possivel encontrar o guido completo no anexo 5.

Tal como nos diz Neto & Figueiras (2008), existem alguns desafios quando submetemos
os utilizadores a interagir com duas ou mais plataformas. Um deles diz respeito ao tempo e esforco
que envolve a transicdo de interface, o que ndo ajuda no avanco da tarefa. Para além disso, essa
mudanca pode destabilizar o foco do utilizador nas tarefas a realizar. Posto isto, e dado que este
sera um teste composto por vérias transi¢ces de plataformas, um dos pontos a ter em atencéo foi a
duracdo do teste, ja que, este pode ser um fator de desmotivacao para o participante. Um teste mais
longo pode causar frustragdo e desmotivacdo. Assim, a duracdo de cada teste foi entre 30 a 40

minutos.

3.1.3.3. Local de realizacéo

A realizagéo dos testes foi em formato online, chamados pela empresa Interaction Design
Foundation (2020), de testes remoto. De acordo com a Interaction Design Foundation (2020), esta
técnica é idéntica aos testes a experiéncia do utilizador, mas sem a necessidade da presenca fisica
do utilizador num ambiente de laboratorio. Assim, efetuar estes testes torna-se uma tarefa mais
simples de configurar, economizando tempo, para além de ter uma relagdo custo/beneficio
razoavel. O facto dos testes serem desenvolvidos num ambiente familiar ao utilizador pode-se
retirar melhores resultados que num ambiente de laboratdrio (Interaction Design Foundation,
2020).

O programa utilizado para realizacdo dos testes foi o Zoom. De acordo com dados do
relatorio The State of Users Research de 2021, realizado pela empresa User Interviews, 59% dos
utilizadores preferem utilizar o Zoom como ferramenta para condugéo de testes a experiéncia do
utilizador. Esta percentagem representa a maioridade em relacdo com as restantes plataformas. Este

numero subiu cerca de 10% desde o ano de 2020 (User Interviews, 2021).

Antes de comecar cada sesséo de teste, os participantes foram avisados a cerca do programa
a ser utilizado, bem como do dispositivo que deveriam utilizar, o computador. Todas as sessoes
foram gravadas, com a autorizacéo de cada participante, possibilitando uma anélise mais profunda

dos testes, numa fase seguinte.
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3.1.34. LimitacGes

Conseguimos identificar algumas limitag0es no uso deste instrumento de recolha de dados.
Uma das limitagdes passa pelo facto de o guido ser aplicado apenas para testes a campanhas
realizadas nos meios digitais. Assim, qualquer estratégia offline ndo entra neste teste a experiéncia
do utilizador desenvolvido. Este ponto serd um ponto importante para investigacfes e estudos

futuros.

Para alem da perda do foco, visto o participante estar a mudar muitas vezes de plataforma,
jareferido anteriormente, o facto de algumas das tarefas nos diferentes medias terem sido repetidas,
pode ter influenciado os resultados, visto que o participante ja estaria a espera e ja saberia como
reagir e o que fazer perante tal tarefa. Por fim, este tipo de instrumento pode levar a interpretacdo

subjetiva ou parcial daquilo que esta a ser estudado (Gil, 2008).

Cabe salientar que, no caso especifico da campanha em estudo da VVodafone, dispde de uma
aplicacdo chamada “Bright Sky”. Esta tem como principal objetivo atuar junto de publicos-alvo
relevantes para minimizar o impacto da violéncia doméstica na sociedade portuguesa (CIG, 2020).
Chegou-se a decisdo que introduzir a aplicacdo ndo seria uma mais-valia para os resultados do
teste. Isto porque, para além de tornar o teste mais longo e cansativo, o facto de ndo existir na

aplicacdo conteudos relacionados com a campanha especifica da VVodafone que esté a ser estudada.
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3.1.4. Resultados dos Testes a Experiéncia do Utilizador

Neste ponto serdo apresentados os resultados dos testes a experiéncia do utilizador
realizados, quer para a campanha publicitaria da empresa VVodafone, quer paraa MEO. De modo a
organizar os resultados da melhor forma, estes serdo descritos tarefa a tarefa. Sabendo que todos
os testes, das duas marcas, comecaram na plataforma do website da respetiva campanha, iremos

primeiro apresentar esses resultados.

A primeira tarefa pedida aos participantes no website da campanha em causa, diz respeito
a dimensdo do mapeamento:

Tarefa 1 - Explorar a pagina da campanha e 0s contelidos que estao ai presentes.

Esta primeira tarefa foi clara para praticamente todos os participantes. No teste da
campanha da Vodafone, todos os participantes leram os conteldos textuais apresentados, no
entanto foram todos lidos por alto, a excecao de um participante, que leu cuidadosamente todos os
textos apresentados. Em relagdo ao conteudo de video apresentado nessa plataforma, dois
participantes assistiram a todo o video, um participante nao viu o video e dois viram parte do video
porque se lembravam da campanha em causa, ndo sentindo necessidade de assistir ao resto do video
apresentado. Apenas um dos participantes carregou no link apresentado no final do website, que

direciona para as iniciativas que a VVodafone tem desenvolvido.

No que diz respeito aos testes realizados a campanha da MEO, a maior parte dos
participantes observou com aten¢do todos os conteiidos de textos apresentados nessa plataforma,
no entanto dois dos participantes viram esses contetdos muito rapido e apenas superficialmente.
No que diz respeito aos contetdos de video apresentados, todos os participantes, a excecéo de um,
comegaram a ver o chamado “documentario” da campanha. No entanto, ao se aperceberem da
dimensdo do mesmo, ndo assistiram até ao fim. Dois desses participantes, optaram por ver outro
dos videos presentes na plataforma, ja& que tinham uma duracdo menor. Apenas um dos

participantes ndo assistiu a nenhum video.

e Apds explorar o site, consegue dizer qual o contedo da campanha? Do que é que se trata a

campanha?

Apds colocar esta questdo aos participantes, todos pareceram responder com facilidade e
seguranca. Em relacdo aos participantes do teste da VVodafone, todos eles souberam identificar
como contetdo principal da campanha a sensibilizacdo para uma responsabilidade social: a
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violéncia doméstica. Um dos participantes identifica ainda trés das informacdes principais passadas
na plataforma em causa, nomeadamente o servico gratuito as estruturas de acolhimento de vitimas
de violéncia doméstica, o servico de mensagens disponivel e a aplicacdo criada relacionada com
este mesmo tema. Outro participante aprofundou um pouco mais o tema, ligando o tema aos dias
de hoje, relembrando as consequéncias da pandemia. Para além disso, esse mesmo participante
sublinha como a empresa VVodafone destaca a sua posicéo perante tal assunto, mostrando para todos
um “senso de responsabilidade social muito elevado”. Sera importante destacar que nenhum dos

participantes relacionou ou referiu o tempo do Natal, nesta campanha.

Em relacdo aos testes realizados para a campanha da MEO, todos souberam responder, no
entanto, apenas dois dos participantes relacionaram a campanha com temas como a inclusdo e
discriminacdo, caracteristicos da campanha em questdo. Um desses participantes acrescenta ainda
que a MEO se posiciona como inclusiva, “que ¢ para todos”. Um dos participantes relacionou a
campanha apenas aos servicos que a MEO quereria oferecer, afirmando que “através da historia
das pessoas apresentadas neste site, a MEO tenta cativar as pessoas para esses servigos”. A maior

parte dos participantes referiu o Natal nesta resposta.

o A partir do site onde se encontra, sabe dizer se esta narrativa esta presente ou se estende em mais
alguma outra plataforma? Como outro site, redes sociais, ou aplicacdes?

o Se “Sim.”, em quais e o que o levou a acreditar nisso?

No que diz respeito a campanha da Vodafone, apenas um dos participantes respondeu
negativamente a questdo colocada, ou seja, ndo conseguiu entender, através do site, se a campanha
estaria presente em mais alguma outra plataforma. Todos os restantes responderam que sim. Todos
esses identificaram a aplicagdo Bright Sky, as mensagens e a linha de apoio, e a plataforma
enunciada no texto do site, no final da pagina, chamada de “ESeFosseoutraCor”. Apenas um desses
participantes referiu as redes sociais como outras plataformas onde a campanha também esta
presente, visto que identificou os links associados aos icones das redes sociais. Um outro
participante, identificou também o Youtube como outra plataforma, gracas ao video presente no

site.

Em relacdo aos testes da MEO, tal como na anterior, apenas um dos participantes respondeu
que ndo consegue dizer se a campanha estd presente em mais alguma plataforma. Os restantes

participantes responderam positivamente, onde trés deles identificaram as redes sociais
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apresentadas no final da pagina, em icones, e um deles identificou apenas o botéo azul no comando
da box da MEO.

A seguinte tarefa posta no website enquadra-se na dimensdo da coesdo. Essa tarefa

corresponde:
Tarefa 2 - Identificar quais os elementos (visuais, textuais, de dudio) que o ajudaram a identificar
o tipo ou assunto da campanha.
e Considera esses elementos suficientes para entender o assunto da campanha? Ou ficam a

faltar pontas da mesma?

Nos testes da campanha da VVodafone, todos os participantes foram capazes de identificar
diferentes elementos. Nomeadamente o video apresentado, onde dois dos participantes
enumeraram alguns dos aspetos representados no video que os ajudaram a perceber o assunto da
marca, nomeadamente: “o aspeto da senhora e o que ela dizia no video”, o “olho negro”, e uma das
imagens finais, quando a atriz “retira o telemovel Vodafone da caixa”, o que transmitiu que “a
Vodafone esta la para ajudar as vitimas". Para além disso, um dos participantes afirma ser o video

aquilo que chama mais a atencdo no website.

Outros elementos também identificados no website foram os conteudos textuais,
nomeadamente aqueles que “explicam a historia” e os trés textos informativos da aplicagdo,
mensagens e linha de apoio. Como ultimo elemento também referido pelos participantes foi a
Hashtag #PortugalContraAVioléncia, identificada na capa do video apresentado no site e ao longo
do site em formato textual. Todos os participantes responderam positivamente a questdo colocada,
ou seja, todos consideraram os elementos referidos suficientes para entender por completo o
assunto da campanha em questdo. Um dos participantes, ao responder a Ultima questdo, sublinha

que ao ver o link do site da campanha, conseguiu logo perceber do que a mesma se tratava.

Tabela 17: Namero de elementos da campanha da Vodafone identificados

CAMPANHA VODAFONE

Elementos Identificados | N° de Participantes

Contetldos de video 4
Contetdos textuais 4
Hashtag 3

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
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Em relacdo a campanha da MEO, um dos elementos mencionado foi a componente do
video, no entanto dois dos participantes ndo referiram esse elemento. Trés dos participantes
identificaram o titulo como um dos elementos que ajudam a determinar o assim da campanha.
Grande parte dos participantes identifica também os contetdos textuais, como 0s pequenos textos
referentes a cada uma das personagens. Alguns participantes referiram também a imagem inicial,
com todas as personagens, elevando as cores de fundo, fazendo referéncia ao Natal, e o facto de a
personagem que se apresenta centrada, nessa imagem, que “remete logo para temas como a
inclusdo”. Por fim, dois dos participantes fizeram referéncia as fotografias individuais das

personagens, exaltando os sorrisos das mesmas.

Todos os participantes responderam positivamente a questdo colocada, a exce¢do de um
dos participantes. Ou seja, a maior parte dos participantes consideraram os elementos referidos
suficientes para entender por completo o assunto da campanha em questdo, referindo o quao
completo sentem que estd. No entanto, o participante que respondeu negativamente a questao

considera que “ndo esta claro o que € propriamente a campanha, ou Seja, 0s servigos oferecidos”.

Tabela 18: Numero de elementos da campanha da MEO identificados

CAMPANHA MEO
Elementos Identificados N° de Participantes
Conteudos de video 3
Pequenos textos de cada personagem 4
Titulo 3
Imagem principal 3
Imagens individuais das personagens 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
As seguintes tarefas apresentadas no website estdo inseridas na dimenséo do call to action:

Tarefa 3 - A partir da pagina onde se encontra, obter mais informagdes sobre a campanha.

o Considera facil o processo de encontrar mais informagdes sobre a campanha?

No que diz respeito aos participantes no teste da campanha da VVodafone, apenas um deles
ndo soube como procurar mais informacbes sobre a campanha a partir da pagina do site. Os

restantes participantes foram capazes de realizar a tarefa. Todos 0s quatro participantes carregaram
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no link “iniciativas que a Vodafone tem desenvolvido”, presente no final da pagina. No entanto,
um desses quatro participantes carregou também nos videos sugeridos, no final do video
apresentado no site. Outro desses quatro participantes carregou também no link da aplicacao Bright
Sky. Apenas dois dos participantes responderam positivamente a questdo colocada. Outros dois
participantes partilharam da opinido de que o processo de procurar mais informacGes sobre a
campanha “ndo esta muito claro no website”, encontra-se muito no final da pagina e que, por isso,

“deveria ser mais chamativo”, com um “call to action mais claro”.

Tabela 19: Como os participantes conseguiram mais informac@es da campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Realizacéo da tarefa N° de participantes
Carregar no link “iniciativas que a Vodafone tem desenvolvido”. 4
Carregar no link da aplicacéo. 1
Carregar nos videos sugeridos (no final do video apresentado no site). 1
N&o soube realizar a tarefa. 1

Fonte: Elaboragdo propria (2022)

Tal como sucedeu nos testes em cima apresentados, na campanha da MEO também um dos
participantes ndo soube completar a tarefa pedida. Os restantes souberam realiza-la, mas apenas
um deles conseguiu chegar a novas informagdes da campanha, carregando nos links das redes
sociais apresentados no final da pagina pelos icones. Os restantes ndo obtiveram novas informacdes
porque seguiram os seguintes caminhos: um dos participantes carregou no link para a pagina
“condicdes e servigos”, outro carregou nos botdes “Ver documentario” e “Ver video”, ja que nao
tinha visto numa primeira abordagem. Um dos participantes respondeu que procuraria mais

informacGes no comando da MEO, carregando no botao azul.

