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palavras-chave

resumo

Computer Generated Imagery (CGI); Marketing
digital; Tecnologias Emergentes; Campanhas publicitarias.

A presente dissertacao tem como objetivo analisar de que forma
o recurso a Computer Generated Imagery (CGI), enquanto
ferramenta inovadora no marketing digital, influencia a intengao
de compra dos consumidores no setor da cosmética. Num cendrio
caracterizado pela crescente digitalizagdo e pela integracao de
tecnologias emergentes na comunicagao de marca, o CGI assume
um papel estratégico ao permitir a criagdo de campanhas
publicitarias mais imersivas, visuais e inovadoras. A
investigagdo recorreu a uma metodologia de natureza
quantitativa, concretizada através da aplicagdo de um
questionario estruturado, com o intuito de avaliar variaveis como
a percecdo de inovagdo, o engagement digital, a credibilidade
percebida e a intencdo de compra. Os resultados obtidos
demonstram que os antncios com CGI sdo, de forma geral,
percecionados como mais inovadores e apelativos, influenciando
positivamente a credibilidade das mensagens publicitarias e a
intengdo de compra dos consumidores. Este estudo contribui
para o aprofundamento da investigagao em marketing digital e
oferece implicagdes praticas relevantes para marcas que atuam
em contextos de elevada competitividade, como ¢ o caso do setor
da cosmética.
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Keywords

abstract

Computer Generated Imagery (CGl); Digital Marketing;
Emerging Technologies; Advertising Campaigns

This dissertation aims to analyze how the use of Computer-
Generated Imagery (CGI), as an innovative tool in digital
marketing, influences consumer purchase intent in the cosmetics
sector. In a scenario characterized by growing digitalization and
the integration of emerging technologies into brand
communication, CGI plays a strategic role by enabling the
creation of more immersive, visual and innovative advertising
campaigns. The research used a quantitative methodology, using
a structured questionnaire to assess variables such as the
perception of innovation, digital engagement, perceived
credibility and purchase intention. The results show that CGI ads
are generally perceived as more innovative and appealing,
positively influencing the credibility of advertising messages and
consumers' intention to buy. This study contributes to further
research into digital marketing and offers relevant practical
implications for brands operating in highly competitive contexts,
such as the cosmetics sector.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contexto da investigacao e justificacio do tema

A industria de cosméticos tem sido um dos mercados com um maior crescimento, o que
torna cada vez mais competitivo as empresas/marcas a se conseguirem destacar do que ja existe,
onde os consumidores tém imposto novos desafios, devido as suas necessidades e preferéncias em
constante evolugdo (Othman et al., 2022). Este comportamento do consumidor resulta num
conjunto de necessidades e preferéncias na compra de um produto, que podem ser moldadas por
tendéncias sociais, culturais, econémicas, ou pelo avango tecnologico e evolugdo dos meios de
comunicagdo (Svitlana et al., 2023).

O marketing neste contexto desempenha um papel imperial, pois promove e fortalece
estratégias que ajudam a fomentar a venda de produtos ou servigos, que vdo ao encontro das
necessidades dos consumidores sejam eles novos ou ja existentes (Bist et al., 2022). O foco
principal do marketing ¢ o consumidor, onde ¢ imperial compreender e atender aos seus desafios
de forma eficaz, para que o produto ou o servigo se consiga vender sozinho (Kotler & Keller, 2016).

Historicamente o marketing tradicional ¢ feito através de meios de comunicagdo
tradicionais, como por exemplo: os anuncios regulares do dia a dia; poster/impressoes; pelo
telefone ou até mesmo num contacto direto com o consumidor (Sinha, 2018). Mas como tem
registado uma evolugdo nos ultimos anos, acompanhando o avango tecnologico, a abordagem passa
a ser mais direcionada para o mundo digital (Fuciu, 2023).

Devido a esse avancgo, as estratégias de marketing tiveram de acompanhar esse crescimento,
onde o marketing para além de ser transmitido pelos meios de comunicacdo tradicionais, comega
a ser transmitido por diversas plataformas digitais. Estas novas plataformas permitem um acesso
mais rapido e direto para que as empresas ou servigos se consigam conectar com os consumidores
(Sinha, 2018). Com a evolucdo tecnoldgica no marketing, existiu também um avango nas novas
ferramentas de publicidade digital, onde os anincios como banners passam a ser substituidos por
anuncios mais sublimes, através das novas tecnologias emergentes, como € o caso da inteligéncia
artificial (IA), onde € possivel criar anuncios que vao ao encontro das necessidades dos diferentes

consumidores (Gujar & Panyam, 2024).



Recentemente as empresas tem apostado em estratégias de marketing que sejam inovadoras

e que se consigam diferenciar do mercado saturado que existe atualmente, nesta circunstancia

destaca-se a inovagdo mais recente, com recuso a Imagens Geradas por Computador (CGI), onde

sao incorporadas imagens do quotidiano e caracterizadas em tempo real (Adamkova & Hadrava,
2024).

Posto isto, torna-se fundamental compreender como os consumidores veem esta publicidade

em comparagao com as publicidades por meios de comunicagao tradicionais, com foco no setor da

cosmética (Adamkova & Hadrava, 2024).

1.2 Objetivos de investigacio

Os objetivos deste estudo foram delineados com o intuito de estabelecer uma orientagdo clara
e um foco especifico para a investigacdo. Ao propor metas bem definidas, a pesquisa procura
preencher lacunas identificadas na revisao da literatura e contribuir para a compreensao
aprofundada do fendmeno em andlise. Os objetivos definidos fornecem a base para explorar
questdes centrais no campo do marketing digital, promovendo avancos teodricos e oferecendo

implicagdes praticas relevantes.
Objetivo Geral

O presente estudo teve como principal objetivo compreender de que forma a percecao de
inovagao associada ao uso de Computer Generated Imagery (CGI) em campanhas de marketing
digital influéncia a inten¢do de compra dos consumidores no setor da cosmética, em comparacao

com anincios que ndo recorrem a esta tecnologia.
Para atingir o objetivo geral supramencionado definiu-se os seguintes objetivos especificos:

1. Compreender o impacto da percecdo de inovagdo em relagdo a aniincios com recurso a CGI
€ aniincios sem recurso a esta tecnologia

2. Avaliar se os anuncios com recurso a CGI, quando percebidos como mais inovadores, estao
associados a um maior engagement digital.

3. Compreender se a credibilidade percebida dos antincios com CGI influencia a intenc¢do de

compra dos consumidores



1.3 Questoes de investigacio

As questoes formuladas neste estudo desempenham um papel central na estruturacdo do
percurso investigativo, funcionando como ponto de partida para a anélise critica do fendémeno em
causa. Estas perguntas foram delineadas com o intuito de examinar de forma aprofundada as
interacdes entre as principais variaveis envolvidas no objeto de estudo, permitindo uma exploragao
de perspetivas ainda pouco abordadas na literatura existente. Nesse sentido, ¢ imperial procurar
novos insights para uma compreensdo mais aprofundada do tdpico, mantendo uma estreita

articulacdo com os objetivos definidos para esta investigacao.
Questao de Partida Principal

A questao principal colocada foi: De que forma a percecdo de inovagdo nas campanhas de
marketing digital que utilizam CGI (Computer Generated Imagery) influenciam a intengdo de
compra dos consumidores no setor da cosmética, em comparagao com anuincios que nao utilizam

esta tecnologia?
Ainda foi necessario colocar as seguintes sub-questdes:

1. De que forma os anuncios que utilizam CGI s@o percebidos pelos consumidores como
mais inovadores em relagdo a anincios sem recurso a esta tecnologia

2. Em que medida os antincios com CGI, quando percebidos como inovadores, criam um
maior engagement digital nos consumidores?

3. De que forma a credibilidade percebida dos anuincios com CGI influencia a intengao

de compra dos consumidores?

1.4 Estrutura do trabalho

O presente estudo encontra-se organizado em diversos capitulos, com o propdsito de
proporcionar uma exploragdo abrangente e coerente do tema em andlise. O primeiro capitulo
corresponde a introducdo, onde sdo apresentados os enquadramentos e a relevancia do fendmeno
em estudo. Neste capitulo sdo igualmente definidos os objetivos gerais e especificos da
investigacdo, bem como as respetivas questdes de investigacdo. Adicionalmente, fornece-se uma
visdo global da estrutura do trabalho, facilitando ao leitor a compreensao da logica e da linha

orientadora da pesquisa.



O segundo capitulo ¢ dedicado a revisdo de literatura, na qual se exploram em profundidade
0s principais topicos que sustentam este estudo. Inicialmente, ¢ apresentada uma contextualizagao
sobre a evolucado do marketing digital e a influencia das campanhas publicitarias digitais.
Posteriormente, sdo analisadas as novas tecnologias emergentes ¢ de inovagao no marketing.

Numa fase seguinte serdo apresentados os fatores de comportamento dos consumidores no
setor da cosmética, bem como os fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores.
Neste capitulo ainda sera apresentada a piramide de Keller. O capitulo da revisao de literatura inclui
uma analise pormenorizada das tecnologias emergentes, com especial destaque para o recurso
Computer-Generated Imagery (CGI) como ferramenta inovadora no marketing digital.

No terceiro capitulo, serd apresentado o modelo conceptual, bem como as hipdteses de
investigagdo, que delineiam a estrutura tedrica subjacente ao estudo. Seguidamente, ¢ descrito a
metodologia adotada, detalhando os procedimentos de recolha e andlise de dados, de forma a
assegurar a fiabilidade e validade da investigagdo.

O quarto capitulo sera destinado a apresentagdo e analise dos dados recolhidos, iniciando-
se com uma analise estatistica descritiva. Esta fase permitira discutir os resultados obtidos a luz do
referencial tedrico, avaliando as suas implicagdes teoricas e praticas.

J& o quinto capitulo, iré sintetizar as principais conclusdes do estudo, com foco na discussao
dos resultados que foram obtidos no capitulo anterior. Por fim no ultimo capitulo serdo ainda
apresentadas sugestoes para futuras investigagcdes, com base nas lacunas identificadas e nos

resultados obtidos.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing digital

No passado, os profissionais de marketing recorriam essencialmente aos atualmente
denominados métodos tradicionais, para promover o lancamento de novos produtos. Entre as
estratégias utilizadas destacavam-se os outdoors, os pontos de venda e os anuncios impressos, que
permitiam alcancar um publico mais abrangente (Dsouza & Panakaje, 2023). Além disso o
marketing tradicional utilizava também canais de comunica¢ao, como 0s jornais, as revistas, a
radio, e os anuncios de televisao, com o objetivo de corresponder as necessidades dos consumidores
e captar a sua aten¢ao (Mehmeti-Bajrami et al., 2022). Contudo, com a evolugdo da tecnologia, as
empresas ¢ as marcas tiveram de acompanhar esse crescimento ¢ adotar estratégias mais
inovadoras, substituindo gradualmente os métodos tradicionais pelos digitais de forma, a
conseguirem alcancar um maior nimero de consumidores. No entanto também existem algumas
marcas que utilizam os métodos tradicionais em simultdneo com os métodos digitais (Gupta, 2020).

Atualmente o marketing digital provoca uma mudanca significativa, o que impulsiona as
organizagdes a adotarem estratégias inovadoras para se conseguirem destacar do mercado existente
(Saura et al., 2019). Neste contexto Kannan e Li (2016) descrevem que o marketing digital pode
ser compreendido como um processo dindmico, impulsionado pela tecnologia, no qual as empresas
interagem com os consumidores e parceiros com o objetivo de criar, comunicar e entregar valor
para todas as partes interessadas (Kannan & Li, 2016). O marketing digital tornou-se, assim, uma
ferramenta essencial para alcancar os consumidores de forma mais direta e personalizada,
diferenciando-se das abordagens do marketing tradicional (Gnoli, 2021). Dado a este cenario, €
imperial que exista um acompanhamento das novas inovagoes do quotidiano (Fuciu, 2023).