No que diz respeito a questdo colocada, trés dos participantes responderam positivamente

e um respondeu negativamente.
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Tabela 20: Como os participantes conseguiram mais informacdes da campanha da MEO

CAMPANHA MEO
Realizacéo da tarefa N° de participantes
Link das redes sociais 1
Link “condig¢des e servigos” 1
Ver video 1
Botéo azul da MEO 1
N&o soube realizar a tarefa. 1

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 4 - A partir da pagina onde se encontra, ver mais videos da campanha.

o Considera facil encontrar esses contetidos, na pagina onde se encontra?

Os participantes dos testes a campanha da Vodafone revelaram alguma dificuldade em
realizar esta tarefa. Dois dos participantes afirmaram ndo saber realizar a tarefa. Os restantes
participantes carregaram nos videos sugeridos no final do video da campanha apresentado no site.
Ainda, um desses trés participantes, carregou também no link para o Youtube, apresentado quando
0 video da campanha esté a ser visualizado. Em relagdo a questdo colocada, um dos participantes
afirma que, apesar de saber realizar a tarefa proposta, ndo considera que seja facil encontrar esses
videos, a partir da pagina do site. O participante sublinha que deveria estar mais explicito, caso
esse fosse um dos objetivos da marca: “que as pessoas vejam mais videos da campanha”. Os outros

dois participantes que também realizaram a tarefa, responderam positivamente a questéo.

Tabela 21: O que os utilizadores fizeram para ver mais videos na campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Realizacéo da tarefa N° de participantes
Carregar nos videos sugeridos (no final do video apresentado no site). 3
Link para o Youtube (a partir do video apresentado no site) 1
N&o soube realizar a tarefa. 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
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Em relacdo ao teste realizado a campanha da MEQO, dois dos participantes ndo souberam realizar a
tarefa. Outro dos participantes ndo completou corretamente a tarefa dado que respondeu que iria procurar
mais videos no botdo azul da MEQ. Os dois participantes que faltam carregaram no link do Youtube presente
no icone da rede social, presente no final da pagina. Esses dois participantes responderam afirmativamente

a questdo colocada.

Tabela 22: O que os utilizadores fizeram para ver mais videos na campanha da MEO

CAMPANHA MEO
Realizacdo da tarefa N° de participantes
Link do Youtube - icone da rede social 2
Botdo azul da MEO 1
N&o soube realizar a tarefa. 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 5 - A partir da pagina onde se encontra, mudar para outra plataforma (rede social, site)
onde a campanha também esta presente.
e Considera a mudanca de plataforma, a partir da pagina onde se encontra, um processo

claro e intuitivo?

No que diz respeito aos testes realizados a campanha da Vodafone, apenas dois dos
participantes souberam realizar a tarefa corretamente. Um carregou no link de uma das redes
sociais da marca, através do icone apresentado no final da pagina, o outro mudou para a plataforma
Youtube a partir do video da campanha, apresentado no site. Este participante esclareceu que,
apesar de ndo o levar diretamente para a campanha, este iria pesquisar nessa plataforma outras
publicacbes da mesma. Outro participante acabou por dizer ndo conseguir realizar a tarefa porque,
apesar de saber da existéncia dos links para as redes sociais, quando carregou estes ndo levaram
diretamente para a campanha. Dois dos participantes carregaram no link da aplicacdo Bright Sky e
afirmaram que depois iriam instalar a aplicacdo no dispositivo telemdvel, logo ndo realizaram
corretamente a tarefa. Em relacéo a questdo colocada, trés dos participantes responderam que sim,
é claro e intuitivo o processo de mudanca de plataforma. No entanto, um dos participantes diz ndo

estar claro por estar muito escondido.
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Tabela 23: Como os utilizadores mudaram para outra plataforma na campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Realizacéo da tarefa N° de participantes
Link das redes sociais (icone) 1
Link para o Youtube (a partir do video apresentado no site) 1
Link para a aplicacdo Bright Sky 2
N&o soube realizar a tarefa. 1

Fonte: Elaboragdo propria (2022)

Em relacdo aos testes realizados a campanha da MEO, um dos participantes ndo soube
realizar a tarefa proposta. Os restantes participantes carregaram num dos links das redes sociais
que aparecem, em formato icone, no final da pagina do site. No entanto, apenas um desses quatro
participantes respondeu que nao considera este processo claro, ja que acredita que estes links das
redes sociais estdo um pouco escondidos na pagina e que deveria ser mais “intuitivo e direto” essa

passagem de plataforma a partir do site.

Tabela 24: Como os utilizadores mudaram para outra plataforma na campanha da MEO

CAMPANHA MEO
Realizagdo da tarefa N° de participantes
Link das redes sociais (icone) 4
N&o soube realizar a tarefa. 1

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
Por fim, as Gltimas tarefas propostas no website estdo inseridas na dimensdo da interacao:

Tarefa 6 - Explicar o que faria se quisesse contactar a marca para pedir esclarecimentos sobre a
campanha em causa.
o Considera facil entrar em contacto com a marca?

o Se “Ndo.”, o que acha que ajudaria esse contacto?

Na campanha da Vodafone para contactar a marca a partir do site da campanha os

participantes carregaram no link presente na sec¢do “Contacte-nos”, nomeadamente no botdo “Fale
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connosco”. Um dos participantes acrescentou ainda que também poderia carregar num dos links
das redes sociais e entrar em contacto com a marca a partir dai, por mensagem direta e privada. No
que diz respeito a questdo colocada, em seguimento da tarefa, os participantes responderam que
“sim”, ¢ facil entrar em contacto com a marca a partir da plataforma em causa. No entanto houve
um participante que respondeu negativamente, justificando que esses links de contacto presentes
na pagina “estdo muito direcionados para a atividade comercial” da marca Vodafone “e ndo para a
campanha em causa”. Este participante sugeriu que fosse adicionado um link mais claro e que

direcione para questfes sobre a campanha.

Tabela 25: O que utilizador faria para contactar com a marca na campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Realizacdo da tarefa N° de participantes
Botdo “Fale Connosco” 5
Link das redes sociais (icone) - mensagem direta 1
N&o soube realizar a tarefa. 0

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

J& no site da campanha da MEO todos os participantes, a exce¢do de um, carregaram no
link “MEO Férum”. O outro participante carregou no botao “Outros servigos”, dentro da sec¢ao
“Ajudas e suporte”, presente na parte inferior da pagina. No que diz respeito a questdo colocada,
trés dos participantes responderam que ‘“sim”, € facil entrar em contacto com a marca a partir da
plataforma em causa. No entanto, houve dois participantes que responderam negativamente,

concordando que deveria ser “um botao mais visivel e mais claro”.

Tabela 26: O que utilizador faria para contactar com a marca na campanha da MEO

CAMPANHA MEO
Realizacdo da tarefa N° de participantes
Link “MEO Férum” 4
Botdo “Outros servigos” 1
Na&o soube realizar a tarefa. 0

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
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Tarefa 7 - Agora peco que mude para outra plataforma onde a campanha também se encontre

presente.

Esta Gltima tarefa no website da campanha esté relacionada com a tarefa 5. Os participantes
que ndo conseguiram desempenhar essa tarefa, também ndo conseguiram realizar esta. No entanto,
houve participantes que, apesar de ndo conseguir realizar a tarefa 5, conseguiram realizar esta tarefa

7, identificando elementos que nao tinham observado antes.

Assim, nos testes da campanha da VVodafone, a dois dos participantes foi dado o link direto
para a proxima plataforma onde o teste decorreu. Isto porque estes dois participantes ndo souberam
realizar corretamente a tarefa 5, visto terem carregado no link da aplicacdo Bright Sky e afirmado
que iriam instalar a aplicacdo. Os restantes trés participantes mudaram para a plataforma Youtube.
Dois desses participantes realizaram essa mudanca a partir do video da campanha apresentado no
site. O terceiro participante carregou no link do Youtube representado no icone do mesmo, no final

da pagina.

Tabela 27: Como o utilizador mudou de plataforma a partir do site da campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Realizacdo da tarefa N° de participantes
Link no video da campanha 2
Link das redes sociais (icone) 1
N&o soube realizar a tarefa (receberam link direto). 2

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Em relacdo aos participantes do teste a campanha da MEQO, todos souberam realizar a tarefa
proposta. Trés deles carregaram no link presente no icone do Youtube, apresentado no final da
pagina. Outro participante carregou no link presente no icone do Instagram, apresentado no final
da pagina. Por fim, o quinto participante mudou para a plataforma Youtube a partir do link

apresentado nos videos presentes no site, “ver no Youtube”.
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Tabela 28: Como o utilizador mudou de plataforma a partir do site da campanha da Vodafone

CAMPANHA MEO
Realizacéo da tarefa N° de participantes
Link no video da campanha 1
Link das redes sociais (icone) 4
N&o soube realizar a tarefa (receberam link direto). 0

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

Ap0s terminadas as sete tarefas no website de cada campanha, seguem-se as proximas
tarefas aplicadas nas restantes plataformas onde o teste se incide, nomeadamente a plataforma

Youtube, Facebook e Instagram.

As seguintes tarefas propostas dizem respeito a dimensao da coesao:
Tarefa l

(Se for para a pagina geral da MEO):

Procure um post da campanha em questao. Quando encontrar para.

e O que o fez associar o post a campanha?

Esta tarefa foi realizada apenas pelos participantes que foram capazes de realizar a tarefa
anterior, ou seja, que conseguiram mudar para outra plataforma onde a campanha também estivesse

presente.

Assim, em relacdo aos testes da campanha da VVodafone, esta tarefa foi realizada por trés
participantes. Estes realizaram sem problemas a tarefa proposta, procurando um video na sec¢do
dos “videos” no canal da Vodafone, no Youtube. A resposta a pergunta colocada apos terem
encontrado o video baseou-se no titulo do video, e no esquema de cores, caracteristico da
campanha.

Tabela 29: O que o utilizador associa no post a campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE

O que o fez associar o post a campanha | N° de participantes

Titulo 3

Esquema de cores 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
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Em relacdo aos testes da campanha da MEQO, todos os participantes realizaram a tarefa
proposta, a exce¢do de um, porque na tarefa 7 no site, mudou para a plataforma Instagram. Dado
que esta se trata de uma campanha de Dezembro de 2021, o participante teria que procurar bastante
no perfil da marca do Instagram, para encontrar uma publicacdo da campanha. Por isso, a esse
participante, depois de se direcionar para o Instagram, foi-lhe envidado o link com a publicacdo
para analise. Em relacdo aos restantes participantes, que mudar para a plataforma Youtube, um
deles, para realizar a tarefa pedida, pesquisou pela barra de pesquisa do Youtube, colocando o titulo
da campanha. No que diz respeito a questdo colocada, os participantes identificaram elementos

como: o titulo, as personagens, o objeto da mesa de jantar e as luzes caracteristicas.

Tabela 30: O que o utilizador associa no post & campanha da Vodafone

CAMPANHA MEO
O que o fez associar o post a campanha | N° de participantes
Titulo 2
Esquema de cores 1
Personagens 2
Objetos no video 1

Fonte: Elaboragdo propria (2022)

(Se for diretamente para um video da campanha):
Assista ao video.
e O que o faz associar este video ao que viu l& no site? (se n&o tiver visto: Como associa 0

video a campanha?)

Os participantes responderam a esta questdo nas trés plataformas em teste. Assim, 0s
participantes do teste a campanha da Vodafone, na plataforma Youtube responderam que 0s
seguintes elementos os fazem associar o video a campanha em questdo: o contetido e tema do video,
os atores, a musica de fundo, a marca, os simbolos da aplicacdo, mensagens e linha de apoio (ja
apresentados no site), o tom de comunicacdo, notando um “tom sério”, a “mdusica pesada”, a
“seriedade na fala”, e a comunicacdo corporal. Um dos participantes sublinha que, “apesar de ser

um anuncio, representa a realidade” e “a ajuda existe e a Vodafone tem iniciativas de apoio”.
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Na plataforma do Facebook, os participantes identificaram os seguintes elementos: as

personagens, a masica de fundo, o contetido, a voz narradora, o titulo, a hashtag, a marca, o objetivo

da campanha (apoiar as vitimas ao fornecer as comunicacdes), as cores e 0 tom de comunicacao,

referindo que a mensagem do post € uma continuacdo do que observou na plataforma anterior.

Por fim, na plataforma do Instagram os participantes referiram os seguintes elementos: a

legenda, o titulo nas imagens, a hashtag, os atores, a marca e o tema.

Tabela 31: Elementos associados a
campanha da Vodafone, no Youtube

Tabela 32: Elementos associados a

campanha da Vodafone, no Facebook

Tabela 33: Elementos associados a
campanha da Vodafone, no Instagram

participantes

participantes

CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
O que o fez o O que o fez o O que o fez o
associar o video a NPl associar o video a NPt associar o video a NPl

participantes

campanha campanha campanha
Contetido/tema 2 | Conteudo/tema 1 Conteudo/tema 2
Atores 4 | Atores 3 Atores 2
Musica 2 | Muisica 1 Legenda 1
Marca 1 | Voz Narradora 1 Titulo nas imagens 2
Simbolos da
aplicacdo, sms e 1 Titulo 1 Hashtag 3
linha de apoio
Tom da
comunicagio 2 | Hashtag 2 Marca 1
Fonte: Elaboragéo propria (2022) Cores 1 Fonte: Elaboragéo propria (2022)
Objetivo da 1
campanha
Marca 1
Tom da 2

comunicacao

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

No que diz respeito aos testes feitas a campanha da MEO, na plataforma Youtube os

participantes responderam que os seguintes elementos os fazem associar 0 video a campanha em

questdo: o titulo, a marca, as personagens, a hashtag, a mudanga na historia da personagem e a

mesma imagem final (“estarem todos juntos a mesa”).
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Na plataforma do Facebook, os participantes identificaram os seguintes elementos: o titulo

na imagem, as cores, a personagem, a marca, legenda (maneira como escrevem) e imagem de

fundo.