Num mundo cada vez mais digital, onde maioritariamente os consumidores passam o seu
tempo on-line, torna-se crucial que as empresas acompanhem as novas tendéncias, incorporando
conteudos digitais nas suas promog¢des. Desta forma, as empresas conseguem ter um maior
destaque no mercado, fortalecendo a ligagdo com um maior nimero de consumidores e
promovendo a fidelizagdo a marca ou ao produto (Mohammad, 2022). Esta estratégia digital
assume um papel fundamental na perce¢do dos consumidores durante o seu processo de decisao,
ajudando a influenciar os sentimentos, desejos ou até mesmo a consciencializacdo sobre um
problema existente, o que impacta diretamente na sua decisdo de compra (Gnoli, 2021). Com o
avango da tecnologia ¢ possivel comunicar com maior facilidade, tanto com consumidores, como
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com vendedores pelo mundo digital, através de viogs, blogs, artigos, videos, criacdes de conteudo,
promogdes pagas, € até mesmo por dispositivos eletronicos, entre outros, proporcionando um
contacto mais direto e eficaz (Parvin & Panakaje, 2022).

Neste ambiente digital, o marketing de contetido surgiu como uma ferramenta imperial para
atrair um maior numero de consumidores, o que permite que as empresas consigam fornecer
insights valiosos para conseguir ndo s6 corresponder as necessidades dos consumidores, como
também desenvolver estratégias de marketing personalizadas (Babics & Jermolajeva, 2024).

Face ao exposto, o marketing digital tem incorporado estratégias inovadoras e criativas para
a promogdo de produtos junto dos consumidores. Esse processo oferece diversas vantagens as
empresas, incluindo a redug¢do de custos operacionais ¢ uma maior facilidade na divulgag¢ao dos
produtos por meio de multiplas plataformas. Adicionalmente, as auséncias de restricdes
temporarias na apresentacdo dos produtos representam um beneficio significativo para as marcas,
garantindo uma exposi¢do continua (Todor, 2016). E de destacar que os principais fatores de
mudan¢a do marketing digital s3o: as inovagdes tecnoldgicas; a globalizacdo de processos
econdmicos; € as mudancas no comportamento do consumidor (Babics & Jermolajeva, 2024).

Para isso ¢ fundamental que a comunicacdo de marketing evolua em sintonia com os
avangos tecnoldgicos, onde neste contexto, a publicidade tradicional tem perdido espaco, enquanto
a publicidade digital assume um papel central, oferecendo conteudos mais atrativos e capazes de

captar com maior eficicia a atencao dos consumidores (Rabbi et al., 2012).

2.1.1 A influéncia do digital na comunicacio publicitaria

Com a rapida evolucdo das tecnologias digitais, as empresas e profissionais de marketing
passaram a criar campanhas publicitarias mais interativas, capazes de envolver os consumidores e
transmitir eficazmente as mensagens pretendidas. No entanto, o excesso de informacao publicitaria
tornou-se um desafio, para conseguir chamar a atencao dos consumidores (Bakar et al., 2015). Uma
vez que os consumidores passam grande parte do tempo nas redes sociais, as empresas utilizam
estas plataformas digitais para alcancar um publico mais vasto, como meio de comunicagdo, pois
¢ através destas que o consumidor pode partilhar a sua experiéncia e dar a sua opinido e perce¢ao
sobre a marca e/ou produto (Maseeh et al., 2020).

Esta comunicacao de marketing permite que as marcas consigam que os consumidores ndo s6

conhegam o produto e o seu potencial, como também influenciar as suas decisdes de compra. Para
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isso ¢ fundamental uma boa comunicagdo, uma vez que ¢ considerado um elemento-chave para o
sucesso ¢ desenvolvimento das empresas. No cenario atual, elaborar e desenvolver inovacdes em
marketing ¢ uma estratégia eficaz e, em muitos casos, essencial para fazer crescer a competitividade
e impulsionar uma evolugao para as empresas. Estas inovagdes t€ém como proposito aprimorar a
satisfacdo e necessidades dos consumidores, otimizando a comercializa¢do de produtos e servigos
(K.S et al., 2019).

Atualmente, uma das estratégias mais utilizadas pelas empresas ¢ a publicidade em formato
de video viral. Essa forma de comunicagdo permite transmitir a mensagem de forma mais
envolvente, integrando informagdes tanto sobre os produtos como as marcas, proporcionando assim
ao consumidor um melhor conhecimento daquilo que esté a ser promovido (Huang et al., 2013). A
exposi¢ao a um anuncio em formato de video leva os consumidores a desenvolverem percecoes
positivas ou negativas sobre o contetido através de partilhas e comentarios. Simultaneamente, esse
tipo de publicidade conecta as informagdes sobre a marca e possui caracteristicas funcionais

semelhantes as da publicidade tradicional (Huang et al., 2013).

2.1.2 Tecnologias emergentes e inovaciao no marketing

Os avangos tecnoldgicos recentes tém impulsionado uma diversificacdo nas estratégias de
marketing ao incorporar tecnologias emergentes como Inteligéncia Artificial (Al), Realidade
Aumentada (RA), Realidade Virtual (RV) e Internet das Coisas (IoT) (Dwivedi et al., 2022). O
progresso continuo destas inovagdes tecnologicas, tem desenvolvido uma relevancia de diversos
formatos de conteudo, exigindo que as marcas se adaptem a novas dindmicas comunicacionais.
Para ser possivel envolver os consumidores de forma eficaz, ¢ fundamental explorar formatos
inovadores, através de conteudos interativos e estratégias de narrativas imersivas, pois estas
proporcionam uma experiéncia mais dindmica e inovadora (Babics & Jermolajeva, 2024).

A incorporagdo dessas tecnologias emergentes nas campanhas publicitarias, tem vindo a ganhar
um grande potencial para a desenvolvimento da criatividade humana, possibilitando a criagao de
contetdos diferentes e mais criativos. No entanto, cresce a preocupacao de que essa dependéncia
tecnologica possa, paradoxalmente, restringir a criatividade humana visto que as proprias
ferramentas oferecem solugdes altamente criativas e otimizam o0s processos produtivos

(Abdelmissih, 2023; Arbaiza et al., 2024; Camilleri, 2023; He et al., 2024; Vatankhah et al., 2024).



A TA consolidou-se como um fator determinante na transformagdo digital, impactando
significativamente diversos setores, alterando a forma como o ser humano comunica, pensa e
desenvolve os processos criativos (Abdelmissih, 2023; Miklav¢ic, 2023). Esta tecnologia tem
permitido avangos significativos na automatizacao de tarefas mais complexas, personalizagdo de
experiéncias e melhoria dos processos, alterando a forma como os consumidores interagem com as
marcas, permitindo que os mesmo vivenciem experiéncias personalizadas e diferentes, onde ao
mesmo tempo as marcas conseguem adaptar as mensagens publicitarias que querem transmitir.
Assim, para além de considerarem as vastas opgdes dos consumidores, também acompanham e
respondem de forma imediata as suas necessidades e padroes de comportamento (Arbaiza et al.,
2024).

Neste sentido, a Al torna-se um recurso importante para a publicidade, pois, ao atender de
maneira precisa as necessidades dos consumidores, contribui significativamente para o seu
aumento (Arbaiza et al., 2024).

Ademais, Al possui a capacidade de transformar o contetido em resposta ao feedback
recebido em tempo real do consumidor, garantindo que as campanhas publicitarias se mantenham
relevantes e impactantes. Posto isto, esta tecnologia emergente redefine os padrdes de interagdo
entre marcas ¢ consumidores no ambiente digital, fortalecendo uma ligagdo entre ambos e
contribuindo para a otimizacao dos resultados empresariais (Gujar & Panyam, 2024).

Além da IA, existem outras tecnologias emergentes fundamentais para o marketing, como
¢ o caso da realidade aumentada (RA), esta tecnologia consiste na integracao de elementos virtuais
ao ambiente real, proporcionando uma experiéncia interativa em tempo real o que intensifica a
perce¢do do consumidor e desenvolve uma experiéncia mais realista (Craig, 2013). A RA
desempenha um papel imperial nas estratégias de comunicagdo, pois facilita a interagcdo entre os
consumidores ao proporcionar experiéncias inovadoras e envolventes, pois desperta ao consumidor
um interesse maior e por consequéncia, a partilha de contetidos nas redes sociais ( Yussof et al.,
2019). No marketing, esta tecnologia funciona como um recurso estratégico para captar a atengao
e aumentar o envolvimento do publico melhorando a perce¢do € memorizacdo da mensagem,
influenciando assim positivamente a inten¢do de compra dos consumidores ( Yussof et al., 2019).
Por meio desta tecnologia os consumidores podem visualizar os produtos ndao sé de diferentes

perspetivas, mas também sem sair do seu proprio espago, levando a que estes tenham uma
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experiéncia mais personalizada, e criando assim um maior engagement (Kipper & Rampolla,
2013).

Paralelamente existe a realidade virtual (RV), que oferece novas possibilidades para
pesquisas sobre o comportamento do consumidor, podendo ser exploradas em diversas areas,
como: procura por informagdes; comparagdo de alternativas; reconhecimento de marca;
atratividade de categorias de produtos e a percecdo da marca, entre muitos outros fatores relevantes
(Xi & Hamari, 2021). Esta tecnologia emergente proporciona uma experiéncia digital interativa
que transporta o consumidor para um ambiente virtual, permitindo que este o explore ¢ interaja por
meio de diferentes sentidos, como a visdo, a audi¢do e o tato. Essa imersao sensorial aprimora a
perce¢do de realismo, tornando a experiéncia do consumidor mais auténtica (LaValle, 2020;
Sherman & Craig, 2018; Wedel et al., 2020).

Para compreender melhor a principal diferenga entre RV e RA, esta reside na forma como cada
tecnologia altera a perce¢do do utilizador. Enquanto a RV substitui completamente o ambiente real
por um cendrio inteiramente virtual, a RA sobrepde elementos digitais ao mundo fisico,
enriquecendo a experiéncia com informagdes adicionais produzidas por um computador
(Carmigniani et al., 2010; Wedel et al., 2020).

Por fim, a Internet das Coisas (IoT) refere -se a conexdo entre diversos dispositivos, sistemas e
servicos que trocam informagdes automaticamente, utilizando a infraestrutura disponivel na
internet para viabilizar essa comunicacdo entre objetos fisicos (Atzori et al., 2010). Podendo ser
utilizadas em automodveis com sensores integrados, sistemas de termostato inteligente, maquinas
de lavar e secar que utilizam Wi-Fi com monitorizacao a distancia, entre outros (Kortuem et al.,
2010; Nguyen & Simkin, 2017; Porter & Heppelmann, 2014).

Estas recentes inovacdes tecnologicas surgem em resposta as necessidades e desejos dos
consumidores, tornando a publicidade uma das principais ferramentas de marketing, uma vez que
desempenha um papel fundamental na promocao de produtos, atraindo a aten¢do do publico-alvo
e influenciando a sua intencao de compra. A publicidade através das novas tecnologias também
pode ser utilizada como uma ferramenta eficaz, pois aumenta a visibilidade dos consumidores sobre
diversos produtos e servigos (Saleem et al., 2022). Além disso, estas tecnologias permitem que os
consumidores tenham uma maior interagao nas redes socias, fazendo com que as marcas e produtos
sejam expostos de forma espontanea. Esse comportamento proporciona as empresas uma forma de

promogao auténtica e sem custos adicionais (Sung, 2021).
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2.2 Comportamento do consumidor na cosmética

\

No que diz respeito a induastria da cosmética, esta caracteriza-se pela sua diversidade,
abrangendo areas como cuidados com a pele, maquilhagem, produtos para cabelos, cuidados com
as unhas e fragrancias, destacando-se assim por ser uma industria bastante ampla e com uma oferta
bastante vasta (Svitlana et al., 2023). O crescimento acelerado e expressivo no mercado tem
conquistado um destaque no cenario global, no entanto, este também estimula o aumento na
competitividade levando as empresas de cosmética a adotarem estratégias para se destacarem (Chin
& Harizan, 2017). Neste contexto torna-se imprescindivel que as organizagdes desenvolvam uma
compreensao profunda do comportamento de compra dos consumidores de forma a atender as suas
necessidades e preferéncias, revelando-se assim um fator determinante para garantir o sucesso neste
setor (Othman et al., 2022).

A escolha de um produto na decisao de compra do consumidor pode aumentar consoante a
vontade especifica e a motivagao que o mesmo tem. Esta escolha pode variar de acordo com as
necessidades dos consumidores, e para isso existem alguns aspetos que tem um maior impacto na
sua percecao sobre o produto, e que, consequentemente influenciam a sua decisdo de compra como
¢ o caso: da marca; do preco; ¢ da qualidade. Estes sdo elementos-chave na perce¢do dos
consumidores, uma vez que sdo moldados pelas suas necessidades e preferéncias (Othman et al.,
2022).

O crescimento das plataformas digitais e das redes sociais tem vindo a redefinir a maneira
como as marcas de cosméticos interagem com o publico, criando oportunidades para a promogao
dos seus produtos. Através das interagdes onmline, as marcas conseguem ajustar ¢ melhorar
continuamente as suas estratégias de comunicacdo, impactando diretamente tanto a perce¢dao que
os consumidores t€ém da mesma quanto ao seu comportamento de compra (Sumathi & Kumar,

2024).

2.2.1 Fatores que influenciam a decisdo de compra

E crucial compreender os diversos fatores e caracteristicas que influenciam a identidade do
consumidor, o seu processo de decisdo de compra, os seus habitos de consumo, as marcas que
prefere e os estabelecimentos que frequenta, onde cada decisao de compra ¢ fruto da interagao entre
esses elementos sendo frequentemente moldado por influéncias como a cultura ou nivel

socioeconomico de cada consumidor (Ramya & Mohamed, 2016). Entre os aspetos que impactam
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diretamente a escolha de um produto ou servigo, a marca ocupa um papel fundamental, pois
transmite ao consumidor, por meios de publicidades, comunicagdes e anincios, a sua visdo e
objetivos que por sua vez, podem influenciar a sua inten¢ao de compra (Safitri & Syarif, 2023).

Contudo, a inten¢ao de compra ndo se restringe apenas a marca € ao preco. Existem cinco
fatores que também tém impacto, e que podem ndo estar sob controle das marcas, mas ¢
fundamental que estejam incorporados no seu processo estratégico. Sao estes: fatores culturais;
fatores sociais; fatores pessoais e fatores psicologicos (Saggin, 2021).

Relativamente aos fatores culturais, estes estao ligados a trés dimensdes diferentes: cultura;

subcultura; e classe social. Estes elementos constituem um conjunto de valores, percegoes e
preferéncias (Ramya & Mohamed, 2016). O meio social em que um individuo cresce exerce uma
influéncia significativa sobre seus habitos, valores e perce¢cdes, moldando as suas preferéncias e
decisoes de consumo. A cultura, por sua vez, ¢ o principal fator que direciona as vontades e
comportamentos de compra, ja as subculturas sdo constituidas por grupos de individuos que
partilham as mesmas experiéncias de vida e valores. Quando os individuos crescem num meio
cultural onde tem necessidades e desejos idénticos, os padrdes de consumo tambem o sdo (Kotler
& Armstrong, 2021).

No que concerne os fatores sociais, estes dizem respeito a influéncias de amigos, familia ou
grupos de referéncia no qual o consumidor procura sempre uma aprovagdo na compra de algo
(Ramya & Mohamed, 2016). Estes fatores podem estar associados a dois grupos diferentes onde o
consumidor ¢ influenciado de forma direta ou indireta (Kotler & Armstrong, 2021).

J& os fatores pessoais sdo as caracteristicas demograficas dos consumidores que estao ligadas

a idade, ao estilo de vida e a sua ocupacdao (Ramya & Mohamed, 2016). Estes fatores encontram-
se sempre em constante mudanga, pois as necessidades e preferéncias dos consumidores vao
alterando ao longo do tempo (Kotler & Armstrong, 2021).

Por ultimo os fatores psicolégicos que desempenham um papel crucial no comportamento

dos consumidores, uma vez que as suas decisoes de compra sdo influenciadas por elementos como

a motivagao, a percecao, as opinioes e atitudes de cada consumidor (Kotler & Armstrong, 2021).

2.2.2 A piramide de Keller e a construcio da percecao de marca

Para uma compreensdo mais aprofundada da relagdo entre o consumidor e a marca, Keller

apresenta o modelo de valor da marca baseado no cliente (Customer-Based Brand Equity — CBBE
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Model). Este modelo explora como a percecao e a experiéncia do consumidor influenciam o valor
da marca, destacando a importancia de construir uma identidade forte e relagdes duradouras com o
publico (Meneses et al., 2022).

O conceito de brand equity ou valor da marca, refere-se ao valor agregado a uma marca,
resultante das estratégias e acdes de branding implementadas. Para que essas estratégias sejam
eficazes e contribuam para a constru¢do de um valor de marca so6lido, ¢ essencial que os
consumidores percebam as diferencas significativas entre as marcas, dentro de uma determinada
categoria de produtos ou servigos (Meneses et al., 2022). Com base nessa perspetiva centrada no
consumidor, Keller desenvolveu o modelo de ressonancia da marca, que descreve o processo
através do qual se estabelece uma ligagdo sélida entre os consumidores e a marca, destacando o
papel fundamental do seu do posicionamento. Esse modelo propde que a construgdo de uma marca
ocorra de forma sequencial, onde cada etapa depende do sucesso da anterior (Keller, 2013).

Primeiramente, a marca deve garantir que os consumidores a reconhegam e associem a uma
determinada categoria de produtos, beneficios especificos ou necessidades. Em seguida, ¢
fundamental desenvolver e consolidar associagdes estratégicas, tanto tangiveis quanto intangiveis,
que moldam a perce¢do da marca na mente dos consumidores. Posteriormente procura-se estimular
reagdes positivas por parte dos consumidores, garantindo que a marca seja percebida de forma
favoravel. Por fim, uma etapa mais avangcada do modelo que envolve a transformacao dessas
respostas numa conexado solida, promovendo uma relacdo de lideranga profunda e ativa entre os
consumidores e a marca. Esse processo evidencia que o valor da marca se desenvolva
progressivamente, passando por diferentes niveis de envolvimento do consumidor até alcangar uma
ligagcdo emocional forte, que resulta no seu engagement (Keller, 2013).

Para ilustrar este percurso, a pirdmide de ressondncia da marca ¢ composta por seis etapas
essenciais, nomeadamente: a saliéncia da marca; o desempenho da marca; a imagem da marca; os
juizos de marca; o sentimento para com a marca; por ultimo no topo da piramide a ressonancia da
marca (Keller, 2013).

A saliéncia da marca ¢ o primeiro pilar, e representa o nivel de conhecimento da marca
pelos consumidores, este conceito refere-se a forma como a marca esta presente na memoria dos
consumidores € como 0s mesmos a associam a diferentes elementos, como nome, logotipo,

simbolos e identidade visual. A saliéncia influencia a facilidade com que a marca ¢ recordada em
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diferentes contextos de compra e consumo, bem como a clareza com que os consumidores a
relacionam com uma categoria especifica de produtos ou servigos (Keller, 2013).
Ja o desempenho de marca esta relacionado com a relagao entre a qualidade e o prego de

cada marca. Existem cinco atributos cruciais que sustentam o desempenho da marca: os

ingredientes primarios e recursos suplementares que determinam a eficdcia do produto,
diferenciando-o de qualidades essenciais e¢ de elementos adicionais que possibilitam uma

personalizacdo e tornam o produto mais versatilidade. Em seguida existe a confiabilidade

durabilidade e manutencao, refletem a consisténcia do desempenho ao longo do tempo. Em terceiro

lugar existe a eficacia, eficiéncia e empatia do servico, onde a eficécia refere-se a capacidade da

marca atender as necessidades do cliente, enquanto a eficiéncia avalia a rapidez e a capacidade de
resposta, logo depois a empatia, que mede o nivel de confianga e atencdo dos consumidores. Além

de todos estes, existe ainda o estilo e design de um produto, que vao além da sua funcionalidade,

abrangendo fatores estéticos como forma, materiais e cores, que podem influenciar a experiéncia
sensorial do consumidor. Por fim, o preco também desempenha um papel fundamental na
construcdo da perce¢do de marca, pois os consumidores frequentemente categorizam produtos com
base na sua faixa de preco, influenciando associagdes de valor e posicionamento competitivo
(Keller, 2013).

Em seguida na piramide existe a imagem de marca e estd relacionada com a perce¢ao que
o consumidor tem da marca, incluindo as associagdes mentais que estabelece com os seus produtos
ou servigos. Esta imagem de marca reflete ndo apenas o reconhecimento da marca em determinada
categoria de produto, mas também as carateristicas que a definem na mente do consumidor. Como
cada individuo pode ter diferentes associagdes em relacdo a mesma marca, € essencial compreender
quais sdo essas percecdes uma vez que estas influenciam a forma como a marca ¢ vista e valorizada
no mercado (Keller, 2013).

Logo depois existe os sentimentos da marca, que estdo relacionados como o proprio nome
indica aos sentimentos associados a marca, ou seja, as emogodes que os consumidores t€ém em
relacdo a mesma. Esses sentimentos podem ser categorizados em vdrias dimensdes principais,
divididas entre: sentimentos imediatos e experienciados e sentimentos mais profundos e
duradouros. Os dois primeiros dizem respeitos a empatia, diversdo e emog¢ao sendo estas reagdes
mais espontaneas e de curto prazo, ja os dois ultimos estdo relacionados com a seguranca,

aprovacao social e autorrespeito que sao sentimentos mais subjetivos e duradouros (Keller, 2013).
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Seguidamente existe os juizos sobre a marca, este ¢ o quinto pilar da piramide de Keller, e
representa as avaliagdes subjetivas dos consumidores, resultantes da combinagdo entre o
desempenho percebido da marca e as suas associagdes imaginativas. Embora possam existir
diferentes tipos de julgamentos, quatro dimensdes destacam-se como essenciais: qualidade,
credibilidade, consideragdo e superioridade (Keller, 2013).

As atitudes em relagdo a marca traduzem a impressao geral que os consumidores t€ém sobre
a mesma, influenciando diretamente a decisdao de compra. Essas perce¢des sdo construidas com
base nos atributos e beneficios que a marca proporciona. No que a credibilidade da marca diz
respeito esta ¢ determinada pela forma como os consumidores a veem, que pode ser divida em trés
dimensdes principais: competéncia; fiabilidade; e atratividade. Uma marca ¢ considerada credivel
quando se destaca pela sua experiéncia e inovagao no setor (competéncia), transmite confianga e
compromisso com os clientes (fiabilidade) e desperta interesse e identificagao por parte do publico
(atratividade). Dessa forma, a credibilidade reflete a confianca e o vinculo emocional estabelecido
com os consumidores. Por ultimo existe a consideracdo da marca que esta relacionada a forga das
associacoes criadas pelos consumidores, influenciando diretamente a inclusao da marca nas suas
opgoes preferidas. Por outro lado, a superioridade remete a percecao de que a marca se destaca
perante os concorrentes, oferecendo beneficios exclusivos e diferenciados (Keller, 2013).