Por fim, na plataforma do Instagram os participantes referiram os seguintes elementos: o

titulo, o formato da imagem, a imagem de fundo, a personagem, a marca, legenda (“maneira como

escrevem’) e o sorriso da personagem.

Tabela 34: Elementos associados a
campanha da MEO, no Youtube

Tabela 35: Elementos associados a

campanha da MEO, no Facebook

Tabela 36: Elementos associados a
campanha da MEO, no Instagram

CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
O que o feg N° de O que o fez N° de O que o fez N° de
associar o video a - associar o video . associar o video .
participantes X participantes X participantes

campanha a campanha a campanha

Contetdo/tema 1 Atores 3 Titulo 4

Titulo 2 Titulo 3 Formato da 1
imagem

Atores 2 Legenda 2 Lmagem de 4
undo

Hashtag 2 Cores 3 Personagens 3

Marca 1 Imagem de 3 Marca 1

fundo
Imagem final 1 Marca 1 Legenda 1
Fonte: Elaboracgdo prépria (2022) Fonte: Elaboracdo propria (2022) Sorriso 1

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 2 - Na pagina onde se encontra, procure e indique quais os elementos (visuais, textuais,

audiovisuais) que considera caracteristicos da campanha.

e Observou algum novo elemento da campanha que néo viu nas plataformas jé visitadas?

Se “Sim.”, quais?

Se “Ndo”, o que é igual?

Nos testes a campanha da VVodafone, os participantes consideraram os seguintes elementos

caracteristicos da campanha: o tema (violéncia doméstica), os atores, a musica de fundo, cores e 0

tom da comunicacao.
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Tabela 37: Elementos caracteristicos da campanha da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE
Elementos caracteristicos da campanha | N° de participantes
Conteudo/tema 1
Atores 4
Mdsica 3
Cores 3
Tom da comunicacio 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Em relacdo a questdo colocada, houve apenas um participante que diz ndo ter observado
novos elementos nas restantes plataformas visitadas. Outro participante apenas observou um novo

elemento na plataforma do Instagram, que foi a frase da legenda.

Os restantes trés participantes, na plataforma Youtube identificaram os seguintes novos
elementos: as informacdes presentes no video, o titulo, 0 ambiente no video, os links para as varias
redes sociais € o tom de comunicacao (“mais descontraido e mais contacto com a realidade”).

Na plataforma do Facebook, os participantes identificaram os seguintes elementos como
novos: as informagdes presentes no video (“falarem das casas de abrigo”, “anunciarem que vao

oferecer as comunicagfes as instituicbes que acolhem vitimas”), a luminosidade, novas

personagens, novo plano (“ja dentro de casa”).

Por fim, na plataforma Instagram, os participantes referiram como novos elementos os

seguintes: novas personagens, novo titulo nas imagens e nova legenda.
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Tabela 38: Novos elementos

Tabela 39: Novos elementos

observados no Youtube da Vodafone

observados no Youtube da Vodafone

Tabela 40: Novos elementos
observados no Youtube da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Novos elementos N° de Novos N° de Novos N° de
participantes elementos participantes elementos participantes
Informacdes Informagdes
presentes no 2 presentes no 2 Atores 3
video video
Titulo 2 Atores 1 Titulo 2
Ambiente no Ambiente no
video 2 video 2 Legenda !
Links redes . ~ L.
o 1 Cores 1 Fonte: Elaboragéo propria (2022)
sociais
Tom da 1 Fonte: Elaboracéo propria (2022)
comunicacao ’

Fonte: Elaboracgdo prépria (2022)

Relativamente aos testes a campanha da MEO, os participantes consideraram 0s seguintes

elementos caracteristicos da campanha: o tema (“historias de pessoas que vao passar o primeiro

Natal com a MEQ; “pessoas que tiveram problemas e encontram a felicidade neste natal”), o titulo,

a voz off, o tom da comunicagdo, imagem final do video (“terminarem sempre todos a mesa”).

Tabela 41: Elementos caracteristicos da campanha da Vodafone

CAMPANHA MEO

Elementos caracteristicos da campanha

N° de participantes

Contetdo/tema 2
Titulo 3
Voz Off 1
Imagem final do video 3
Tom da comunicagdo 2

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Em relacdo a questdo colocada, um dos participantes diz ndo ter observado nenhum novo

elemento nas restantes plataformas que fizeram parte do teste. Outro participante diz ter

identificado novos elementos no Youtube e Facebook, no entanto, na quarta plataforma que visitou,



o0 Instagram, diz ndo ter identificado nenhum novo elemento. Outro participante observou novos
elementos apenas na terceira plataforma que visitou, no Facebook. Um outro participante, diz ter
recebido novos elementos na segunda e terceira plataforma visitadas (Instagram e Facebook), mas

nenhum novo na quarta plataforma (Youtube).

Na plataforma Youtube identificaram os seguintes novos elementos: novas personagens e

a voz da narradora.

Na plataforma do Facebook, os participantes identificaram os seguintes elementos como
novos: frase presente na imagem, a hashtag, os emojis na descrigdo e o titulo (“muda

ligeiramente”).
Por fim, na plataforma Instagram, os participantes referiram como novos elementos os
seguintes: frase presente na imagem, a descricéo e o titulo.

Tabela 44: Novos elementos
observados no Instagram da MEO

Tabela 43: Novos elementos
observados no Facebook da MEO

Tabela 42: Novos elementos
observados no Youtube da MEO

CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Novos N° de N° de N° de
. Novos elementos . Novos elementos .
elementos participantes participantes participantes
Informacdes Informacdes
Novas
ersonacens 2 presentes na 2 presentes na 1
P 9 imagem imagem
Voz off 1 Hashtag 1 Descricéo 1
Fonte: Elaboragdo propria (2022) Descrigdo 1 Titulo 1
Titulo 1 Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Fonte: Elaboracdo prépria (2022)

De seguida, apresentaremos os resultados as tarefas 3, 4, 5 e 6 enquadradas na dimensédo do
call to action:
Tarefa 3 - A partir da pagina onde se encontra, obtenha mais informacdes sobre a campanha.

o Considera facil o processo de encontrar mais informagées sobre a campanha?

Olhando para os testes a campanha da VVodafone, para a realizacéo da tarefa, na plataforma
do Youtube, a maior parte dos participantes foram a descri¢ao do video e carregaram no link “mais
informagdes em”. Outro caminho tomado por um dos participantes foi carregar no hashtag presente
na descricdo do video. Por fim, um dos participantes foi até a descricdo e carregou no link de uma
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das redes sociais ai presentes. No entanto, o participante afirma que o link presente “deveria ser
direto para as publicagdes da campanha”. Relativamente a questao colocada, todos os participantes

consideraram facil o processo de saberem mais informacdes a partir da plataforma Y outube.

Na plataforma do Facebook, trés dos participantes ndo foram capazes de realizar a tarefa
proposta. Um dos participantes carregou no perfil do Facebook da marca e acedeu ao site da mesma
pelo link fornecido nessa pagina. O outro participante carregou na hashtag presente na descricéo.
Em relacdo a questdo colocada, os dois participantes que conseguiram realizar a tarefa responderam
que ndo estava um processo claro e que deveria ter um link mais direto, para se obter mais

informac@es sobre a campanha.

Por fim, na plataforma Instagram, apenas um dos participantes ndo soube realizar a tarefa.
Em relacdo aos restantes participantes, trés deles carregaram no perfil da marca no Instagram e
carregaram no link presente na biografia. Estes explicaram que realizaram desta forma gracas a
informacdo presente na descricdo. Um outro participante, carregou na hashtag presente na
descricdo. No que toca a questdo colocada, todos os participantes que realizaram a tarefa

responderam que “sim”, ¢ facil o processo de saber mais informagdes a partir da plataforma

Instagram.

Tabela 45: Como os utilizadores Tabela 46: Como os utilizadores Tabela 47: Como os utilizadores

obtiveram mais informagdes a partir obtiveram mais informagdes a partir obtiveram mais informagdes a partir
do Youtube da Vodafone do Facebook da Vodafone do Instagram da Vodafone
CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Link na descricdo 4 Perfil da marca 1 Perfil da marca - 3
(mais informagoes) - Site Link na bio
Hashtag 1 | Hashtag 1 Hashtag 1
Link das redes N&o soube N&o soube

.. 2 ] 3 ; 1
sociais realizar a tarefa realizar a tarefa
g?é)fzoube realizar a 0 | Fonte: Elaboragao prdpria (2022) Fonte: Elaboragdo prépria (2022)

Fonte: Elaboragdo prépria (2022)

Em relagdo aos testes a campanha da MEO, para a realizacdo da tarefa, na plataforma do
Youtube, dois dos participantes carregaram no link presente na descricdo. Dois outros

participantes carregaram no canal da marca no Youtube e procuraram mais videos da campanha.
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Por fim, um outro participante pesquisou no Youtube, a partir da sua barra de pesquisa, mais videos
da campanha, escrevendo o titulo da mesma. Todos os participantes responderam que “sim” o

processo de encontrar mais informacdes a partir do Youtube esta claro.

Na plataforma Facebook, todos os participantes realizaram esta tarefa carregando no link
presente na descricdo da publicacdo. No entanto, um dos participantes acrescentou que também
poderia ler os comentérios realizados nessa mesma publicacdo. Todos o0s participantes

consideraram facil obter mais informacgdes no Facebook.

Por fim, na plataforma Instagram, quatro dos participantes carregaram no perfil da marca
no Instagram e carregaram no link presente na biografia. Estes explicaram que realizaram desta
forma gracas a informac&o presente na descri¢do da publicacdo. Outro participante acrescenta que
também poderia carregar na hashtag presente na descri¢dao. O quinto participante carregou no perfil
da marca para enviar mensagem direta para a marca. Mas acrescenta que poderia comentar na
publicacdo para fazer questdes. Todos os participantes concordam que o processo de encontrar

mais informagcdes a partir do Instagram esta claro.

Tabela 48: Como os utilizadores Tabela 49: Como os utilizadores Tabela 50: Como os utilizadores
obtiveram mais informagdes a partir obtiveram mais informacdes a partir obtiveram mais informagdes a partir
do Youtube da MEO do Facebook da MEO do Instagram da MEO
CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de

tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes

L|n|§ na descrlc;iio 2 Link na descricio 5 Pgrfll da marca - 4

(mais informagdes) Link na bio

Canal da marca no

Youtube 2 Comentarios 1 Hashtag 1

Barra de pesquisa 1 Né&o soube 0 Perfil da marca - 1

Youtube realizar a tarefa Mensagem direta

Néo soube realizar 0 Fonte: Elaboragdo propria (2022) Comentar 1

a tarefa

Fonte: Elaboracéo propria (2022) Néo soube 0
) realizar a tarefa

Fonte: Elaboracdo propria (2022)
Tarefa 4 - A partir da pagina onde se encontra, procure mais videos da campanha.
e Considera facil encontrar esses videos, a partir desta pagina?
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Relativamente aos testes realizados a campanha da VVodafone, na plataforma do Youtube, para
realizar a tarefa proposta, quatro dos participantes carregaram nos videos que aparecem como
sugestdo no final do video da campanha visualizado. Dois outros participantes carregaram no canal
da marca no Youtube e foram a sec¢do dos videos, procurar mais da campanha em causa. Todos

0s participantes consideraram facil encontrar mais videos da campanha.

Na plataforma do Facebook, apenas um dos participantes ndo conseguiu realizar a tarefa
proposta. Trés participantes carregaram no perfil da marca e procuraram mais publicacdes na
seccdo das publicacOes da marca. Dois outros participantes carregaram no hashtag presente na
descricdo da publicacdo. Todos os participantes que realizaram a tarefa consideraram o processo
facil.

Por fim, na plataforma Instagram, quatro dos participantes carregaram no perfil da marca
no Instagram e procuram mais publicagdes a partir desse perfil. Um outro participante carregou no
hashtag. Todos eles consideram facil este processo, a exce¢do de um dos participantes, que

considera que ir pelo perfil da marca procurar mais publicagfes leva muito tempo, dado o ano da

campanha.
Tabela 51: Como o utilizador Tabela 52: Como o utilizador Tabela 53: Como o utilizador
procurou mais videos a partir do procurou mais videos a partir do procurou mais videos a partir do
Youtube da Vodafone Facebook da VVodafone Instagram da Vodafone
CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Videos sugeridos 4 Perfil da marca - 3 Perfil da marca 4
Publica¢des
Canal da marca -
videos 2 Hashtag 2 Hashtag 1
N&o soube Né&o soube N&o soube
- 0 - 1 - 0
realizar a tarefa realizar a tarefa realizar a tarefa
Fonte: Elaboracéo prépria (2022) Fonte: Elaboracdo prépria (2022) Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Olhando agora para os testes feitos a campanha da MEO, na plataforma do Youtube, trés
dos participantes pesquisou mais videos da campanha a partir da barra de pesquisa do Youtube,

escrevendo o titulo da mesma. Dois outros participantes carregaram no canal da marca no Youtube
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e procuraram mais videos na sec¢do dos videos. Por fim, um outro participante carregou num dos
videos sugeridos, que aparecem no final do video visto. Todos os participantes consideraram facil

encontrar mais videos da campanha.

Na plataforma do Facebook, para realizarem a tarefa proposta, quatro dos participantes
carregaram no hashtag apresentado na descricdo. Outros dois participantes carregaram no perfil da
marca no Facebook e procuraram por mais publicagbes na seccdo das mesmas. Todos o0s

participantes consideraram facil este processo.

Por fim, na plataforma do Instagram, dois dos participantes carregaram no perfil da marca
no Instagram e procuraram por mais publicacdes. Dois outros participantes carregaram no hashtag
presente na descri¢do. Por fim, um dos participantes pesquisou na barra de pesquisa do Instagram
pelo titulo da campanha. Todos os participantes consideraram facil este processo.