O sexto elemento da piramide ¢ a ressonancia da marca, que reflete o grau de conexao
emocional e identificagdo que o consumidor desenvolve com a mesma. Essa ressonancia pode ser
dividida em quatro etapas, cada uma representando uma forma de envolvimento crescente com a

marca: a lealdade comportamental refere a repeti¢do de compras e a fidelidade que o consumidor

tem; o apego atitudinal, onde o consumidor ndo s6 compra repetidamente, mas também desenvolve

uma atitude positiva e preferencial em relagao a marca; o senso de comunidade, onde o consumidor

se sente parte de um grupo ou comunidade que compartilha a mesma afinidade pela marca,

fortalecendo desta forma um vinculo social e emocional; e por fim o engagement ativo, que diz

respeito ao nivel mais profundo de conexdo, onde o consumidor ndo s6 € fiel a marca, mas também
se envolve de forma ativa, promovendo a marca, participando nas suas campanhas e até

influenciando outros consumidores (Keller, 2013).
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2.2.3 Percecao de inovacao, credibilidade e intencio de compra

2.2.3.1 Percecdo de Inovacdio

A criatividade e a inovagao sao dois conceitos cruciais que constituem os elementos centrais
associados a publicidade. Num mercado de elevada competitividade, a publicidade assume um
papel fundamental na constru¢ao da imagem e na promogao de produtos, onde esta estabelece uma
ligacdo eficaz entre a mensagem e o produto, ajudando os consumidores a recordarem sempre um
anuncio, o que implica recordar o proprio produto. Atualmente, a tecnologia ocupa um lugar central
no processo de inovagao publicitaria acompanhada por componentes como o design, a escrita €
narrativa (Tripathy & Maharana, 2015).

A criatividade desempenha um papel essencial na memorizagao de mensagens publicitarias,
e favorece a criagdo de associagdes tdo marcantes que se tornam dificeis de esquecer. Ser criativo
implica desenvolver ideias originais e pertinentes, capazes de responder de forma eficaz a desafios
de comunicagdo. Trata-se, portanto, da habilidade de gerar solugdes inovadoras e Uinicas que se
ajustem ao contexto comunicacional. Por outro lado a inova¢do, embora esteja associada a
criatividade, distingue-se pelo seu foco na aplicagdo pratica, ou seja, por transformar as ideias em
acOes ou experiéncias. Enquanto a criatividade esta relacionada a criagdo de novas ideias, a
inovagdo refere-se a implementacdo dessas mesmas ideias de forma eficaz. Inovar significa
encontrar formas mais eficientes e relevantes de enfrentar problemas, abrindo novas oportunidades
e acrescentando valor. A inovagdo pode ser entendida como a introducdo de algo original e
significativo que, ao ser integrado no mercado ou na sociedade, passam a ter valor pratico e um
impacto real (Tripathy & Maharana, 2015).

A 1novacdo no campo da publicidade engloba multiplas dimensdes, tais como:
comunicagdo estratégica; consultoria; gestdo de marca (branding); design publicitario;
desenvolvimento web; producdo de contetidos medidticos € o posicionamento de antincios. Em
termos gerais, diz respeito a forma como as empresas de comunicagao atualizam os seus modelos
de trabalho e a maneira como colaboram com os seus consumidores. Face as rapidas mudangas nos
habitos de consumo e as novas exigéncias dos profissionais de marketing, principalmente em
contexto B2B (Business to Business), torna-se crucial que estas equipas adotem abordagens
inovadoras nas suas estratégias. Entre as principais tendéncias que orientam a concecao de solugdes

publicitarias inovadoras destacam-se o envolvimento colaborativo dos consumidores para com as

-17 -



marcas, a integracao de contetidos em multiplas plataformas e a entrega de valor pratico por parte

da marca (Tripathy & Maharana, 2015).

2.2.3.2Credibilidade

A credibilidade na publicidade corresponde a percecao geral que os consumidores t€m
quanto a confiabilidade e credibilidade de um anuncio. Por outras palavras, esta trata-se do nivel
de confianca que os consumidores tém em relagdo as informacdes que sdo transmitidas pela
publicidade. Este ¢ considerado um fator determinante no comportamento do consumidor, que pode
ser analisado a partir de dois aspetos principais: a confian¢a no anunciante; ¢ a legitimidade das
afirmacdes feitas (MacKenzie & Lutz, 1989). Atualmente, com a facilidade de qualquer individuo
publicar conteudos na internet, torna-se geralmente dificil para os consumidores distinguirem, se a
informacgao disponivel € verdadeira ou ndo. Foi confirmado em alguns estudos que os consumidores
consistentemente ndo consideram a internet uma fonte credivel ¢ mostram-se menos propensos a
acreditar em anuncios online (Gerard et al., 2009) .

Para além disso, os consumidores tendem a estar particularmente conscientes da persuasao
dos antincios, em comparagdo com outras formas de comunicagao de marca, quando percebem que
o principal objetivo dos profissionais de marketing ¢ impulsionar as vendas, as mensagens
publicitarias sdo frequentemente interpretadas como tendenciosas. Essa percecdo pode
comprometer a credibilidade da fonte reduzindo a confianca que os consumidores depositam nas
mensagens publicitarias, uma vez que os consumidores percebem que os aniincios sdo criados com
a intencdo explicita de beneficiar o anunciante. (Cameron & Curtin, 1995).

Portanto, compreender os aspetos essenciais que compdem a credibilidade da publicidade,
¢ essencial para identificar os principais elementos que moldam a percecao dos consumidores em

relagdo as mensagens publicitarias (Adamkova & Hadrava, 2024).

2.2.3.3 Intencdo de Compra
As inovagoes tecnologicas tém introduzido mudangas disruptivas nas indastrias de marketing
e publicidade, com destaque para tecnologias emergentes como a realidade aumentada, a realidade
virtual e a inteligéncia artificial. Entre essas inovag¢des, a realidade aumentada tem alcangado uma
maior relevancia, especialmente com o seu desenvolvimento em dispositivos como telemoveis e
tablets, proporcionando aos consumidores uma experiéncia imersiva € Unica através da visao

computacional (Flavian et al., 2019; Sung, 2021).
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Diante desse cendario, torna-se imperial, que as empresas apostem em divulgar os seus
produtos através do meio digital, uma vez que os consumidores passam maioritariamente o seu
tempo nesses meios. As campanhas publicitarias digitais sdao, portanto, uma boa estratégia para as
marcas conseguirem causar um maior impacto no consumidor e influenciar a sua decisdo e
consequentemente a sua intengdo de compra (Maseeh et al., 2020).

A intencdo de compra por sua vez pode ser segmentada em trés camadas fundamentais. A
primeira € a compra nao planeada definida por decisdes deliberadas, muitas vezes motivadas por
impulsos momentaneos. A segunda ¢ a compra planeada parcialmente, onde consumidor tem
consciéncia da necessidade de adquirir um produto, porém ainda ¢ necessario analisar as opgdes
que existem. Por fim a compra totalmente planeada que ocorre quando o consumidor ja definiu
previamente tanto o produto quanto a marca desejada, tomando uma decisdo de compra de forma
deliberada e estruturada (Maseeh et al., 2020).

Ressalvando que as campanhas publicitarias, ajudam o consumidor a conhecer nao sé o
produto, mas também a marca, tornando-as mais memoraveis e, assim, fazendo com que as marcas

permane¢am na memoria dos consumidores e que consigam fidelizé-los (Maseeh et al., 2020).
2.2.4 Engagement digital na publicidade

Com a crescente digitalizagdo e interagdo em tempo real, tornar-se cada vez mais importante
entender como os consumidores vivem a experiéncia nas plataformas digitais. Essa experiéncia
digital ndo se limita apenas ao acesso a informag¢do, mas estende-se a constru¢do de relagdes
significativas com as marcas, 0 que promove um envolvimento mutuo orientado para a criagao e
otimizagdo de valor. Assim, no ambito das estratégias de marketing, o engagement do consumidor
assume-se como um elemento central, sustentado por processos psicoldgicos que ndo s6 atraem
novos publicos, como também refor¢am a lealdade dos consumidores ja existentes (Kuzgun, 2012).

Para compreender melhor o engagement do consumidor, ¢ possivel identificar trés
dimensdes fundamentais: dimensdo comportamental, dimensdo emocional e dimensao cognitiva
(Dovaliene et al., 2015). A dimensdo comportamental diz respeito ao comportamento que o
consumidor tem, ou seja, o consumidor antes de comprar um produto, procura informagdes mais
detalhadas sobre os varios produtos que existem para poder avaliar qual o melhor (Cheung et al.,

2011). A dimensdo emocional ¢ um fator determinante para o sucesso, pois estd ligada com as
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emocdes dos consumidores e a forma como estes expressam 0s seus sentimentos, reagem as
informacdes que recebem e também como interagem entre si (Mohammed, 2024) .

Por ultimo a dimensdo cognitiva, que diz respeito aos processos mentais que ajudam o
consumidor a definir objetivos e tomar de decisdes racionais de compra. Esta dimensao ¢ moldada
por fatores individuais, contextuais e comportamentais, influenciando diretamente a forma como o
consumidor interpreta, analisa e responde as estratégias de marketing. Neste contexto € importante
que os consumidores tenham um bom conhecimento e habilidades de pensamento critico para
entender melhor as informagdes disponiveis, o que ajuda na tomada de decisdes de compra mais
conscientes e que realmente correspondam aos seus interesses (Mohammed, 2024).

Segundo o estudo de Kim e Han (2014), cerca de 69.5% dos consumidores veem anincios
publicitarios através dos telemdveis e 62.03% destes, apos visualizar o anlincio, compram o
produto. E possivel entdo perceber que campanhas publicitarias através de dispositivos moveis
digitais, sdo o método mais eficaz de conseguir alcangar um maior nimero de individuos (Kim &
Han, 2014; Maseeh et al., 2020). No entanto, muitos consumidores, consideram os anincios
intrusivos e aborrecidos, acabando por ignorar ou até mesmo saltar, impedindo as empresas de
receber feedback e de alcancgar os objetivos que pretendem. Em contrapartida os antincios que sdo
dindmicos e envolventes conseguem captar e atrair a atengao dos consumidores, aumentando assim

o seu engagement (Mogaji et al., 2020).

2.3 CGI como ferramenta de inovacio no marketing digital

Como ja referido no decorrer do estudo, num mundo do marketing os métodos tradicionais
estdo a ser deixados de parte e os métodos digitais t€ém vindo a ganhar uma grande importancia,
especialmente na area da publicidade. E neste contexto que surge o CGI, mais concretamente
Imagens Geradas por Computador. Este ¢ um método importantissimo para dar valor as estratégias
de marketing, pois retrata situagdes do dia a dia e em tempo real (Adamkova & Hadrava, 2024).

A criatividade aliada a inovagdo tem sido, sem divida, a principal estratégia de marketing
que as empresas tém adotado para se conseguirem destacar. Estas abordagem sdo sustentadas pelas
novas ferramentas de marketing (Eigenraam, A., et al, 2021; Spiggle et al., 2012). A combinagao
entre a criatividade e as novas tecnologias estdo conectadas aos anuncios CGI, pois apods
visualizarem este anuncio onde sdo retratos cendrios da vida real, os consumidores podem
demostrar sentimentos, partilhas e comentarios, que aumenta significativamente a visibilidade da
marca (Adamkova & Hadrava, 2024; Hendrayati & Pamungkas, 2020), tornar-se essencial
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compreender como os consumidores reagem a este tipo de publicidade, bem como perceber de que
forma esta tecnologia influencia as suas percecdes e comportamentos apos visualizarem um
anuncios com recurso a CGI (Adamkova & Hadrava, 2024).