Tabela 56: Como o utilizador

procurou mais videos a partir do
Instagram da Vodafone

Tabela 55: Como o utilizador
procurou mais videos a partir do
Facebook da Vodafone

Tabela 54: Como o utilizador
procurou mais videos a partir do
Youtube da Vodafone

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizacédo da N° de Realizacéo da N° de Realizacéo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Barra d € 3 Perfil fja marca 2 Perfil da marca 2
pesquisa - Publicacdes
Vldeqs 1 Hashtag 4 Hashtag 2
sugeridos
Canal da marca Né&o soube Barra de

. 2 . 0 . 1
- videos realizar a tarefa pesquisa
Nao soube . x . Nao soube
realizar a tarefa 0 Fonte: Elaboragdo propria (2022) realizar a tarefa 0

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 5 - A partir da pagina onde se encontra, mude de plataforma (rede social, site), para outra onde

a campanha também esteja presente.

o Considera a mudanca de plataforma, a partir da pagina onde se encontra, um processo claro

e intuitivo?
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Em relacdo aos testes feitos a campanha da VVodafone, na plataforma do Youtube apenas
um dos participantes ndo conseguiu realizar a tarefa proposta. Os restantes participantes carregaram
num dos links das redes sociais presentes na descricdo do video. Todos os participantes que

conseguiram realizar a tarefa consideraram a mudancga de plataforma a partir do youtube intuitiva.
Na plataforma do Facebook nenhum dos participantes conseguiu realizar a tarefa proposta.

Por fim, na plataforma do Instagram, dois dos participantes ndo souberam realizar a tarefa
pedida. Os restantes trés participantes carregaram no perfil da marca do Instagram e carregaram no
link presente na bio, direcionando-os para o site. A partir do site carregaram num dos links das
redes sociais presentes nos icones de cada uma, no final da pagina. Em relacéo a questdo colocada,
dois dos participantes concordaram que ndo se encontra muito explicito a passagem de plataforma

a partir do Instagram, j& que “nao ha links a direcionar para nenhuma outra plataforma”.

Tabela 59: Como o utilizador muda
de plataforma a partir do Instagram

Tabela 58: Como o utilizador muda
de plataforma a partir do Facebook

Tabela 57: Como o utilizador muda
de plataforma a partir do Youtube da

Vodafone da Vodafone da Vodafone
CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizagdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Links redes N&o soube Perfil da marca -
o 4 - 5 . . 3
sociais realizar a tarefa link na bio
Néo soube 1 Fonte: Elaboracéo propria (2022) Néo soube 2

realizar a tarefa

realizar a tarefa

Fonte: Elaboragéo propria (2022) Fonte: Elaboragéo propria (2022)
Observando agora os testes realizados a campanha da MEO, na plataforma do Youtube,
quatro dos participantes ndo conseguiram realizar a tarefa proposta. O quinto participante carregou
no link presente na descri¢do do video, que o direcionou para o site e depois carregou no link de
uma das redes sociais, a partir do icone no final da pagina. Este participante considerou este

processo de mudanca claro.

Na plataforma do Facebook, os cinco participantes realizaram o0 mesmo caminho,
carregaram no link presente na descricao, que os direcionou para o site e depois carregaram num
dos links das redes sociais, presentes nos icones no final da pagina. Todos consideraram a tarefa

clara e facil.
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Por fim, na plataforma do Instagram, dois dos participantes ndo conseguiram realizar a
tarefa proposta. Os restantes trés participantes realizaram o mesmo caminho, carregaram no link
presente na descri¢do, que os direcionou para o site e depois carregaram num dos links das redes
sociais, presentes nos icones no final da pagina. Todos 0s que conseguiram realizar a tarefa,

consideraram claro e facil este processo.

Tabela 60: Como o utilizador muda Tabela 61: Como o utilizador muda Tabela 62: Como o utilizador muda
de plataforma a partir do Youtube da de plataforma a partir do Facebook de plataforma a partir do Instagram
MEO da MEO da MEO
CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Link descricéo Link descricéo Link descricéo
(para o site) - Link 1 (para o site) - Link 5 (para o site) - Link 3
das redes sociai das redes sociai das redes sociai

N&o soube realizar N&o soube realizar N&o soube realizar

4 0 2

a tarefa a tarefa a tarefa

Fonte: Elaboracéo prépria (2022) Fonte: Elaboracdo prépria (2022) Fonte: Elaboragdo prépria (2022)

Tarefa 6 - Regresse para uma das plataformas da campanha que ja visitou, a partir da pagina onde
se encontra.
o Considera esta mudanca de plataforma a partir da pagina onde se encontra, um processo

claro e intuitivo?

Por fim, na ultima tarefa ligada a dimensao do call to action, olhando primeiro para os
testes realizados a campanha da Vodafone, na plataforma do Youtube os cinco participantes
carregaram no link presente na descri¢do do video, que os direcionou para o site da campanha em

causa. Todos concordaram que se trata de um processo claro e intuitivo.

Na plataforma do Facebook, quatro dos participantes ndo souberam realizar a tarefa. O
quinto participante carregou na pagina de perfil da marca do Facebook e carregou no link do site
presente na pagina do Facebook da marca. No entanto, este participante considerou que 0 processo

deveria estar mais claro e direto.

Por fim, na plataforma Instagram dois dos participantes ndo souberam realizar a tarefa
proposta. Os outros trés participantes carregaram no perfil da marca no Instagram e, de seguida, no

link presente na bio. Estes consideraram facil o processo.
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Tabela 63: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a
partir do Youtube da Vodafone

Tabela 64: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a
partir do Facebook da Vodafone

Tabela 65: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a partir
do Instagram da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
. - Perfil da marca - Perfil da marca -

Link na descrido 5 link do site ! link na bio 3
N&o soube Né&o soube Né&o soube

. 0 . 4 . 2
realizar a tarefa realizar a tarefa realizar a tarefa

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Fonte: Elaboragao propria (2022)

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Em relacdo aos testes realizados a campanha da MEO, na plataforma do Youtube, trés dos

participantes ndo souberam realizar a tarefa. Os dois restantes participantes carregaram no link

presente na descricdo, que os direcionou para o site. Estes consideraram o processo facil e intuitivo.

Na plataforma do Facebook, apenas um dos participantes ndo conseguiu realizar a tarefa

proposta. Os outros quatro participantes carregaram no link presente na descri¢cdo, que 0s

direcionou para o site. Os que conseguiram realizar a tarefa consideram o processo intuitivo.

Por fim, na plataforma Instagram, um dos participantes ndo foi capaz de realizar a tarefa

pedida. Os restantes participantes carregaram no perfil de Instagram da marca, de seguida

carregaram no link da bio, que os direcionou para o site. Todos 0s participantes que conseguiram

realizar a tarefa consideraram facil e intuitivo o processo.

Tabela 66: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a
partir do Youtube da MEO

Tabela 67: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a
partir do Facebook da MEO

Tabela 68: Como o utilizador
regressa para uma plataforma a partir
do Instagram da MEO

CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes

Link descricéo
(para o site)

Link descricéo
(para o site)

Link descricéo
(para o site)

Nao soube
realizar a tarefa

N&o soube
realizar a tarefa

N&o soube
realizar a tarefa

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Fonte: Elaboragéo propria (2022)
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A tarefa 7 esta dentro da dimensdo da Consisténcia;

Tarefa 7 - Observe os contetidos da campanha presentes na plataforma em causa.
e Apds observar os conteldos da campanha na plataforma, obteve novas informagdes sobre
o0 contetdo/historia da mesma?
Se “sim”, que novas informagdes o post lhe transmite? e Que elementos o ajudaram a
descobrir mais informagdes sobre a campanha?
Se “Ndo.”, quais foram as informagdes que este post/video refor¢ou, que ja viu

anteriormente?

Comecando pelos testes realizados a campanha da Vodafone, na plataforma Youtube,
durante a realizacdo da tarefa, dois dos participantes dizem ndo receber novas informacdes sobre a
campanha. Os restantes participantes identificaram novas informag6es, nomeadamente: o hashtag,
0 nome dos atores e uma nova perspetiva da historia (“No video anterior era uma encenagio, neste

estamos a ver os atores fora da encenacao”).

No que diz respeito ao Facebook, todos os participantes identificaram novas informacoes,
nomeadamente: mais informagdes sobre a campanha, uma imagem mais emocional (“‘transmite

emogdo”) e um seguimento da historia transmitida pela campanha.

Por fim, na plataforma do Instagram, trés dos participantes dizem n&o ter recebido novas
informagbes. Os outros participantes receberam as seguintes novas informagfes: uma nova
mensagem “nem tudo € o que parece”, novas informagdes na descricao (“vitimas sofrem em

siléncio”) e uma nova perspetiva da campanha.

Tabela 69: Novas informagdes que o
utilizador obteve no Youtube da

Tabela 70: Novas informagdes que o
utilizador obteve no Facebook da

Tabela 71: Novas informagdes que o
utilizador obteve no Instagram da

Vodafone Vodafone Vodafone
CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

N° de N° de N° de

Realizacdo da
tarefa

participantes

Realizagdo da
tarefa

participantes

Realizacdo da
tarefa

participantes

Informacges sobre

da historia

historia

da campanha

Hashtag 1 3 Nova mensagem 1
a campanha
Novas
Nome dos atores 1 Imaggm 2 informac6es na 1
emocional -
descricdo
Nova perspetiva 3 Nova parte da 1 Nova perspetiva 5
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Ndo recebeu N4o recebeu novas N&o recebeu novas

novas 2 . ~ 0 - ~ 3

- ~ informacoes informacdes

informac6es

Fonte: Elaboracéo prépria (2022) Fonte: Elaboragdo prépria (2022) Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Em relagdo aos testes feitos a campanha da MEO, na plataforma do Youtube, trés dos
participantes dizem nao ter recebido novas informacdes. Os outros dois participantes observaram
as seguintes novas informagdes: mais personagens envolventes na historia, nova informagédo na

descrigdo e nova historia de uma personagem.

Em relacdo a plataforma Facebook, quatro dos participantes dizem nédo ter recebido
nenhuma nova informagdo. O quinto participante identificou como nova informagéo a citacdo

presente na imagem e o titulo.

Idéntico a plataforma do Facebook, no Instagram quatro dos participantes ndo identificaram
novas informacdes. O quinto participante referiu o titulo, que revelou mais informacdes sobre uma

das personagens.

. . ~ Tabela 73: Novas informagdes que o Tabela 74: Novas informagdes que o

Tabela 72: Novas informagdes que o L L

o utilizador obteve no Facebook da utilizador obteve no Instagram da
utilizador obteve no Youtube da MEO

MEO MEO
CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Novas 1 Citacdo 1 Titulo 1
personagens
Nova |nfo[magao 1 Titulo 1 _Nao recel3eu novas 4
na descrigdo informacoes
Histdria de uma N&o recebeu novas . ~ L.
das personagens 1 informagdes 4 Fonte: Elaboracéo propria (2022)

N&o recebeu

novas informagdes 3 Fonte: Elaboracéo propria (2022)

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

As Ultimas tarefas dizem respeito a dimensao da interacao:

Tarefa 8 - Nessa mesma pagina, interaja com os outros leitores/utilizadores.
e O que faria se quisesse saber a opinido dos outros utilizadores sobre a campanha, nessa

mesma pagina?
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A resposta a esta questdo ndo obteve grandes variagcOes entre os participantes. No que diz

respeito a campanha da Vodafone, na plataforma do Youtube, para interagirem com 0s outros

utilizadores os participantes fizeram novos comentarios, responderam a comentarios e

subscreveram o canal da marca. Relativamente a questdo colocada, os participantes iriam ler 0s

comentarios, ou perguntar diretamente, através de um comentario.

Na plataforma do Facebook os participantes comentaram, responderam a comentarios,

puseram gosto e partilharam a publicacdo. Os participantes responderam a questdo dizendo que

iam ler os comentarios e ver o nUmero de gostos.

No Instagram os participantes comentaram, responderam a comentarios, partilharam a

publicacdo noutras plataformas e gostaram do comentario. Os participantes disseram que para ver

a opinido dos outros utilizadores liam 0s comentarios e viam o0 nimero de gostos.

Tabela 75: Como os utilizadores

interagiram com outros no Youtube

Tabela 76: Como os utilizadores

interagiram com outros no Facebook

Tabela 77: Como os utilizadores
interagiram com outros no Instagram

da Vodafone da Vodafone da Vodafone
CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo  da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Comentar 4 Comentar 4 Comentar 3
Responder a 2 Responder a 1 Responder a 2
comentarios comentarios comentarios
Subscrever a 1 Meter gosto na 1 Meter gosto num 1
marca publicacdo comentario
Néo soube 0 Partilhar a 5 Partilhar a 1
realizar a tarefa publicacdo publicacdo
. ~ . N&o soube Nao soube
Fonte: Elaboragao propria (2022) realizar a tarefa 0 realizar a tarefa 0

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

Em relacdo a campanha da MEO, na plataforma do Youtube, para interagirem com 0s

outros utilizadores, os participantes fizeram novos comentarios e partilharam a publicacéo.

Relativamente a questdo colocada, os participantes iriam ler os comentarios.
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Na plataforma do Facebook os participantes comentaram, responderam a comentarios,

puseram gosto e partilharam a publicacdo. Os participantes responderam a questdo dizendo que

iam ler os comentarios, comentar e partilhar a publicacéo.

Por fim, no Instagram o0s participantes comentaram, partilharam a publicacdo noutras

plataformas e gostaram do comentario. Os participantes disseram que para ver a opinido dos outros

utilizadores liam os comentarios feitos pelos mesmos.

Tabela 78: Como os utilizadores
interagiram com outros no Youtube

Tabela 79: Como os utilizadores
interagiram com outros no Facebook

Tabela 80: Como os utilizadores
interagiram com outros no Instagram

da MEO da MEO da MEO
CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)

Realizagdo da
tarefa

N° de
participantes

Realizacdo da
tarefa

N° de
participantes

Realizagdo da
tarefa

N° de
participantes

Comentar 5 Comentar 5 Comentar 5
Partilhar a Responder a Meter gosto
L 3 o 2 num 2
publicacdo comentarios .
comentario
N&o soube Meter gosto na Partilhar a
. 0 C 2 2 L 2
realizar a tarefa publicagdo publicagdo
) u . Partilhar a Nao soube
Fonte: Elaboragdo prépria (2022) publicagéo 3 realizar a tarefa 0
Nao soube . x .
0 Fonte: Elaboracdo propria (2022)

realizar a tarefa

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 9 - Explique o que faria se quisesse interagir com a marca.

Na campanha da VVodafone, no Youtube, os participantes fizeram comentarios na sesséo de

comentarios, subscreveram a marca, meteram gosto na publicacéo, foram ao site e as redes sociais

enviar mensagem privada a marca e partilharam a publicacdo. Dois dos participantes repararam

que a marca responde aos comentarios deixados no video.

Na plataforma do Facebook, os participantes comentaram, enviaram mensagem privada,

meteram gosto na publicacao, partilharam a publicacéo e seguiram a marca.
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Por fim, na plataforma do Instagram, os participantes enviaram mensagem privada e

comentaram.

Tabela 81: O que utilizador faria se

quisesse interagir com a marca no
Youtube da Vodafone

Tabela 82: O que utilizador faria se

quisesse interagir com a marca no
Facebook da Vodafone

Tabela 83: O que utilizador faria se
quisesse interagir com a marca no
Instagram da Vodafone

CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE CAMPANHA VODAFONE
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Comentar 3 Comentar 4 Comentar 3
Meter gosto 2 Meter gosto 3 Er}war mensagem 3
privada

Subscrever a 5 Seguir a marca 1 Nao soube 0
marca realizar a tarefa
Enviar mensagem Enviar
privada (site/redes 2 mensagem 11 Fonte: Elaboragéo propria (2022)
sociais) privada
Partilhar a Partilhar a

L 1 L 11
publicacéo publicacéo
Nao soube realizar Néo soube

0 - 0

a tarefa realizar a tarefa

Fonte: Elaboragéo propria (2022) Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Na campanha da MEO, na plataforma do Youtube, para interagirem com a marca, 0S
participantes deixaram comentarios, meteram gosto no video, subscreveram o canal da marca e,
por fim, carregaram no link na descri¢cdo, que os levou ao site da campanha, e de seguida,

carregaram no “MEQO Férum” para comunicar com a marca.

Na plataforma do Facebook, para interagirem com a marca, 0s participantes comentaram,
enviaram mensagem direta (carregando no perfil do Facebook da marca) e carregaram no perfil da

marca, de seguida no link do site e depois no MEO Férum, para comunicarem com a marca.

Por fim, na plataforma do Instagram, os participantes comentaram, seguiram a marca e

enviaram mensagem direta, para interagirem com a mesma.
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Tabela 84: O que utilizador faria se
quisesse interagir com a marca no

Tabela 85: O que utilizador faria se
quisesse interagir com a marca no

Tabela 86: O que utilizador faria se
quisesse interagir com a marca no

Youtube da MEO Facebook da MEO Instagram da MEO
CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO CAMPANHA MEO
(Youtube) (Facebook) (Instagram)
Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de Realizacdo da N° de
tarefa participantes tarefa participantes tarefa participantes
Comentar 2 Comentar 1 Comentar 1
Meter gosto 2 Mensagem direta 4 Seguir a marca 1
Subscrever a Link na descrigdo - .
marca ! Site - MEO Férum 2 Mensagem direta 4
Link na descricéo x . x
- Site - MEO 2 N&o soube realizar 0 Nao_ soube 0
X a tarefa realizar a tarefa

Forum
?f;:%um realizar 0 Fonte: Elaboragdo prépria (2022) Fonte: Elaboragéo prépria (2022)

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Tarefa 10 - Agora peco que mude para outra plataforma onde a campanha também se encontre

presente.

Visto as campanhas em estudo serem do ano de 2021, foi decidido néo realizar esta ultima
tarefa nos testes a experiéncia do utilizador, ja que, existem muitas outras publicacdes até encontrar
as da campanha. Por isso, foi enviado, a cada participante, os links das publicacdes pretendidas
para o teste. Assim, ndo aumentou a duracdo do teste e pelas tarefas 5 e 6 foi possivel perceber se

0 participante sabe como mudar de plataforma a partir de outra.
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3.2.  Discussao dos Resultados

Sera importante discutir os resultados que conseguimos retirar da andlise aos testes a
experiéncia do utilizador realizados as campanhas da Vodafone e da MEO. Para isso, serdo

apresentados, para cada uma das dimensdes em que o teste se sustenta, os insights retirados.

Na dimensdo do mapeamento, a partir dos testes realizados, foi possivel perceber que os
utilizadores, a partir do site da campanha, sdo capazes de identificar o assunto e o contetdo da
mesma. No entanto, na campanha da Vodafone, nenhum dos participantes referiu o tempo do
“Natal”, mas todos identificaram o tema da violéncia doméstica como responsabilidade social. Na
campanha da MEO muitos dos participantes ndo identificaram os temas da inclusdo social e
discriminacdo, mas todos referiram que se tratava de uma campanha de “Natal”. Outro ponto
importante que foi possivel observar é que, alguns dos participantes foram capazes de identificar
outras plataformas onde a campanha também se encontra, para além do site. Ainda assim, houve
participantes que ndo foram capazes de identificar, e outros que apenas referiram plataformas fora
do digital. Isto pode significar que, no site da campanha, podera nao estar explicito que a campanha

tem continuidade noutras plataformas digitais.

Na dimensdo da coesdo, a partir do site, foi possivel observar que os participantes foram
capazes de identificar, sem dificuldades, tanto elementos visuais como textuais. Os mais referidos
nas duas campanhas foram os videos presentes, os titulos em grande, as descri¢des a nivel textual
e a hashtag apresentada (apenas para a Vodafone). Todos os participantes da campanha da
Vodafone dizem que os elementos sdo suficientes para se entender a respetiva campanha.
Relativamente a campanha da MEO, apenas um dos participantes diz ndo serem suficientes, ja que,
ndo considera claro a explicacdo dos servigos oferecidos pela marca na campanha. Todos 0s
participantes foram capazes de reconhecer elementos idénticos e caracteristicos as campanhas em
causa. No entanto, nem todos os participantes, quer da VVodafone, quer da MEO, observaram novos

elementos a medida que mudaram de plataforma.

Para a dimensé&o do call to action, podemos inferir que, apesar de alguns dos participantes
terem conseguido obter mais informagdes sobre as campanhas, a partir do site, este processo
deveria estar mais claro, mais visivel e mais chamativo. Isto aplica-se também as restantes
plataformas utilizadas em teste, ja que, apenas no Youtube todos os participantes foram capazes de

realizar a tarefa, nas restantes muitos nao conseguiram realiza-la. No entanto, grande parte dos
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participantes foi capaz de encontrar mais publicacdes da campanha a partir das plataformas. A
partir do site foi mais dificil para os participantes encontrarem mais videos da campanha. Em
relacdo a mudanca de plataforma, a partir do site, a maior parte dos participantes foi capaz de
realizar a tarefa. No entanto, muitos ndo conseguiram nas restantes plataformas, principalmente a
partir do Facebook, para a campanha da Vodafone, e do Youtube, para a da MEO. Isto pode
significar que as marcas precisam de deixar mais claro e mais visivel a mudancga de uma plataforma
para outra, para que os utilizadores consigam facilmente fazer essa mudanca, chamando mais a

atengéo e atraindo mais para isso.

Na dimensdo da consisténcia, é possivel observar que na campanha da Vodafone, em
comparagdo com a da MEO, existiram mais utilizadores a dizer que receberam novas informagoes
sobre a respetiva campanha a medida que mudaram de plataforma. Na campanha da MEO, a maior
parte dos participantes diz ndo ter recebido novas informagdes, nas restantes plataformas visitadas,
depois do site. Isto pode querer dizer que a campanha ndo estd bem desenhada para seguir a
estratégia de transmedia que planeou, ja que, segundo os participantes, ndo sdo transmitidas novas

informac0des nas plataformas da campanha.

Por fim, no que diz respeito a dimensdo da interacdo, no site de cada campanha os
participantes foram capazes de contactar com a marca, no entanto sublinham que deveria haver um
botdo mais visivel e apresentado mais em cima na pagina do site. Em todas as outras plataformas
visitadas nos testes, os participantes foram capazes de interagir com outros utilizadores, assim
como saber as opinides dos mesmos. Para isso, utilizaram principalmente a sec¢do de comentarios
para o fazer. Nessas mesmas plataformas, os participantes também souberam, sem dificuldades,
interagir com a marca. A partir do site, a maior parte dos participantes foi capaz de mudar para
outra plataforma onde a campanha também estivesse presente, no entanto, na campanha da
Vodafone houve participantes que nao conseguiram realizar a tarefa. Isto pode significar que ndo
foi trabalhada a hipertextualidade na campanha, de modo a que os utilizadores navegassem entre

as plataformas da campanha facilmente.

Apos reflexdo e conclusdes retiradas da analise descritiva e dos testes & experiéncia do
utilizador realizados, ao olhar de novo para as hipéteses inicialmente propostas (apresentadas em
baixo), podemos afirmar que a hipotese 3 e 4 foram provadas, enquanto que a hipétese 1 nao foi

provada. Em relacdo a hipdtese 2, ndo foram obtidas as informac6es necessarias para a testar.
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H1: Os utilizadores obtém novas informacdes sobre a campanha publicitaria multiplataforma nos

diferentes media em que esta se encontra.

H2: Os utilizadores ndo tém consciéncia de que obterdo novas informacgdes nos diferentes medias

em que a campanha esta presente.

H3: A utilizacdo de hipertextos ajuda os utilizadores a compreender melhor como navegar para

outras plataformas da campanha.

H4: A metodologia proposta é eficiente para avaliar a experiéncia do utilizador em campanhas

publicitarias multiplataformas.

Relativamente a uUltima hipo6tese colocada, esta foi provada ja que, a partir dos testes
realizados, e seguindo todo o processo da metodologia proposta, foi possivel analisar a experiéncia
do utilizador, em diferentes dimensdes, nas duas campanhas testadas.

O tempo de cada teste foi o certo, ja que os participantes ndo mostraram perder o foco no
mesmo. No entanto, acreditamos que a reducao desse tempo pode trazer mais valias aos resultados
jaque aumenta a atencdo do participante em todo o teste. Relativamente ao formato online utilizado
para os testes a experiéncia do utilizador, este mostrou-se positivo visto que, para além de tornar
mais facil a marcacdo dos mesmos, criou um ambiente mais natural e confortavel aos participantes.
Para além disso, a possibilidade de gravacao das sessdes ajudou a agilizar a analise posterior. No
que diz respeito as dimens@es estabelecidas para guiar os testes, acreditamos que estas foram
apropriadas. As mesmas ajudaram a delinear o guido do teste, de modo a obter insights importantes
na andlise da experiéncia do utilizador. Pelos resultados dos mesmaos, foi possivel entender qual a
experiéncia do utilizador, nas campanhas publicitarias da VVodafone e da MEO, em relagdo as

dimensdes propostas.
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4. CONCLUSOES

Neste capitulo iremos apresentar as principais conclusfes da investigacdo em causa, assim
como discutir sobre os objetivos propostos no inicio da investigacdo e seus resultados. Através
disto, procuramos concluir se a metodologia de anélise proposta foi eficiente e se deu resposta a
questdo de investigacdo colocada: “Como podemos avaliar a experiéncia do utilizador numa
campanha publicitaria multiplataforma baseada em narrativas transmedia e crossmedia? . Por
fim, apresentaremos as limitagOes apresentadas ao longo do presente estudo, bem como, linhas

orientadoras para futuras investigacfes ou praticas da metodologia proposta.

Gracas ao presente estudo de caso, a principal concluséo retirada foi que a metodologia de
analise proposta é eficiente e permite dar resposta a questdo de investigacdo colocada. Como
observdmos no capitulo anterior, a partir da metodologia proposta, foi possivel analisar a
experiéncia do utilizador nas campanhas em estudo, dentro das cinco diferentes dimensdes em que

0 teste a experiéncia do utilizador se sustenta.

Com a revisdo bibliografica, ficaram claras ideias e conceitos dentro dos temas da cultura
da convergéncia, estratégias de comunicacdo multiplataformas, transmedia e crossmedia,
campanhas publicitarias multiplataformas e User Experience. Além disso, foi possivel descrever
métodos de analise da experiéncia do utilizador ja existentes, bem como apontar as suas limitacdes.
Este capitulo veio reforgar a urgéncia na criacdo de métodos de anélise da experiéncia do utilizador
em campanhas publicitarias multiplataformas. Isto, porque, tal como foi visto, as metodologias de
andlise ja existentes ndo tém como principal foco a andlise da experiéncia do utilizador em
campanhas publicitarias presentes em varias plataformas. Neste sentido, cresceu a necessidade de
desenhar um instrumento metodoldgico de analise que preenchesse as lacunas e contribuisse para
a area cientifica através de uma andlise descritiva da campanha em estudo e a realizacao de testes

a experiéncia do utilizador da respetiva campanha.

Relativamente a analise descritiva realizada as duas campanhas em estudo, campanhas de
Natal de 2021 da Vodafone e da MEO, esta permitiu uma caracterizacdo e descricdo mais
aprofundada das estratégias de comunicacdo multiplataforma, utilizadas pelas duas marcas, nas
respetivas campanhas. Assim, foi possivel revelar que em ambas as campanhas, as marcas
utilizaram uma comunicacdo multiplataforma transmedia, ja que ha contetdos especificos e
independestes em cada uma das plataformas, que constituem o universo da campanha em causa.
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Apesar dos utilizadores apenas viverem a experiéncia da campanha por completo ao consumirem

todas as plataformas, estes podem assistir individualmente nas plataformas onde esta se encontra.

Com isto, conseguimos entender alguns dos resultados dos testes a experiéncia do
utilizador, nomeadamente o facto dos participantes entenderem sempre o contetdo de cada
publicacdo, sem necessitarem de procurar esclarecimentos, assim como serem capazes de
identificar elementos que considera caracteristicos da campanha. No entanto, apesar das
campanhas seguirem essa estratégia de comunicacdo, os participantes ndo sentiram novas
informacBes a medida que exploravam as plataformas onde as mesmas se encontram, 0 que

representa, portanto, um problema de consisténcia na campanha publicitaria.