Os antncios produzidos por CGI s3o visualmente impactantes e altamente criativos,
caracteristicas que os torna memoraveis e eficazes na captagdo da aten¢do do consumidor. Essa
abordagem permite que as marcas se destaquem no mercado, diferenciando-se da concorréncia.
Além disso, tais antncios possibilitam a comunicacdo de mensagens de forma envolvente,
estabelecendo conexdes emocionais com o publico-alvo, sendo este um fator imperial para a
constru¢do de identidade e fideliza¢do a marca. Como resultado estas caracteristicas levam a um
maior engagement do consumidor (Addmkova & Hadrava, 2024; Coker et al., 2021; Desouky,
2020).

Para além do impacto visual e criativo, os antincios CGI, quando integrados em cenérios da
vida real, permitem que as marcas influenciem e aprimorem as diversas dimensdes da experiéncia
do consumidor, refor¢ando a mensagem que querem passar. De acordo com o estudo de Morisna
et al. (2020) foi possivel analisar trés dimensdes principais: sensorial; afetiva; e comportamental
(Adamkové & Hadrava, 2024; Morisna et al., 2020). Segundo Hepola et al. (2017) estes fatores s@o
cruciais na eficacia da publicidade digital, pois moldam a forma como os consumidores respondem
as mensagens que sdo passadas pelas marcas. Os fatores sensoriais influenciam diretamente a
percecdo e o comportamento do consumidor, um dos principais elementos ¢ a visdo, que
desempenha um papel fundamental na captacdo da atencdo dos consumidores. Quando as marcas
utilizam recursos visuais atrativos, estas conseguem aperfeicoar melhor a experiéncia sensorial, o
que promove um maior engagement do consumidor para com o anuncio. No que diz respeito ao
afeto este ¢ influenciado pelas emocdes dos consumidores ao visualizar um antincio, onde estas
sdo expressas através de comentdrios e interagdes. Aniincios que despertam emogdes e sentimentos
particulares, através de recursos visuais, narrativas envolventes ou elementos inesperados, tendem
a impactar a percecao afetiva dos consumidores em relacdo a marca. Por Gltimo existe a dimensao
comportamental, que estd relacionado com antncios através da musica ou o uso de feitos sonoros,
estes sdo elementos que podem influenciar o comportamento dos consumidores bem como o seu
processo na tomada de decisdo de uma compra (Adamkova & Hadrava, 2024; Hepola et al., 2017).

Para compreender melhor o que ¢ o CGI, esta ¢ uma ferramenta utilizada através de um

software de computador onde sdo produzidas imagens realistas, videos e efeitos especiais,
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normalmente ¢ utilizado para filmes, videogames, arquitetura, mas mais recentemente para a
publicidade (Addmkova & Hadrava, 2024; Fukuzawa & Saeki, 2002; Karantaidis & Kotropoulos,
2024). Embora esta tecnologia ja exista hd alguns anos, a sua aplicacdo era mais utilizada na
industria cinematografica, onde um dos primeiros exemplos foi num dos famosos filmes de Alferd
Hitchocock (Addamkova & Hadrava, 2024). Mais recentemente, esta tecnologia tem vindo a ser
incorporada nas estratégias de marketing, principalmente em antincios de moda ou cosméticos.
Com o seu levado nivel de realismo torna-se por vezes dificil de distinguir o que ¢ real do que foi
digitalmente criado (Addmkova & Hadrava, 2024; Karantaidis & Kotropoulos, 2024).

A associagdo do CGI com a realidade do dia a dia traz novas formas de chamar a ateng¢ao
dos consumidores, pois anincios que sdo visualmente mais apelativos sdo antiincios que nao so6
chamam, como despertam curiosidade, nos consumidores e ainda criam uma ligagdo com o mesmo
(Adamkové & Hadrava, 2024; Negm & Tantawi, 2015). Ao recorrerem ao CGI em campanhas
publicitarias as marcas conseguem desenvolver campanhas mais envolventes, contanto historias ou
transmitindo mensagens com um maior impacto emocional. Quando essas narrativas se relacionam
com situagdes do dia a dia, leva a que o consumidor tenha uma impressao mais duradoura e
memoravel da marca (Adamkova & Hadrava, 2024).

A computacdo grafica CGI revolucionou a criagdo de anuncios, ao possibilitar
representacdes visuais inovadoras que superam as limitagdes da fotografia convencional. Essa
tecnologia tem ampliado a interagdo do publico e reforcado a memorizagdo das mensagens
transmitidas. Com a evolugdo continua dos recursos digitais, espera-se que o uso do CGI se
expanda, tornando os antiincios mais sofisticados e abrindo novas possibilidades criativas para as
marcas. Num mercado saturado de informacdo e publicidade, esta tecnologia tornar-se um
elemento diferenciador essencial, ajudando as marcas a captarem a atencao dos consumidores que
sdo constantemente bombardeados por estimulos visuais (Abdou, 2024). Além de transformar a
estética publicitaria, o CGI tem desempenhado um papel fundamental ao ultrapassar os limites das
técnicas visuais tradicionais. Com esta tecnologia, a criatividade das marcas deixa de ter barreiras,
permitindo a criagdo de imagens que antes seriam impensaveis. Um exemplo marcante sao os
anuncios com carros voadores (Abdou, 2024).

O impacto do CGI estende-se a diversas areas, incluindo publicidade digital, redes sociais
e interfaces de lojas virtuais, consolidando-se como uma ferramenta essencial para a comunicagdo

visual moderna (Abdou, 2024). As empresas ao incorporarem tecnologias como o CGI nas suas
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estratégias de marketing, podem beneficiar de diversas formas. No estudo de Abdou (2024) foi
possivel identificar cinco principais beneficios. O primeiro ¢ a reducao de custos, uma vez que ao
serem realizados anuncios com CGI ndo sdo necessarios tantos custos que uma publicidade
tradicional teria, como por exemplo, ndo seria necessario alugar um local para as filmagens, nem
para a criacdao dos cendrios que por vezes sao bastante dispendiosos, assim como toda a produgao
e equipa envolvida, sendo entdo possivel economizar tempo, dinheiro e recursos (Abdou, 2024).

Em segundo lugar ha a eficiéncia e flexibilidade na producdo, com a utilizacdo do CGI ¢
possivel visualizar os produtos, em todos os angulos, oferecendo a possibilidade de o consumidor
poder avaliar o produto e analisd-lo de melhor forma. Isso ndo s6 melhora a apresentacdo do
produto, como também promove a confianca do consumidor durante o processo de decisdo de
compra (Abdou, 2024). Em seguida existe o aumento da conscientiza¢do e envolvimento do
consumidor, anuncios criados com CGI tendem a ser visualmente mais impactantes, capazes de
captar mais facilmente a ateng¢do do publico. Com a utilizagdo deste recurso ndo so, ¢ possivel
aumentar o engagement dos consumidores, como também, aumentar o compartilhamento de
conteudos em plataformas digitais, fornecendo a marca uma maior visibilidade. Outro dos grandes
beneficios sao as oportunidades ilimitadas, onde € possivel a criagdo de antincios e conteudos de
forma rapida e inovadora, proporcionando ao consumidor uma experiéncia unica, sendo o limite, a
imagina¢do. Por fim destaca-se também a compatibilidade entre plataformas, isto significa que
qualquer pessoa que tenha um telemoével, um fablet ou computador pode interligar-se com esta
tecnologia (Abdou, 2024).

Contudo apesar dos inimeros beneficios que o CGI oferece, existem algumas desvantagens
ao adotar esta estratégia. Embora seja uma tecnologia onde € possivel a criagdo de todas as imagens
complexas e realistas, existe um grande custo para esta criacdo, que por vezes as empresas mais
pequenas ou que ainda estdo no seu comeco podem ter dificuldades, ao utilizar nas suas
publicidades (Abdou, 2024) .

Outra das desvantagens diz respeito a autenticidade, especialmente quando a tecnologia ¢
empregue para criar representagdes de produtos que ndo sao reais. Alguns consumidores podem
perceber esses aniincios como enganosos ou pouco genuinos, o que pode comprometer a
credibilidade da marca. Além disso, o uso excessivo dessa técnica pode resultar em imagens que
parecem artificiais, reduzindo a conexao emocional com o publico. Por fim outra das desvantagens

importantes associadas ao uso de CGI na publicidade envolve questdes €ticas, especialmente no
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que se refere a possibilidade de exagerar ou distorcer caracteristicas de um produto. Como essa
tecnologia permite a criacdo de representacdes altamente realistas, existe o risco de que certas
imagens induzam o consumidor a percegdes enganosas, isso cria debates sobre os limites entre a
inovagao visual e a transparéncia na comunicagao, questionando até que ponto as empresas podem
utilizar CGI sem comprometer a veracidade das informagdes apresentadas nos antincios (Abdou,
2024).

Em paralelo a esses desafios éticos, a tecnologia CGI tem sido cada vez mais utilizada numa
ampla variedade de canais publicitarios. Atualmente, ndo esta restrito apenas ao digital ou ao
cinema, tem sido integrado em antuincios televisivos, publicagdes impressas e até outdoors digitais,
que anteriormente estavam restritos a imagens estaticas. Esta evolu¢do, conhecida como DOOH
(Digital Out of Home), oferece a possibilidade de refletir de maneira mais envolvente a identidade
da marca. Além disso, essa estratégia permite a criagdo de conteidos animados e dindmicos,
tornando os anuincios mais envolventes e interativos, além de possibilitar atualizagdes em tempo
real, o que confere uma maior flexibilidade e impacto visual (Abdou, 2024).

Para compreender melhor, antes do surgimento da IA e dos seus avancos tecnologicos, as
estratégias das campanhas publicitirias focavam-se principalmente no modelo tradicional
conhecido como Out of Home (OOH). Estas campanhas eram realizadas em espagos publicos de
grande circulacdo de individuos ao longo do dia garantindo a visibilidade das mensagens
publicitérias e o alcance de um publico amplo (Perez & Pompeu, 2023).

Embora o OOH utiliza-se algum suporte tecnoldgico sobretudo através de outdoors digitais,
0s avangos mais recentes permitiram uma evolugdo significativa no formato e na experiéncia
oferecida ao publico. Surgiu assim o conceito de DOOH, que vai além da simples exibi¢do de
imagens estéticas, incorporando elementos visuais animados, movimento e som. Esta abordagem
torna a interacdo com a publicidade mais dindmica e imersiva, elevando o grau de envolvimento
do publico e refor¢ando a identidade da marca de forma inovadora e memoravel (Perez & Pompeu,
2023).

A trajetoria da publicidade em espagos publicos, desde os tradicionais outdoors até a
implementa¢do do OOH e, mais recentemente, a evolugdo para o DOOH, abriu caminho para uma
nova modalidade publicitaria: o Fake Out of Home (FOOH). Utilizando recursos de IA e
tecnologias como o CGI, o FOOH ¢ uma publicidade que permite a criacdo de cendrios altamente

realistas que se projetam no ambiente urbano, proporcionando experiéncias publicitarias
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inovadoras. Essas campanhas simulam interagdes com o espago fisico, criando uma sensacao de
visualizacdo unica. Ainda que as ac¢des publicitarias ndo ocorram no mundo fisico, mas sejam
amplificadas digitalmente nas redes sociais e outros meios virtuais (Perez & Pompeu, 2023).

O CGI ao representar as imagens em 3D onde anuncios sdo retratados de forma detalhada
e realista, estd a tronar a publicidade marcante, assim, o uso dessas tecnologias abriu espaco para a
publicidade falsa em ambientes externos. Esta publicidade falsa ao ar livre ¢ uma tendéncia
crescente que combina elementos ilusionistas com o ambiente real, sendo adotada por marcas que
procuram captar a atencao de seus consumidores. Para atingir esse objetivo, sdo empregues técnicas
como CGI e realidade aumentada, que permitem a criacdo de montagens visuais impactantes. Essas
campanhas frequentemente estreiam-se nas redes sociais, especialmente na plataforma Instagram
(Correa & Diaz-Lucena, 2024).

Em suma as imagens geradas por computador sdo utilizadas para criar anuincios visualmente
atrativos, captando a atencao do publico e facilitando o engagement com a mensagem publicitaria.
Isso, por sua vez, aumenta as chances de os anincios serem compartilhados em plataformas de

redes sociais, chegando a um maior nimero de pessoas (Abdou, 2024).

2.3.1 Exemplos de campanhas com CGI

Para compreender melhor o que s3o antincios CGI, € relevante observar a forma como
comecaram a ganhar destaque. O seu primeiro aparecimento foi em 2023, através da marca
Maybelline, que publicou o seu primeiro anuncio, onde o objetivo da campanha de marketing era
promover um dos seus produtos mais conhecidos, o rimel Sky High (Adamkova & Hadrava, 2024).
Neste anuncio, € possivel observar o metro de Londres a aproximar-se de uma das estagdes. Ao
longo da carruagem, surge uma representagdo criativa de pestanas artificiais, que, ao chegar a
estacdo, se transforma num efeito visual impactante. O rimel Sky High ¢ projetado na parede da
estacdo, em formato 3D, criando a ilusdo de que as pestanas do metro se expandem e aumentam a
medida que o metro esta a chegar (Abdou, 2024).

Além desta campanha realizada no metro, a marca também executou uma estratégia
semelhante num edificio em Londres, onde, invés do metro, foi representado num autocarro de dois
andares. O produto foi projetado na fachada do prédio, criando uma experiéncia visual imersiva

(Abdou, 2024). E possivel observar estes dois exemplos na imagem abaixo:
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Figura I- The viral Maybelline’s eyelifi campaign

Fonte: (Daily, 2023)

A campanha em questdo, causou um grande impacto nos consumidores, onde criou também
algumas questdes, uma vez que o publico ndo sabia se a campanha era real, sendo que
posteriormente a marca anunciou que tinha sito produzida por efeitos com recurso a CGI (Abdou,
2024).

Outra marca que também investiu em campanhas de marketing utilizando CGI foi a L'Oréal
Paris. A marca desenvolveu um anuncio para promover um de seus batons liquidos, apresentado
numa escala tridimensional. No anuncio, o produto é transportado na parte de tras de um carro
Citroén, e, a medida que o veiculo se desloca, ele deixa um vestigio da cor do batom pelas ruas. A
L'Oréal Paris pretendia transmitir ao publico a mensagem de que o batom possuia longa
durabilidade, sendo também resistente a manchas e transferéncias. As animagdes foram projetadas
pararealgar essas qualidades, ilustrando que caso o batom fosse real, ele poderia suportar condi¢des
ambientais comuns, incluindo o contato com os pneus de um carro (Abdou, 2024).

E possivel observar esta campanha na imagem abaixo:

Figura 2- L’Oréal dazzles Instagram with CGI lipstick display

Fonte: (Campaigns, 2023)
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3. METODOLOGIA

3.1 Hipoteses de investigacao e modelo conceptual

A partir da revisao de literatura e dos objetivos delineados para o presente estudo definiram-

se as seguintes hipoteses:

Hipotese Principal: A percecdo de inovagdo em antincios CGI em comparacdo com anuncios sem

recurso a esta tecnologia afeta a intencao de compra dos consumidores

A avaliacao que os consumidores fazem da criatividade de um novo produto tende a
influenciar diretamente a perce¢ao do seu valor, o que, por sua vez, impacta a atitude que
desenvolvem em relacdo a esse produto (Im et al., 2015). Com base em estudos anteriores, foi
desenvolvida uma escala de medicao direcionada para a avaliagdo da criatividade na publicidade,
identificando trés dimensdes fundamentais percecionadas pelos consumidores em anuncios
considerados criativos, nomeadamente: novidade, complexidade e estética. A dimensdao da
novidade refere-se a introdu¢do de estimulos inesperados e significativos no anuncio, capazes de
captar a atengdo do publico. A complexidade esta associada a riqueza e sofisticagdo do conteudo
publicitario, enquanto a estética diz respeito a qualidade visual e ao design do anuncio,
contribuindo para a sua atratividade e impacto visual (Mercanti-Guérin, 2008).

Existem varios tipos de publicidade, e formas para divulgar um produto, sendo um deles os
anuncios, estes nao soO influenciam as atitudes dos consumidores como também o seu
comportamento e estilo de vida (Latif et al., 2018).

Em contraste, campanhas publicitarias que integrem recursos visuais atrativos ou narrativas
envolventes tém um maior potencial para captar a atengdo do publico, mesmo que a associagao
positiva da marca ndo seja logo relembrada. No entanto quando um consumidor esta
frequentemente a procura de um produto a notoriedade da marca pode exercer um papel decisivo
na escolha do consumidor. Contudo, uma publicidade online pertinente pode ajudar a encaminhar
o consumidor no seu processo de compra, seja através de recolha de informacgao ou até mesmo de

compra direta (Wang et al., 2002).

Hipotese 1: Os anuncios que utilizam CGI sdo percebidos pelos consumidores como mais

inovadores do que os anuncios sem CGI
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A publicidade integra um instrumento de comunicag@o que estabelece uma ligagdo direta
entre o produto e o consumidor, onde o principal objetivo ¢ captar a atencdo do publico-alvo e
influenciar a sua intengdo de compra, agindo através de niveis cognitivos, emocionais €
comportamentais (Jindal et al., 2022). Neste processo, a criatividade assume o papel imperial pois
¢ um elemento crucial para a diferenciacdo dos produtos apresentados no mercado. Um produto
criativo caracteriza-se pela sua novidade e pela vantagem efetiva que proporciona face aos
concorrentes, ao responder de forma eficaz as necessidades especificas do publico-alvo. Embora
possa apresentar uma estrutura complexa, distingue-se pela facilidade de utilizacdo e por uma
reconhecida dimensdo estética. A avaliacdo do grau de criatividade de um produto baseia-se,
geralmente, na apreciagdo de especialistas ou dos proprios utilizadores (Mercanti-Guérin, 2008).

Neste contexto, diferentes autores tém procurado identificar os atributos que definem
produtos considerados como criativos. A partir da andlise comprada de vérios estudos, emergem
quatro dimensdes principais que servem de base para a definicdo de um produto criativo:
originalidade; novidade; transformacdo; utilidade; inventividade; adequagdo; complexidade;

condensagao; e, por fim, a dimensao estética (Mercanti-Guérin, 2008).

Hipoétese 2: As campanhas de marketing digital que utilizam CGI e s3o percebidas pelos

consumidores como inovadoras estao associadas a um maior nivel de engagement digital

No ambiente digital, o engagement do consumidor ¢ promovido por experiéncias dinamicas
e interativas, que se alinham com as suas expectativas, desejos e necessidades (Bolton et al., 2013).
Neste cenario, a comunicagdo publicitaria digital assume-se como um instrumento estratégico
essencial, desempenhando um papel determinante na orientacdo dos comportamentos e das
intengdes de compra dos consumidores. Pesquisas anteriores evidenciam que campanhas digitais
devidamente segmentadas t€ém o potencial de maximizar o nivel de envolvimento do publico-alvo
promovendo, assim a ado¢do de comportamentos de consumo alinhados com os objetivos das
marcas (Parvathi & Venkadesh, 2024). Neste sentido o engagement comportamental dos
consumidores, manifesta-se através de acdes observaveis nas paginas de fas de empresas de
comeércio eletronico e nas plataformas sociais. Estas agdes refletem-se através da recomendacao
digital electronic word-of-mouth — (eWOM), da reagdo a contetidos das marcas, através de

comentarios, gostos ou partilhas nas redes sociais (Brodie et al., 2011).
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Hipotese 3: A credibilidade percebida dos antincios digitais influenciada pelo uso de CGI, impacta

a intencao de compra dos consumidores.

Existe uma grande tendéncia por parte dos utilizadores em recorrer a fontes alternativas
com o objetivo de confirmar a veracidade das informagdes a que tém acesso. Neste sentido a
propagacao de noticias falsas nas redes sociais tem contribuido para um aumento do ceticismo em
relagdo as fontes informativas o que pode incentivar uma postura mais critica e atenta por parte dos
utilizadores no processo de validagao dos contetidos que consomem (Majerczak & Strzelecki,
2022).

Este contexto de desconfianca generalizada real¢a a importancia da credibilidade enquanto
dimensao central na avaliacdo da qualidade da comunicagdo. A credibilidade influencia a forma
como a mensagem ¢ recebida. As pessoas tendem a aceitar a mensagem quando sentem que 0s
valores de quem comunica sdo parecidos com 0s seus, isso acontece porque reconhecem uma
ligacdo entre o que acreditam e o que esta a ser dito (Kelman, 1958).

Neste enquadramento a credibilidade tem sido reconhecida como um fator que acrescenta
valor a publicidade em especial, os contetidos publicitarios partilhados por pessoas proximas nas
redes sociais tendem a ser considerados mais confiaveis do que os antincios divulgados pelos meios
tradicionais (Shareef et al., 2019).

As quatro hipdteses de investigagao estdo interligadas entre si, sendo, por isso, fundamental
a criagdo de um modelo conceptual que apresente todas as varidveis em estudo. Este modelo tem
como foco principal a comparagdo entre anuncios que utilizam CGI e aqueles que ndo recorrem a
esta tecnologia, explorando, em seguida, as relagdes entre credibilidade, percecdo de inovacao,

engagement e a forma como estes fatores influenciam a inten¢do de compra dos consumidores.
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Figura 3- Modelo conceptual
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Fonte: Elaboragao propria

3.2. Recolha de dados

O presente estudo foi conduzido com recurso a um questionario construido na aplica¢do
Google Forms. Esta ferramenta foi selecionada devido a sua facilidade de utilizagao, acessibilidade
e capacidade de recolha de dados de forma agil, além de possibilitar uma ampla divulgacao digital.
O acesso ao inquérito foi disponibilizado através de um /ink, permitindo aos participantes
responderem de maneira voluntaria e garantindo o anonimato do mesmo. O questionario completo
utilizado na presente pesquisa encontra-se disponivel no Anexo A.

O questionario que foi desenvolvido para este estudo encontra-se estruturado em nove
seccOes distintas. A primeira sec¢do apresenta um breve texto introdutorio que descreve o objetivo
da investigacdo, seguido de uma pergunta relativa a idade dos participantes, de forma a assegurar
que apenas individuos maiores de dezoito anos respondessem ao questionario.

A segunda seccao aborda os habitos de compra e a percecdo da publicidade no setor da
cosmética, com o intuito de compreender se os participantes costumam adquirir produtos através
de plataformas online e, identificar quais os fatores que influenciam as suas decisdes de compra, a
frequéncia de aquisi¢do e, de forma geral, avaliar o seu comportamento de consumo no segmento

da cosmética online. Ainda nesta sec¢do, € questionado se os participantes t€m conhecimento sobre
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a tecnologia CGI, e, caso a resposta seja negativa, ¢ disponibilizada, numa sec¢do posterior, uma
breve explicacdo sobre esta tecnologia.