Tal como foi visto, para a realizacdo dos testes, foi construido um guido coeso sustentado
por cinco diferentes dimens@es. Cada uma teve como base os autores estudados, nomeadamente a
dimensdo do mapeamento, baseada no método de anélise do Carrizo e Diaz (2015) assim como no
estudo de Barbara (2017), a dimens&o da coesdo, a dimenséo do call to action, seguindo o estudo
de Santos (2017) e Neto e Filgueiras (2008), a dimenséo da consisténcia, conceito abordado por
Barbara (2017), e, por fim, a dimens&o da interacdo. Esta estrutura para o guido revelou-se eficiente
jaque permitiu a utilizagdo de tarefas que proporcionaram os diversos insights pretendidos em cada
uma dessas dimensdes. A realizacdo dos testes permitiu uma analise mais focada na experiéncia

do utilizador nas campanhas em causa.

Através da andlise realizada a experiéncia do utilizador nas campanhas de Natal da
Vodafone e da MEO, foi possivel concluir que, em relagdo a dimensdo do mapeamento, todos
conseguiram identificar o tema da campanha, mas nem todos conseguiram identificar as outras
plataformas onde a campanha também estd presente. Na dimensdo da coesdo, 0s participantes
foram capazes de identificar elementos nas plataformas que ajudaram na clarificagdo do tema da
respetiva campanha, considerando-os suficientes, assim como elementos caracteristicos as
mesmas. No entanto, a medida que avancaram de plataformas, os participantes deixaram de
observar novos elementos. No que diz respeito a dimensao do call to action, através dos resultados
dos testes é possivel concluir uma baixa presenca de elementos textuais ou visuais visiveis e
intuitivos, que conduzam os participantes quer a obter mais informac@es sobre a campanha, quer a
outras plataformas. Na dimensdo da consisténcia, na campanha da Vodafone, alguns dos

participantes dizem receber novas informacGes a medida que mudam de plataformas, ja na
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campanha da MEO, os participantes ndo receberam novas informacgdes. Isto significa que a
campanha da MEO revela utilizar uma estratégia de comunicagdo transmedia. Por ultimo, na
dimensdo da interacdo apesar dos participantes serem capazes de contactar com a marca, deveriam
existir elementos de passagem mais visiveis e com maior destaque. Todos os participantes foram

capazes de interagir com os outros utilizadores, nas diferentes plataformas.

Apesar da eficiéncia mostrada na implementacéo da proposta metodoldgica, ao chegar ao
fim do estudo, pretendemos agora delinear algumas limitacdes encontradas no desenvolvimento do
mesmo, que devem ser levadas com atencdo. A area da comunicacgdo publicitaria multiplataforma
estd em emergéncia, pelo que requer a realizacdo de mais estudos com objetivos semelhantes aos
desta investigacdo. Isto pode resultar da escolha da definicdo de comunicacdo publicitaria

multiplataforma e ndo de omnichannel.

Uma das principais limitacGes da presente abordagem metodoldgica proposta diz respeito
ao facto de esta abranger apenas campanhas passadas em plataformas digitais. Seria interessante
aumentar o campo de anélise para todos os meios, online ou offline, utilizados nas campanhas

publicitarias multiplataformas.

Nos testes a experiéncia do utilizador, as tarefas propostas sdo repetidas na maior parte das
plataformas, o que leva a um cansago maior por parte do participante. Este acaba por saber logo o
que fazer, visto ter sido questionado com as mesmas questdes em plataformas diferentes. Para além
disso, esta repeticdo tira 0 elemento surpresa que cada tarefa deve ter, de modo a obter sempre
reacOes genuinas. Assim, teriamos uma andlise ainda mais proxima da experiéncia do utilizador.
Apos reflexdo dos resultados, sentiu-se falta de um método de classificacdo do mesmo, de modo a
tornar mais clara a avaliacdo de uma campanha publicitaria multiplataforma no que diz respeito a

experiéncia do utilizador.

Ainda sobre os testes, recomendamos que seja estudado uma outra forma de construcdo do
guido, de modo que ndo sejam tantas as tarefas repetidas. Assim, podera resultar conclusdes mais
diversificadas sobre a experiéncia do utilizador em cada uma das diferentes plataformas utilizadas

na campanha.

Por fim, dada a importancia do tema e do caminho ainda a percorrer no campo da
investigacdo desta area de estudo, sera pretendido rematar as limitacdes expostas em futuros
trabalhos, de modo a limar as arestas existentes na metodologia proposta.
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ANnexos

Anexo 1 - Copy de cada publicagdo — campanha da Vodafone

PUBLICAGAQ

COPY

Video 1 (youlube)
Video 2 (instagram)

Video 2 (facebook)

Esta & a histéria da Cristing, mas podia ser de qualquer sutra pessoa,
independentamenta da idade, género, orienfacde sexual ou outra
condigda.

Em 2020, foram reportados mais da 27 400 casos de violéncia
domésfica em Portugal. 5e & wilima de wicléncia ou conhece
algudm que seja, saiba gue a ajuda existe.

#PorugaiContrasvioléncia

Foto 1 (instagram)

Foto 1 ( facebook)

A viclencia e o dbuse podem aletar  qualquer pessoa,
independentemente do seu génerg, idade, ou oulra condigdo. Se é
witima de violéncia ou conhece alguém gue seja, estas sdo algumas
das farmas de pedir ajuda.

Consulta o link da bie para mais infermagdas.

#PorugalContraAVioléncia

Video 3 (Twitter)

Esta & a histéria da Cristing, mas podia ser de qualguer cutra pessoa,
independentarmenta da idade, génaro, orentagds sexual ou outra
condicdo. Se & vitima de violéncia ow conhaece alguém que seja,
suiba gue a ajuda exishe.

+infe: hitp:/ivipt.plagjudoedate

#PoiugniControAviolénciao

Foto: 1 (Twitter)

A vicléneia e o abuso podem aletar qualquer pessoa,
independentemente do seu génere, idade, ou oulra condigao. Se é
witima de violéncia ou conhace alguém que seja, igue BOO 202 148,
anvie SMS para o 3060 ou aceda & aplicacde Bright Sky.

#PorugalCantraAViolancia

Video 3 (Linkedin)

Em 2020, foram reportados mais da 27 400 casos de violéncia
domésfica em Portugal. Esta é o histéria da Cristing, mas podia ser
de qualguer culra pessoa, independentemente da idade, género,
orentagde sexal ou outra condigdo.

Esta campanha @ mais uma iniciativa que faz parte integrante do
nosso apoio e suporte a vitimas de violéncia doméstica as longo dos
Ultimes anos, a par de solicdes lecnaldgicas, come a linha SMS
3040, e programas de educacdo Bgados a Bleracia da violéncia e
abusa, taks coma a plataforma 'EleFosseQutraCar,

Relercands o nosso compromisse, olerecemes o servigo de
comunicacoes &s estruluras do pais que acclhem wilimas de
violéncio doméstica.

+ informogdas sobre as nossas iniciativas relacionaodas com este
tema em hitps:/finkdin/dIGgxct)

#PorlugalContrasvioléncia

Video 4 (youlube)

A lnds @ o Huge sde dois aleres ne mais recents andncia da
Wodalone.

A parsanagem do Hugo 6 um homem gue acorda de manha para
descobrr que a sua mulher ndo estd ac seu lodo na cama. A
personagem da Inés fai vilima da visléncia domeéstica.

Apesar da Inds & do Hugo estarem a reprasentar, para milhares de
pessoas em Porfugal este andncio nao & ficcdo.

Se & viima de violéncia ou conhece alguém que seja, saiba gque a
auda existe. Ligue B00 202 148 envie SME pora o 3060 ou
descaregua a App Bright Sky.

Mais infarmagées em:

hittps:/ fweeww vodatone.ptfa-vodalona/ca...

#PorugaiContrasViolancia

Video 4 (instagram)
Video 4 (facebook)

Video 4 (twitter)

Para miharas de pessoas em Portugal, a violéncia doméastica ndo &
fiecae. Se & vilima de vislancia, ou conhece alguém que seja, ligue
\. BOO 202 148, anvie M3 pora o 30480 ou descaregue a E App
Bright Sky.

#PorugoiContradVioldncia

Video 5 (youtube)
Video 5 (instagram)
Video 5 (facebook)
Video 5 (Twitter)

Reforconda o compromisse com esla cawsa, a Vodafore va
olerecer s comunicages a todas as estruturas do pais gque

witimas da visléncia doméstica.

#PorugalContradvioldncia

Gifs 1 (instagram)

Gifs 1 (facebook)

As vitimas de visléncia doméstica sofrem em siléncio. E uma pode
astar aqui, nas suas radas sociais.
Saiba comeo pode ajedar, cu padir ajuda, no bolao.

#PorugalContradvioldncia
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Anexo 2 - Copy de cada publicagdo — campanha da MEO

PUBLICAGAD cory
Viviane, quis deixar a miséria bem lenge, mas nde imaginava o que
veio o seguir.
Coam o peso de refugiada &s castas e um filhe ac cole, fugiu de pais
Video 1 {site) em pak.

Ndo hd palawras para descrever come foi dure. E agera em
Porfugal, vai poder finolmente oferecer oo seu fino os makhores
presentas: seguranga e esparanca no futura.

Este & o primeiro Natal da Viviane, em paz, o primeiro de multos

Video 3 (site)

Ester, Estava algwes no Méxice numa casa de acolhimento,
separada do irmdo mais novo que j& nde via hd muite tempa.
Engquanto sonhava com uma famiia @ o pedia numa corta em
papel, gus o destine que um casal pertugués adotasse o pequenc
Ismael. E depois a Ester também. Agora os dois tém mais 3 imaos,
pai e mae.

E desta vez j@ em Portugal, vai viver em famiia, como sempre
sonhou o Natal.

Este é o primairo Natal da Ester, de sonbo, o primeiro de muites.

Video 1 (youtube)

A Viviane andsu & procurd de parlo seguio para s e para & seu filke
@ agora, em Porfugal, val poder finalmente aferecer-he os melhares
presentes: seguranga e esperanca no future, Este @ o pfimairo
Natal da Yiviane em paz, o primeire de muites. &

Conhece o sua histéia: hitps://em.meo.pt/primeiro-natal-viviana

Video 3 {youlube)

A Ester vivia seporado do iméc, numa familia de acolhimente no
México, até gue um casal porfugués adotou kmael e depois loi
também 4 procura da Ester. Agora estdo as dois untos, com mais 3
im&os, pai @ mae. Este & o pdmeiro Natal da Ester, de sonho. O
primeiro de muites. & &

Conhace a sua histdria: hHips://em meo pifprimsio-natak-ester

#OMEOPrimeiroNatal

Video 2 (site)

Piar, Acredita que ndo ha impossiveis. Forte @ valente, sempre quis
ser independente.

E hoje, depois de fer estudado, faz teotre, pinta, e este ano j@
frabalha & ganha o seu ordenade.

Finolmante vai poder comprar presentes de Natal para a famiia,
para o5 amigos & para & namerado.

Este & o primeire Natal da Piar, realzada, o pimeire de muitas

Video 2 (youtube)

Para a Pilar ndo ha impossiveis e sempre procurou ser independente
£, Faz teatre, pinta @ sonha casar, Este ano j&@ frabalha e vai poder
comprar presentes para tada a familia. & Este & o primeiro Malal da
Piar, realizada. O primeiro de muitos. 4

Conhece o sua histéria: hitps:/fem.meo.ot/primeiro-natakplar

#OMEOPrimeiroMatal

Video 4 (site)

Benedila, Desde lenra idade gue se senfia Benedita, mas nasceu
menine.

Estava num corpo emade, mas sabia o seu desting.

O gque mais finha vontade, ero ser para lodos, o que & era de
verdade.

E chegn a este Natal, plena, aceite e feliz E ese é o malhor
presente.

Este & o primeire Natal da Benedita, mulher, o primeiro de muitos.

Video 4 {youlube)

Desde fenra idade que se sentia Beredile, mas nasceu mening.
Estava num corpo erradeo, mas sabia o seu destine. O que mais finha
vortade, era ser para lodes, 6 que j& era de verdade. E chego o
aste Natal, plena, aceite, feliz, & como se sente. E ese & o melhor
presenta. Este & o primeire Natal da Benedita, mulher, o primaire de

muites. &

Conhaga a sua histéria: hitps:ffem meo pl/prmeirs-natal-bene.

#OMECPrimeiraNatal

Video 7

Video 5 (site)

Este Natal juntdmos a Pilar, com a Viviane e o sau filho. A Ester e os
seus irmdos. A Benedita. E o Francisco.

Juntamas estas pessoas pela 1° vez, parqua todos vas viver um Natal

Vides 7 (Facebaok)
Video 7 (Twitier)

Este Natal, vai ser o primeire. & O primeira Natal de muites para a
Wiviane, a PFilar, o Ester. o Franckco e a Benedita. Juntdmos estas
pessoas pela primeira vez, porque tedos vao viver um Nalal come
nunca viveram. . Conhece os suas histérias no link da bio

#OMEOPrimeiraNatal

EOme nURES vivaram.

Video 8 (youlube)

QO MEQ deseja-te um Feliz Natal &

Este vai ser 0 seu primeiro Natal. O primeiro de muitas.

Videas & (site)

Francisco, © hrabalho confrolava os dios deste controlador aéreo.
Mas aidade trouxe-he a rafarma e poder ter tampa a sério.

A5 horas que precisava para mastrar ao seu nove Eu apesentade,
que aos 67 anos pode-se nadar, andar de bicicleta, corer coms um
homem de fero e acabor medalhado.

Este é o primaire Nalal do Francisce, Iren Man, o primeiro de muites

Video ¢ (instagram)
Video ¢ (facebook)

A Viviane andeu & procura de perto seguro para sl e para o seu filho
& agara, em Pertugal, vai poder finalmente aferecer-he os malhores
presentes: seguranca e esperanca no future, Este & o primeirc
Natal da Viviane em paz, o primaire de muites. & Cenhece a sua
histdria no knk da bio

H#OMEOPrimeiroNatal

Video & (youtube)

O trabalhe eontralava os dias deste controlader adras,

Mas aidade trouxe-he a rafarma e poder ter tampa a sério.