A quarta secg¢do, diz respeito a perce¢ao dos antincios de cosmética, onde os participantes
sao expostos a dois anuncios publicitarios, um sem recurso a CGI e outro com recurso a esta esta
tecnologia. Apds a exposicdo, sdo formuladas questdes destinadas a avaliar as percegdes e
influéncias produzidas por esses anincios no comportamento dos consumidores. O anuncio
escolhido com recurso a CGI foi a campanha da Maybelline, mencionada na revisao de literatura,
lancada em 2023, por se tratar de um exemplo inovador, visualmente impactante ¢ amplamente
divulgado nas redes sociais.

As seccdes subsequentes incidem sobre as variaveis especificas que a investigagdo pretende
analisar. Por fim, s@o recolhidos dados sociodemograficos dos participantes, como informacao
complementar para o perfil da amostra.

O questionario ¢ composto por um total de vinte e duas questdes, todas de resposta fechada.
Onze dessas questdes foram medidas através de escalas tipo Likert, com variacdo de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente). A escala de Likert ¢ uma técnica de avaliacdo amplamente
utilizada em investigag¢des sociais, permitindo medir o grau de concordancia ou discordancia dos
participantes relativamente a uma determinada afirmacao, proporcionando dados quantitativos para
analise (Wu & Leung, 2017).

Foi utilizada uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que
a participacdo foi voluntéria e os dados foram totalmente anonimos, utilizados apenas para fins
académicos. A amostra foi constituida por individuos com mais de 18 anos de idade. Antes do
questionario ser publicado e partilhado, foi realizado um pré-teste com uma amostra de 10
individuos de forma a garantir uma maior clareza e seguranca. Esta amostra piloto confirmou a
validade de todas as escalas de medig@o. O questiondrio final foi langado a 22 de abril de 2025 e

finalizado a 29 de maio de 2025 com um total de 195 repostas.

3.3 Escalas de medida

Os itens de medicao utilizados neste estudo foram adaptados ou retirados diretamente de
escalas validadas em investigagdes anteriores, com ligeiras adaptagdes para melhor se adequar ao
contexto especifico da presente pesquisa. A Tabela 1, apresentada abaixo, demonstra a lista dos
itens utilizados. A relacdo completa dos itens que compdem os construtos analisados, juntamente
com sua adaptacao ao instrumento de coleta de dados, esta disponivel no Anexo B.
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Tabela 1 - Itens de medida
Construto em Inglés

Awareness

Purchase

New product novelty
New product coolness
Originality

Credibility

Media credibility
Credibility

Social media credibility

Purchase intention

Purchase intention

Attitude toward the product

Intention to purchase the

product

Intention to recommend the

product

Customer engagement

Behavioral engagement
Fonte: Elaboragdo Propria

3.4 Tratamento de dados

O tratamento e a analise dos dados recolhidos foram realizados através do software Jamovi
(versdo 2.6.26). Inicialmente, os dados foram organizados num ficheiro Microsoft Excel, com o
objetivo de assegurar uma estrutura¢do adequada e facilitar a sua posterior importagdo para o

software de andlise estatistica. Apos a importagdo, procedeu-se a codificagdo e preparagdo dos

Construto em Portugués

Anuncios

Anuncios

Prececdo de Inovagao
Prececdo de Inovagao
Prececdo de Inovagao
Credibilidade
Credibilidade
Credibilidade
Credibilidade

Intengdo de Compra
Intengao de Compra
Intengao de Compra
Inten¢do de Compra

Eggagement

Eggagement
Eggagement

dados para as analises subsequentes.

Com o objetivo de assegurar a fiabilidade e a representatividade das variaveis analisadas,
os valores atribuidos a cada varidvel foram obtidos através do cédlculo da média aritmética simples
dos itens que compdem cada escala de medigdo. Esta abordagem permitiu sintetizar as respostas
individuais num tnico valor representativo por variavel, refletindo a tendéncia geral das opinides
dos participantes relativamente ao estudo em analise. Complementarmente, foi utilizado o software

Jamovi para a realizacdo de andlises estatisticas descritivas. Estas incluiram medidas de tendéncia
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central, como a média, e medidas de dispersdo, com o objetivo de descrever com precisao o

comportamento das variaveis e a variabilidade das respostas recolhidas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacdo da amostra

Este topico tem como objetivo caracterizar o perfil sociodemografico dos participantes do
estudo, contemplando variaveis como género, idade, nivel de escolaridade, situacdo profissional e
situagdo financeira atual. A descrigdo destas caracteristicas visa proporcionar uma compreensao
mais aprofundada da amostra analisada.

O estudo contou inicialmente com a participagdo de 195 individuos. No entanto, apos a
aplicagdo de critérios de inclusao, foram excluidas 24 respostas, resultando numa amostra final de
171 participantes. As exclusdes referem-se a respostas de individuos que indicaram nao adquirir

qualquer tipo de produto cosmético, ndo se enquadrando, assim, nos objetivos da investigacao.
Género

Relativamente ao género dos participantes deste estudo, por observacdo da tabela 2, a
maioria pertence ao género feminino, representando 130 respostas, o que corresponde a 76% do
total da amostra. Por sua vez, 41 dos participantes pertencem ao género masculino, correspondendo
a24% da amostra. E notério que existe um maior nimero de respostas provenientes de participantes
do sexo feminino, o que deve ser tido em consideragdo na andlise e interpretagdo dos resultados

obtidos.

Tabela 2- Caracterizag¢do da amostra — Género

Género Frequéncia Absoluta Frequéncia relativa (%)
Feminino ‘ 130 76.0%

Masculino ‘ 41 24.0%

Fonte: Elaboragdo propria

Idade

No que diz respeito a faixa etaria dos participantes, a amostra deste estudo ¢ composta por
um total de 171 individuos, com idades compreendidas entre os 18 e os 60 ou mais anos. Observa-

se na tabela 3, que a maioria dos participantes se encontra na faixa etaria dos 18 aos 27 anos, com
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total de 88 respostas, o que representa 51,5% da amostra. Seguem-se os participantes entre os 28 e
0s 43 anos, com 37 respostas (21,6%). A faixa etaria dos 44 aos 59 anos corresponde a um total de
39 respostas, o que representa 22,8% da amostra. Por fim, os participantes com 60 ou mais anos
somam 7 respostas, o que equivale a 4,1% do total. A distribui¢do da faixa etaria dos participantes
revela uma maior concentragdo de respostas entre os individuos mais jovens, nomeadamente na

faixa dos 18 anos aos 27 anos de idade.

Tabela 3- Caracteriza¢do da amostra — Idade

Idade Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
18-27 anos 88 51.5%
28-43 anos 37 21.6%
44-59 anos 39 22.8%
60+ anos 7 4.1%

Fonte: Elaboragdo propria

Situacio Profissional

No que respeita a situagdo profissional dos participantes, verifica-se que, por observagao
da tabela 4, a maioria exerce funcdes por conta de outrem, totalizando 98 individuos, o que
representa 57,3% da amostra. Seguem-se os trabalhadores-estudantes, com 32 participantes
(18,7%), e os estudantes, com 17 respostas, correspondendo a 9,9%. Logo depois os trabalhadores
por conta propria, equivalendo a 15 participantes (8,8%), enquanto os reformados representam uma
percentagem de 3,5% da amostra, com um total de 6 respostas. Em percentagens mais reduzidas
surgem os nomadas digitais, com 2 participantes (1,2%), e, por fim, os desempregados, com apenas

1 resposta, o que corresponde a 0,6% da amostra.

Tabela 4- Caracterizagdo da amostra — Situagdo profissional

Situacgdo Profissional Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Desempregado 1 0.6%
Estudante 17 9.9%
Trabalhador-estudante 32 18.7%
Trabalhador por conta propria 15 8.8%
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Trabalhador por conta de 98 57.3%
outrem

Nomada Digital 2 1.2%

Reformado 6 3.5%

Fonte: Elaboracao propria

Nivel de escolaridade

No que se refere ao nivel de escolaridade dos participantes, verifica-se através da tabela 5,
que a maioria possui formacao ao nivel do Bacharelato/Licenciatura, totalizando 78 individuos, o
que representa 45,6% da amostra. Segue-se o grau de Mestrado, com 37 participantes (21,6%), € o
ensino secundario, com 27 respostas (15,8%). Com percentagens semelhantes, surgem a pos-
graduacdo, com 21 participantes (12,3%), e, por fim, o Doutoramento, com 8 participantes,

correspondendo a 4,7% da amostra.

Tabela 5- Caracteriza¢do da amostra — Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Secunddrio 27 15.8%
Bacherlato/Licenciatura 78 45.6%
Pos-graduagdo 21 12.3%
Mestrado 37 21.6%
Doutoramento 8 4.7%

Fonte: Elaboragao propria
Situacio financeira

No que se refere a percecao dos participantes relativamente a adequag¢do do rendimento
atual face as suas necessidades, a maioria indica que consegue gerir com o rendimento de que
dispde, totalizando 109 respostas, o que corresponde a 63,7% da amostra. Seguem-se 0s
participantes que afirmam viver confortavelmente com o rendimento atual, com 38 respostas
(22,2%). Por outro lado, 19 participantes (11,1%) referem que ¢ dificil gerir com o rendimento
atual, enquanto apenas 5 individuos (2,9%) consideram muito dificil fazé-lo. Estes dados indicam

que, apesar de uma maioria expressar alguma estabilidade financeira, existe uma propor¢ao nao
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negligenciavel de participantes que enfrenta dificuldades em gerir o seu rendimento, como ¢

possivel observar na tabela 6:

Tabela 6- Caracterizacdo da amostra — Situacdo Financeira

Frequéncia Frequéncia
Situacdo Financeira .
Absoluta Relativa (%)
Muito dificil com o rendimento atual 5 2.9%
Dificil com o rendimento atual 19 11.1%
A conseguir gerir com o rendimento atual 109 63.7%
A viver confortavelmente com o rendimento atual 38 22.2%

Fonte: Elaboragao propria
Local de residéncia

No que diz respeito ao local de residéncia dos participantes, verifica-se, por observacao da
tabela 7, que a maioria reside na regido de Lisboa, com um total de 116 individuos, o que representa
67,8% da amostra. Seguem-se os participantes da regido Norte, com 21 respostas (12,3%), e da
regido Centro, com 15 participantes (8,8%). No Algarve residem 5 participantes, correspondendo
a 2,9% da amostra, enquanto o Alentejo ¢ indicado por 4 participantes (2,3%). Quanto as regioes
auténomas, 2 participantes (1,2%) referem residir nos Acgores, e 1 participante (0,6%) na Madeira.

Por fim, 7 participantes indicaram residir fora de Portugal, o que equivale a 4,1% da amostra.

Tabela 7- Caracteriza¢do da amostra — Local de residéncia

Local de residéncia Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)

Norte 21 12.3%
Centro 15 8.8%

Lisboa 116 67.8%
Alentejo 4 2.3%
Algarve 5 2.9%
Regido Autonoma dos Agores 2 1.2%
Regido Autonoma da Madeira 1 0.6%
Fora de Portugal 7 4.1%

Fonte: Elaboragdo propria
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Fontes de Informacao Utilizadas na Decisdo de Compra de Produtos de Cosmética

Com o objetivo de compreender quais os canais de informagdo mais utilizados pelos
consumidores no momento de adquirir um novo produto de cosmética, foi colocada uma questao
de resposta multipla, permitindo a selecdo de até trés opcdes. Esta abordagem procurou captar a
diversidade de fontes utilizadas pelos participantes na sua tomada de decisao.