As horas que precisava para maskrar ao seu novo Eu aposentado,
que aos 67 anos pode-se nadar, andar de bicicleta, corer come um

homem de fero & acabar medalhado.

Video 7 (twitter)

A Viviane andou & precura de porte segure & agera, em Partugal,

vai peder finalmente oferecer ao seu fiho os melhores presentes:
seguranca e esperanca ne fulure. Este & o primeira Natal da Viviane
am paz, o pmeirs de muites. hitps:/fem.mee. phiviviana-natal
#OMECPrimeiroNatal

Este & o primeiro Natal de Francico, Iron Man, o primeiro de muitos.
48
Conheace a sua histéria: hitps:ffem meo pt/primeiro-natakfran. .

#OMECPrimeiraNatal

Video 7 (Youtube)

Este Natal juntdmos a Pilor. a Viviane e o seu liho, a Ester e os seus
irm@os, o Benedita e o Foncisco. Juntdmos estos pessoas pela

primeira vez, porque todos vao viver um Natal come nunea viveram.

Videa 10 (Instagram)

Esta & a Benedita. g Sempre se senfiv Benedita, embora tenha
nascide menino e Ihe tenham dito que assim feria que ser. Com o
apcio dos pais, transtermou-se finalmente naguilo que sempre foi:
uma mulher. Plena, livie @ completa. Este vai ser o seu Primeiro Natal
mulher. & & O primeiro de muitos. Conhece a sua histérha no link da
bic

#OMEOPrimeiroNatal

Este vai ser o seu primeiro Natal. O primeiro de muitas.

Conhece aqui as sUas histérias:

hitps:/fem.meo.pt/meo-primeira-natal

#OMECPrimeiraMatal

Video 10 (facebook)
Video 10 (Twitter)

Este & o primeira Natal da Benedita come mulher. O primeiro Natal
de muitos em que e sente plana. Conhace melhor a sua histéra am
hitps:ffem.meo.pt/benedita-natal

#OMEOPrimeiraNatal
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Video 11 (instagram)

Video 11 (facebook)

Este &

o Francisco. O tobalhe conholava os dias deste
controlader adres, mas a raforma frouxe-he o tempo que precisava
pora mostrar a seuv nove “eu”, que aos &7 anos pode-se nadar,
andar de biciclela e corer come um homern de ferre e acabar
medalkade. 4 Este é o primeaire Natal de Francisco, ron man. £, O
primeira de muites. 4 ©3 Conhece a sua histdta no knk da bio

#OMEQPrimeiraMatal

Video 13 (facebook)
Video 13 [twitter)

Para a Pilar ndo hd impossiveis e sempre procurou ser independenta.

. Faz featra, pinta & sanha casar. Este ano ja trabalha e vai poder
comprar presentes para toda a familia. “ Eledo primaire Matal
da Piar, realizada. O primeira de muitos. & Conhace a sua histéria:
hittps:/ fam.meo.ptfnatal-piar

#OMEOPrimeiraMatal

Video 11 (twitter)

Este & o Franckco. A reforma frouxe o tempo que prackava para
masirar ao seu nove “au™ qua aos &7 anos pede-se ser madalhada.
Este & o primaire Natal de Franckea, iran man. O primeire de muitos.
Conhece a histéria. hitps//em.meo.plffrancsco-natal

#OMEQPrimeiraMatal

Video 12 (instagram)

A Ester vivia separada do imde, numa famiia de acathimenta no
Méxica, até que um casal porfugués adotou kmael e depois foi
também 4 procura da Ester. Agora esto os dois juntos, com mais 3
irmdos, pai @ mae. Este & o primeiro Natal da Ester, de sonho. O
primeiro de muitos. 4 5 Conhece a sua histéra no nk da bio

#OMEOPrimeiraNatal

Foto 1 (instagram)
Foto 1 (facebook)
Foto 1 (twitter)

Este vai ser o primeiro Natal de muitos. & O primeiro Natal com um

nove smartphone, Smart TV, portdli, ocessdric e muitos outros

presentes! E s& porque te portaste bem, ainda podes apraveitar
descontos na froca do few equipomenta anfiga. 73 Sabe mais no
link da bio

#OMEOPrimeiraMatal

Video 12 (facebook)
Video 12 (twitter)

Foto 2 (instagram)
Foto 2 (facebook)

A Ester vivia separada do imde, numa familia de acohimenta no
Méxica, até que um casal porfuguds adotou kmasal e depois fol
também & procura da Ester. Agora estdo os dois juntos, com mais 3
irmaos, pai @ mae. Este & o prhmeiro Natal da Ester, de sonho. O
primeiro de muitos. & & Conhece a sua histéria no nk da bio

#OMEOPrimeiraMatal

Este & o primaire Natal da Ester com a sua nava familia, Um Natal de
sonho e o primeiro de muitos. LR Conhece melhor a sua histdria
arm hitps:/fem.meo.pl/natal-aster

#OMEOPrimeiroMNatal

Video 13 (instagram)

Foto 2 (twitter)

A Ester vivia separada do imdo, até que um casal pertugués adetou
lsmael e depeois foi também 4 sua procura. Agora estde os dob
juntas. Este & o primeire Matal de sonhe da Ester. O primeire de

muites. Conhece a sua histdria htfps:/fyoutu ba/fipTopy-vir

Para a Pilar ndo hd impossivels e sempre procurou ser independenta.
. Faz teatro, pinta e sonha casar. Este ane j& frabalha e vai poder
comprar presantes para toda a familia. & Este & o primeirs Natal da
Pilar, realizada, O primeiro de muites. & Conhece a sua histdria ne
lirk da bio

#OMEOPrimeiraMatal

Foto 3 (instagram)
Foto 3 (twitter)

Este vai ser o primeire Natal de muitos. E pade ser também o primeiro
Matal em que levas o MEQ para ande gquer que estejas! Com o

MED Go Mulli de a TV do MED onde quiseres & em qualguer

dspasitiva, sam gastar infernel @ com primeiro més gratis)

https:/fna mao. pl/natal-mec-ga-mulli

Foto 4 (instagram)
Foto 4 (facebook)

Esta & a Benedila. §3_Apesor de ter nascida menino, sempre se
senfiv Benadita. Agora, com o apoio dos pas, fransformou-se
finalmenta naquile que sempre fai: uma mulber. Finamente sente-se
livra, plena e completa. Este vai ser o sau Primairo Matal. ‘3 & O
primeiro de muitas. Conhece a sua histdria ne nk da bio

#OMEOPrimeiraiatal

Foto & (twitter)

Juntdmes 4 mesa os cinco protagonistas que parfilharam as suas
histdrias com o MED, para celebrar o seu primeire Natal,
Dascobre mais sobra as suas realidades, na posigdo 79 da TV do
MED, na drea das apps de menu ou botde awl do comanda.

Sabe mais: hitps://em.meo.pl/primeiranatal )

Foto 4 (twitter)

Esta & o Benedita. Apesar de ter nascide manine, sermpre se senfiu
Benedita. Agora, com o apoic dos pais, transformou-se nagquile que
sempre foi: uma mulher plena. Este vai ser o sew Primeiro Natal. O
primeiro de muitos. hitps:/fem.meao.pl/benedita-natal

#OMEOPrimeiraMatal

Foto 7 (instagram)
Foto 7 (facebook)

Este & o primeiro Natal da Pilar independente. Um Natal realizade e

[
o primerro da muitos. L Conhace melhor a sua histéria em
hittps:ffammen.plinatal-plar

#OMEOPrimeiraiatal

Fote 5 (instagram)
Foto § (facebook)

Este Matal o unboxing vai ganhar todo um nava significada. e Com
presente parfeile para quem quer a malhor qualidode de imagem,
som anvolventa e tecnolegia de ponta. A dnica box que precisas... &
a do embrulho. n O primaire Malal sem box. O primeiro de muitos.

& sabe mais ogui © hips:/fno.mea.pt/natal-smart-ty

Foto 7 (twitter)

Este & o primeiro Natal da Pilar independente. Um Natal realizade e

o primere de muitos. Conhece mehor a sua histdda em
https:flam.mea.pt/pilar-natal

#OMEOPrimeiraiatal

Foto 8 (instagram)

Foto 8 (facebook)

Foto § (twitter)

Este Matal o unbaoxing vai ganbar lada um nove significado. Cem a
Srmart TV Xioormi, ndo precisas da box para fares MEDQ na fua Tl A

Unica box que precias... & a do embrulho. O primeiro Natal sem box.

(=] primairo da muitos. Sabe mais agqui

hittps:fina.meo_ptfsmart-tv-natal

Este pode ser o leu Primeire Natal cem os melhores presentesl [
Depois de conhecermas a histdria da Pilar, da Viviane, do Francisco,
da Benedita e da Ester, agora queremas saber a tual & Conta-nos
sobre o primeiro MNatal que te marcou e habilita-te a ganhar um

Samsung Galaxy Z Flip, um 521 ou urm Walchd. No nk da bio

Foto 8 (twitter)

Foto & (instagram)
Foto & (facebook)

Juntamos @ mesa os cinco protagonistas que parfilharam as suas
histdrias com o MEQ, pora celebrar o seu primaira Natal .
Inspira-te com as expenéncias de vida da Viviane, da Pilar, do Ester,
do Fancisco e da Benedila e descobre mak sobre as suas
realidades, na pasigde 79 da TV de MED, na drea das apps do meanu
ou no Botdo azul do comanda.

Sabe mais aqui: https:fam meo pl/primeira-natal

Depois de conhecermas a histdria da Pilar, da Viviane, do Francisco,
da Benedita e da Ester, queremos saber a tual Conta-nos sobra o
primeiro Matal que te marcov e habiito-te o ganhar um Samsung

Galaxy I Aip, um 521 ow um Watchd. http:f/em.meo_pl/Passatempos

Foto ¢ (instagram)
Foto ¢ (facebook)
Foto 9 (twitter)

Este & o pfmere MNotal de Fancikco kon Man. Um Natal
rejuvenescido e o primero de muites. & "3 Conhece mealhor a sua
histaria no Enk da bio.

#omeoprimeiranatal

Foto 10 (instagram)

Este & o feu primeiro Matal com Gigas para tude! & & O primeio de

muitos a ver as fuas compaticdes favortas onde quiseres. A nova
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para internet, par apanas €11/més. Descobre lodas as condicdes no

link da big.

Foto 10 (twitter)

Este & o tau primeire Natal com Gigas para fudel O primeire de
muites a ver as fuas competicdes favaritas onde quiseras. O novo

Srmiart Mal Tatal 5 & 2GB axlra para

intamat, por apanas €11/més. Descobra fudo am

https:ffammeo pliNatal21-smartnet

Foto 11 (instagram)
Fote 11 (facebook)
Foto 11 (twitter)

Este & o primeira Matal da Yiviane em paz com o fiho. Um Natal
firaimerta livre & o primero de muiles. Conhece melhar a sua
histéria em htips://youtu be/7 1#FvdhklY

#OMEOPrimeiraMatal

Foto 12 (facebook)

Este vai sar o teu Primeiro Natal com 56 e com o novo iPhone

13 por um prago imperdival na Aproveila & os condicBes

axclusivas, agui htps://bitly/natakiphone-13

Foto 13 (facebook)

Foto 13 (twitter)

Este vai sar o MED Primeiro Matal. L O primeiro de muitos! Para o
celebrarmos... quem ganha és ful b Oferecamos um voucher de
desconto a todos os nossos chentes para o compra de um
startphane, para uliizar até 24 de dezembro nas nossas lojas ou em
mao.pl. Sabe como o podes obler & gquais as condigdeas, agqui

https:flamumeo plipresente-5G

Foto 14 (facebook)

Foto 14 (twitter)

Haje juntame-nes & mesa para calebrar o Nalal em familia, em paz e
seguranca. Um Matal cheio de diversdade & senhos realizados.

Feliz Matal. Feliz Navidad. Joyeux Nodl

Links 1 (facebook)

-
Este ano vai sar um Natal come nanhum oulra. & conhece a
Benedila, a Pilar, o Francisco. o Viviane e o Esler & descobre o

porqué deste ser o seu primeira Natal de muitos.

#OMEOMatal

¥ conhaces as histérias do Primeire Matalz # © Descobre os

percursos comoventas da Viviane, da Pilar, da Ester, do Francisco e

aulro. 3abe ainda coma apeiar tadas astas cousas na nova App TV

do MEQ. Tude na Time Out desta semana

Fonte: Propria (2021)

- 107 -




Anexo 3 — Formulario para selecdo de participantes para o teste a experiéncia do utilizador

Teste de Usabilidade: Selecao de
Participantes

Este formulario foi criado no Ambito da realizacéo de dissertagdo de Mestrado, no curso
de Comunicagdo Audiovisual e Multimédia, do IADE - Universidade Europeia. Esta
investigagdo tem como tema: "Experiéncia do utilizador em campanhas publicitarias
multiplataforma". Para isso, estdo a ser analisadas as campanhas de Natal de 2021 da
Vodafone e da MEO.

Como forma de recolha de dados, para a presente investigagao, sera realizado um teste
de usabilidade sobre os diferentes meios digitais utilizados nestas

campanhas. Estamos a procura de pessoas com vontade de participar neste que sera
um teste onde nao ha certo ou errado, apenas queremos ouvir a sua opiniao.

Sera importante referir que este formulario ndo serve como coleta de dados, mas sim
como selecdo dos participantes para o teste de usabilidade. Os dados fornecidos ndo
serdo divulgados fora do contexto da investigagéo a ser realizada.

O preenchimento do formulario ocupa apenas 5 minutos do seu tempo! Gostariamos
muito de poder contar consigo!

Informamos gue o preenchimento deste formulério ndo garante a sua participagdo, ja que
o numero de participantes necessarios € limitado.

Informacdes sobre o teste de usabilidade:

# Duracdo do teste - 30 minutos
# Local de realizagéo do teste - Faculdade do IADE, campus de Santos
# Dia e hora - A combinar com o participante

@ marianavarela99@gmail.com (ndo partilhado) Mudar de conta ()

Seguinte I Pagina 1 de 6 Limpar formulario
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Com guem estamos a falar?

Esta secgdo serve para o/a conhecermos melhor.

Género *

O Feminino
O Masculino
O N&o bindrio

O Prefiro ndo responder

Qual o seu nome?

A suaresposta

Qual a sua idade? *

<18

18-24
2529
30-39
40-49

50-59

000000

=60

Qual a sua profissao atual? *

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar
S  Pagina 2 de 6
formulario
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Como utiliza os meios digitais?
Qual o principal dispositivo que utiliza para aceder as redes sociais? *

Nesta secgao procuramos conhecer melhor quais as suas habilidade e destrezas ao

trabalhar com os meios digitais. O Telemével

(O Computador

Qual destas frases o/a define melhor? * O Tablet

O Outra:

C‘ Néo me entendo com as novidades tecnolégicas
O Aprendo com alguma dificuldade em mexer no digital

(O Trabalho sem problemas com o digital Quais as redes sociais que utiliza com mais frequéncia? (Pode assinalar mais do *

(O Sou perito em digtal que uma opgao)

[[] Facebook
[:I Instagram
Quantas horas do seu dia, em média, dedica a utilizagdo de redes sociais? *
[ TikTok
(O Mais de 8 horas [ Twitter
(O Entre 5a8horas [ Youtube
(O Entre3a4horas [ Linkedin
(O Entre1a2horas D Néo tenho redes sociais
O Menos de 1 hora por dia D Outra;
Quantas horas do seu dia, em média, dedica a leitura ou a interagdo com *

conteudos em paginas web, seja no computador, telemdvel ou tablet?

O Mais de 8 horas
O Entre 5 a 8 horas
O Entre 3 a 4 horas
O Entre 1 a 2 horas

O Menos de 1 hora por dia

Anterior Seguinte Limpar
A Pagina 3 de &
formulario
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0 que tem a dizer sobre as campanhas publicitdrias digitais?

Nesta secgdo procuramos entender qual a sua relagdo com campanhas publicitarias
divulgadas em ambientes digitais.

Alguma campanha digital de uma marca, o/a levou a comprar um produto da *
mesma?

O sim
(O Nao

Algum contetddo de uma marca, publicado num site ou em redes sociais *
(Instagram, Facebook, Twitter, etc.), o/a ajudou a sentir-se mais préximo da
mesma?

O sim
(O Nao

Nas redes sociais, quais sao os conteldos que o/a fazem querer seguir a conta *
de uma marca? (Pode assinalar mais do que uma opg&o)

D Publicagfes com os produtos da marca
Publicagtes de responsabilidade sociais
Publicagdes ligadas ao humor
Publicagbes com videos

Publicagtes com fotografias reais

Publicagfes com desafios

oooooo

Qutra:

Anterior Seguinte Limpar
S  Pagina 4 de 6
formulario
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Podemos contar consigo para o teste de usabilidade?

0 teste de usabilidade a ser realizado consistird num conjunto de tarefas que servirdo,
exclusivamente, para avaliar o0 desempenho da estratégia de comunicagio implementada
pelas marcas Vodafone e MEOQ, nas suas campanhas de Natal de 2021, e ndo o
participante.

0 tempo estimado para a realizagdo do teste é inferior a 30 minutos.

0 local do teste serd na faculdade do IADE, no campus de Santos. No entanto, se ndo for
possivel ser realizado neste local, poderemos combinar uma outra solugéo.

A data e hora serdo definidas diretamente com o participante.

Os dados fornecidos pelo teste serdo utilizados Unica e exclusivamente no contexto da
investigagdo a ser realizada.

Gostaria de participar no teste de usabilidade? (Data a definir) *

O sim
(O Nao

Anterior Seguinte Limpar
S  Pagina 5de 6
formulario

Obrigada por querer participar! Em breve entramos em contacto!

Em breve, enviamos um email com todas as informacgdes do teste de usabilidade. Para
além disso, combinaremos qual o melhor dia e hora para a realizagdo do mesmo.

Para que possamos contactar consigo, qual o seu e-mail de contacto? *

A sua resposta

Anterior Enviar Limpar
OIS  Pdgina 6 de 6
formulario
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Teste de Usabilidade: Selecao de
Participantes

Muito obrigada pela ajuda e tempo dispensado!

Enviar outra resposta

Fonte: Google Forms

Anexo 4 — Graficos das respostas ao formulario

Gréfico |

Sexo dos Inquiridos
Dispostos a realizar o teste de usabilidade

B Feminino [ Masculino

Fonte: Propria (2022)
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Grafico 1l Graéfico 111

Idades
Idades dos 6 inquiridos masculinos

Idades
Idades dos 13 inquiridos femininos

2
I L‘

Fonte: Propria (2022) Fonte: Propria (2022)

Grafico IV

Qual destas frases o/a define melhor?
Dos inquiridos que quiseram participar no teste de usabilidade

B N30 me entendo com as novidades tecnolégicas.

B Aprendo com alguma dificuldade em mexer no digital.
[ Trabalho sem problemas com o digital.

B Sou perito em digital.

Fonte: Propria (2022)
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Grafico V

Quantas horas do seu dia, em média, dedica a utilizacdo de
redes sociais?

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

B e Inquiridos

l; I

Fonte: Propria (2022)

Gréfico VI
Qual o principal dispositivo que utiliza para aceder as redes
sociais?
Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

B Telemével [ Computador @ Tablet [l Computador e Telemével

Fonte: Propria (2022)
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Grafico VII

Quais as redes sociais que utiliza com mais frequéncia?
Pode assinalar mais do que uma op¢ao

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

N&o tenho redes sociais
—

Linkedin
-0

Youtube
I

Twitter
TikTok

Instaﬁram

Facebook
- M

Fonte: Propria (2022)

Grafico VIII

Quantas horas do seu dia, em média, dedica a leitura ou a
interagdo com contetidos em paginas web, seja no
computador, telemovel ou tablet?

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

B v° Inquiridos

11
l' I
LI I

Fonte: Propria (2022)
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Grafico IX

Alguma campanha digital de uma marca, ofa levou a comprar
um produto da mesma?

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

Bsim [ Nio

Fonte: Propria (2022)

Gréfico X

Algum contetdo de uma marca, publicado num site ou em
redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter, etc.), o/a ajudou
a sentir-se mais proximo da mesma?

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

Bsim [Nio

Fonte: Propria (2022)
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Grafico XI

Nas redes sociais, quais sdo os contetdos que o/a fazem
querer seguir a conta de uma marca?
Pode assinalar mais do que uma opc¢ao

Dos inquiridos que afirmaram querer participar no teste de usabilidade

PublicacBes com os produtos da marea
L]

PublicacBes de responsabilidade sociais

Publicasﬁes liﬁadas ao humor
£l
Publicasﬁes com videos
3

Publicagbes com fotografias reais
L]

Publicasﬁes com desafios
3
Passatemisosf concursos
i

Em norma nada me faz seguir...
—

Fonte: Prépria (2022)
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Anexo 5 — Guido do teste a experiéncia do utilizador

GUIAO GERAL

Teste de narrativas

Preparasie paca o feste de usabilidade:

Passo 1: Definic as plataformas onde u narrativa esth presente, que serbo utilizadus no teste de
usabilidade (minimo quatro).

Passo 2: Proencher a seguinte tabela com respetivos inks das plataformas e/ou posts que serbo
utilizados no teste de usabilidade.

PLATAFORMAS LINKS.

Plataforma |

Plataforma 1

Plataforms §

Passo 3: Seguir, para cads uma das plataformas onde & narrativa se encantra, o guiko apresentado em
baixo, seguindo todas as indicagbes aprescatadas o mesmo.

Nota: Comegar o feste muma plataforma & escolha, onde o narrativa estd presente. S¢ eviati pigina
web, comegar por exsa. Se existir mais do que uma piging web escolbher aleatoriamente o primeira

Pagina 1

Se o teste for realizado online, pedir artithe o ecri.

PARTE. 1 - Mapeamento
Apenas para a primeira plataforma, onde o teste inicia.
Tarefa 1

Pegunia L
Apés explorar u plataforma, consegue dizer qual o conteddo da campanha? Do que se irata &
campanba?
Poguna 2.
A partir da plataforima onde se encontra, sabe dizer se exth campanha et presente 00 e
estende em mais alguma plataforma?
> Hipdtese 1: “Sim."
PI: Em quais plataformas?
P2: 0 que o levou & acreditar niss?
> Hipdtese 2: “Nko.™

PARIE2 - Coeso

Apenas para a primeira plataforma onde o leste iniciow

Turefa 2

Identifique quais os elementos que o ajudam a identificar 0 tipo o assinto da campanha.
Poguaa .
Convidera esves elementos suficientes pars entender 0 asunto da campanha? O ficam
faltar pontas da mesma?

Para as restantes plataformas onde a campanka esti presente (sem contar com a plataforma onde o
teate comegu):

Turefa 1

(Se for para o pigina geral da marca)

Bogunta 1
0 que o fez assoviar o post/video & campunha?

(Se for diretarmente para um post/video da catrpasha)
Assista 40 posvyideo.
® O que o faz associar este post/video ao que viu 1 no site?

Tarefa 2

Pé&gina 3

GUIAO GERAL

Teste de ~ marrativas

Introduche

Comegar a graveghe

Astes de mais queria comegar por dizer que csta sesso serd gravads pars que powma ser
posteriormente amalisads sublishando que cstes dados serbo utilizados spenms 50 costexto da
investigacio ¢ seri sempre protegido o anonimalo do participaste. Com i, pergumto se di
sutorizacie para & gravacio do teste?

Bern vindo & evie teste Des
que scrk wma mais valia pars o sucesso da minha dissertagho. Irei primeiro apreseatar 4 misha

que

A munka mvesigacko meade aa experiincia do utlizador cm campashas publiceanas digitain
multiplataforues, o scja, cumpankas que oram pensadas ¢ estdo prescates e virias plataformas
Asmimn, nesta mvestigacio realuarei testes de usabilidade i compankas de Natal de 2021 da Vodafone
€da MEO.

Eu serci o's orientadors deste teste ¢, estarei & scompanki-lo'a durante tods 3 sessio. O que
pretendcmos ¢ svalisr 23 campanhus em causa ¢ nlo o partcipante, nesic caso serd 3 campasha de
Natal de 2021 da Vodafone. O feste consistirh num conjunto de tarefiss, que scrio propostas 30
participaste. para reslisar aas diferentes plataformas em que 3 respetiva campusha se enconira
preseate. Par isso, i seguir para exte tipo que
et ¢ quessben vejam as mesmas para 10d0s 08 participantes. O que experamon o w & que seja
Minceto ¢ quc 4 com asturalidade. asbendo que nbo 1 cerion ou crrados. O teste cxth extimado pars
demorar 30 misaon. Durante & realizagho do teste, sempee que tiver questdes ou se o entender
alguma tarefa, pode ¢ deve duser para que posss ser esclarecido.

Antes de que este fest, Favado. video
¢ dusho, mpenas para adline posterior. Sublinho que todos os dados retirados serio stiluzados dmuca ¢
exclusivamente para fins da imvestigaco em causa, salvaguardando scmpee o anonmute. Antes de
darmos inicia 20 leste, perguato se fem alguma questio? Scnte-se confortivel para iniciar © Bowo
teste? Vamon entio comear’

Pagina 2

Na pitgima onde se encontra, procure ¢ indique quais o clementos (visuais, lexiuais, sudiovisusis) que
comsdera caracteristicos da campanka.
Berguna |
Observou algum novo lemento da campanka que o viu nas plataformas ji vistas?
> Hipitese | “Sim"
P1: Quais?
> Hiptese 2: "Nio”
P10 que é igual?

PARTE 3 - Call to netion

FParacads de
Tareta 3
A paniir da pigina onde sc cnconira, obtenha mais informagdcs sobrc a campana.
Borzuna |
Comsidera ficil o processo de encontrar mass mformagbes sobee o campanha”
Tarela d
A partir da pigina onde s¢ encontra, procure mais posty/videns da campanha.
Bezonl.
Comsidera fiil enconirar esses conicialos, na pigina oade 5¢ cncontra?
Tareta §
A parsis encontra, made outra onde & campanhs Lambém
o preventc
Bozuow |
Considera a mudanca de plataforms, & patic da pigina onde se encontrava, um processo claro
« mtustive”

Para as restanies plataforms onde 4 campanha esté presente (1em contar com a plataforma onde o
texte comes
Tarcha
Regresse pora uma das plataformas da campanba quc ji visitou, a partir da pigina onde sc cncontra.
Coasnl.
Consider esta mudanga de plataforma & partir d piging onde se encontrs, um processo claro

Péagina 4



Para ax resiamies plakaformas onde o campanha esid presente (sem coniar com ¢ plataforma omde o
teste comeca)

Tureta 7
Obscrve on conteidos da campanha presentes na plataforina em causa
e
Apds observar os conteiidos da campanha na plataforma, obleve novas informacies sobre o
conicido histéria da mesma?
> Hipitese |: “Sim."
1P1- Que movas informagies o post Ihe transmite?
P2- Que elementos o ajudaram o descobrir mais informacles sobre & campanha? (ex.
@ videw, legenda, comentinos)
> Hipbtese 2: “Nio."
Pl: Quais foram as informasdes que este povideo seforou, que ji viu
amteriormente’
PARIE £ - Interacia
Para cada wna das plataformas onde a campanha estd presente:
Tarela §
Neasa mesma phgina, interaja com o8 outros leitores/utilizdores
L
0 que fana sc quisesse saber a opinilo dos outros Wilizadores sobre o campanha, ncssa
fmcama pigina®
Tarefa 9

Explique o que faria se quisesse inteapi com a masca
Tarefs 10

Pagina 5

Fonte: Propria (2022)
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