Relativamente aos resultados obtidos, observa-se na tabela 8, que a maioria dos
participantes recorre a amigos ou familiares como principal fonte de informacao, com um total de
109 respostas, o que representa 27,0% das escolhas. Em seguida, surgem as experiéncias anteriores
com produtos semelhantes, mencionadas por 104 participantes (25,8%). As redes sociais também
se destacam como um canal relevante, com 90 respostas (22,3%). Os antncios publicitarios foram
referidos por 55 participantes, correspondendo a 13,65% das escolhas, enquanto as recomendacdes

dos retalhistas foram selecionadas por 45 participantes, o que representa 11,2%.

Tabela 8- Caracterizagdo da amostra — Fontes de Informagdo Utilizadas na Decisdo de Compra de Produtos de Cosmética

Canais de utilizacdo Frequéncia Absoluta  Frequéncia relativa (%)
Anuncios 55 13.6%
Experiéncias anteriores 104 25.8%
Amigos/ Familiares 109 27.0%
Recomendacoes dos retalhistas 45 11.2%
Redes Sociais 90 22.3%

Fonte: Elaboragao propria
Compra de produtos de Cosmética on-line

No que respeita a aquisicdo de produtos de cosmética através de plataformas digitais,
observa-se que uma maioria significativa dos participantes afirma recorrer a este meio,
representando 114 respostas, o que corresponde a 66,7% da amostra como € possivel observar na
tabela 9. Por outro lado, 57 dos participantes (33,3%) indicaram nao realizar compras de produtos
de cosmética online. Estes dados refletem uma tendéncia crescente de digitalizacdo no
comportamento de consumo, o que esta em consonancia com a evolugdo do setor cosmético e com

0 impacto crescente das tecnologias digitais.
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Tabela 9- Caracterizagdo da amostra — Compra de produtos de Cosmética on-line
Compra de produtos de Cosmética on-line Frequéncia Absoluta  Frequéncia relativa
(%)
Néo ‘ 57 33.3%
Sim ‘ 114 66.7%

Fonte: Elaboragdo propria
Frequéncia de visualizacao de antncios digitais de cosmética

Relativamente a frequéncia com que os participantes visualizam antncios digitais
relacionados com produtos de cosmética, verifica-se na tabela 10, que a maioria refere uma
exposicdo frequente ou moderada a este tipo de contetidos. Concretamente, 71 participantes
afirmaram visualizar frequentemente antncios digitais de cosmética, o que representa 41,5% da
amostra. Por sua vez, 67 participantes indicaram fazé-lo as vezes, correspondendo a 39,2%. Um
nimero mais reduzido, 24 individuos, referiu visualizar raramente este tipo de anuncios, o que
equivale a 14,0%. Apenas 7 participantes afirmaram que veem sempre anuncios digitais de

cosmeética (4,1%) e apenas 2 indicaram nunca os visualizar (1,2%).

Tabela 10- Caracterizagdo da amostra — Frequéncia de visualizag¢do de anuncios digitais de cosmética

Frequéncia de visualizacdo de anuncios Frequéncia Absoluta Frequéncia relativa

digitais de cosmética (%)
Nunca 2 1.2%
Raramente 24 14.0%
As vezes 67 39.2%
Frequentemente 71 41.5%
Sempre 7 4.1%

Fonte: Elaboragao propria
Conhecimento sobre anuncios CGI

No que diz respeito ao conhecimento dos participantes sobre anincios que recorrem a CGI,
os resultados apresentados na tabela 11 mostram que a maioria dos inquiridos tem consciéncia

deste tipo de conteudo publicitario. Especificamente, 111 participantes afirmaram conhecer este
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tipo de anuncios, o que corresponde a 64,9% da amostra. Por outro lado, 60 participantes,
representando 35,1%, indicaram ndo ter conhecimento sobre antincios que utilizam CGI. Estes
dados revelam que, embora ainda exista uma parte consideravel dos consumidores que desconhece

esta tecnologia, uma maioria significativa ja reconhece a sua presenca na publicidade.

Tabela 11- Caracteriza¢do da amostra —Conhecimento sobre anuncios CGI

Conhecimento sobre anuncios CGI Frequéncia Absoluta  Frequéncia relativa (%)

Néo ‘ 60 35.1%
Sim ‘ 111 64.9%

Fonte: Elaboragdo propria

4.2 Resultados da amostra

Neste capitulo serdo apresentados os principais resultados obtidos a partir da andlise
estatistica dos dados recolhidos, onde o objetivo ¢ descrever, de forma clara, os comportamentos
observados na amostra relativamente as variaveis em estudo, em articulagdo com as hipdteses
previamente formuladas. Esta andlise sera feita através da aplicacdo de testes estatisticos
nomeadamente a regressao linear simples e o teste t.

No que diz respeito a hipdtese principal: A perceciio de inovagio em anuncios CGI em
comparacio com anuncios sem recurso a esta tecnologia afeta a intencio de compra dos
consumidores, realizou-se uma andlise de regressao linear para examinar se a perce¢dao de
inovagdo nos anuncios CGI em comparagdo com antincios sem recurso a esta tecnologia, afeta a
intencdo de compra dos consumidores. Para estabelecer um parametro de referéncia para a analise,
foi calculada a média das respostas aos 16 itens que compdem a escala de perce¢do de inovagdo e
16 itens que dizem respeito a intengdo de compra.

Inicialmente para testar a fiabilidade de cada variavel a analisar foi realizado o teste Alfa
de Cronbach. Através do teste conseguimos concluir todas as varidveis em estudo apresentam um
Alfa de Cronbach superior a 0.7, nomeadamente 0.940 na percecdo de inovagdo o que indica uma
boa fiabilidade, ja a intengdo de compra indica 0.969, também superior a 0.7, indicando uma boa
fiabilidade, concluindo que ambas as variaveis sdao confidveis (Anexo C).

Seguidamente apds analisar a fiabilidade de cada varidvel foi realizada a verificagdao de
pressupostos do teste de regressao linear simples para garantir que os dados cumprem os requisitos

estatisticos:
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1. Tamanho da amostra: 50+8*K

O tamanho da amostra para este estudo ¢ de N=171 participantes. Este valor ¢ considerado
adequado para a andlise de regressdo linear simples, uma vez que supera as recomendagdes
minimas de tamanho de amostra. onde o valor K representa o nimero de variaveis independentes,
neste caso 1.
2. Linearidade: Grafico Q-Q

Como forma de verificar a linearidade entre a variavel independente (Percecao de Inovagao)
e a variavel dependente (Intencdo de Compra), foi realizado um grafico de dispersdao, onde ¢
possivel observar que o grafico apresenta uma tendéncia linear. Apesar do teste do Shapiro-Wilk
indicar uma ligeira transgressdo da normalidade dos residuos (p=0.005), O-QO plot indica uma
distribuicdo aproximadamente normal, apenas algumas discrepancias nas pontas. Assim considera-
se que o pressuposto de normalidade estd suficientemente cumprido para efeitos de analise. (Anexo
D)
3. Independéncia dos Erros: Teste de Durbin-watson

Tendo como base o teste de Durbin-Watson, é possivel verificar que o valor ¢ de 1.66 e
desta forma, retiramos um valor superior a 1 e inferior a 3, considera-se que o pressuposto da
independéncia dos erros foi verificado (Anexo E).
4. Homocedasticidade: Graficos de residuos

No primeiro grafico, ¢ possivel observar uma dispersdo dos pontos, em geral estes
assemelham-se a uma nuvem retangular centrada em torno do zero, indicando assim um valor
positivo, e, por sua vez, que o pressuposto de homocedatiscidade estd a ser cumprido. Ja no segundo
grafico que representa os residuos da variavel dependente, existe uma dispersdo dos pontos embora
estejam centrados a volta do zero. Neste sentido, este valor acaba por causar uma quebra do
pressuposto, sendo, por isso, necessario a realizacdo do teste de Bresuhch-Pagan. O valor deste
teste foi de 0.685, inferior ao valor do p-value (0.05), podendo concluir que o pressuposto de
homocedasticidade pode ser assumido como valido. Por fim, o terceiro grafico, que exibe os
residuos da variavel independente, apresenta uma nuvem de pontos que se distribui de forma
aleatoria e com uma variancia, o que também indica que o pressuposto estd a ser cumprido (Anexo
Q).

Depois de confirmada a fiabilidade das variaveis em estudo, procedeu-se a andalise dos

resultados através da regressao linear simples. Esta analise teve como objetivo perceber se existe
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uma relagdo entre a percecdo de inovag¢do dos anuncios com CGI (varidvel independente) e a
intengdo de compra dos consumidores (variavel dependente). Os resultados mostraram que essa
relagdo € estatisticamente significativa, o que significa que a perce¢ao de inovagao tem, de facto,
um impacto relevante na intencdo de compra. A correlagdo entre as duas varidveis foi moderada
(R = 0,632), o que indica que, de forma geral, quanto mais inovador o consumidor percebe o
anuncio, maior ¢ a sua inten¢ao de comprar o produto.

Além disso, o valor de R* = 0,399 revela que cerca de 39,9% da variacao na intencao de
compra pode ser explicada pela perce¢ao de inovagdo. Ou seja, quase 40% da decisdo de compra
¢ influenciada pela forma como o consumidor percebe o anuncio como sendo inovador. Para avaliar
estatisticamente a relagdo entre as variaveis, foram formuladas as seguintes hipoteses:

e HO: O coeficiente de regressdo (P) ¢ igual a zero, ou seja, a perce¢do de inovagao ndo tem

efeito significativo sobre a inten¢do de compra.

e H1: O coeficiente de regressao (B) ¢ diferente de zero, ou seja, a percecao de inovagao tem

um efeito significativo sobre a intengdo de compra.

O teste F evidenciou a significancia global do modelo com os resultados F=12 e p<0,001, como
este valor ¢ inferior ao p-value (<0.05), a hipdtese nula ¢ rejeitada. Além disso, o coeficiente de
regressao estimado para a variavel PI foi de 0,953, também com um valor de p < 0,001, o que
significa que a medida que aumenta a perce¢do de inovagdo num anuncio, também tende a
aumentar a intencdo de compra dos consumidores. Assim, os dados sustentam que a percecao de
inovagdo nos anuncios CGI influencia positivamente a inten¢do de compra dos consumidores,

sendo a hipotese suportada.

Tabela 12- Regressdo Linear

Regressao Linear

Medidas de Ajustamento do Modelo

Teste ao Modelo Global

Modelo R R? F gl1 gl2 p

1 0.632 0.399 112 1 169 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=171

Coeficientes do Modelo - Média_IC

Preditor Estimativas  Erro-padréo t p

ntercepto -0.577 374

Média_P 0953 0.089

-1.54 0.126

10.60 <.001

[SEN=}

W0 o

@

Fonte: Elaboragao propria

-4] -



Na Hipétese 1: Os anuncios que utilizam CGI sdo percebidos pelos consumidores como
mais inovadores do que os anuncios sem CGI. Foi utilizado o teste-t para uma amostra. A escolha
deste teste deve-se ao facto de os consumidores terem sido expostos a uma comparagao entre
anuncios e nao a dois grupos diferentes que medem em separado a percecao de inovagao em relacao
a cada anuncio.

Para estabelecer um parametro de referéncia para a andlise, foi calculada a média das
respostas aos 16 itens que compdem a escala de percecao de inovagdao dos anuncios CGI em
comparagdo com 0s anincios sem recurso a esta tecnologia. Considerando que a escala de Likert
utilizada, varia de 1 (“Discordo totalmente”) a 5 (“Concordo totalmente”), onde o valor médio
colocado ¢ 3, representando o ponto neutro.

Posto isto foram formuladas as seguintes hipdteses estatisticas:

HO: A média da percecdo de inovagdo ¢ < 3 em relacdo a anuncios CGI e antincios sem
recurso a esta tecnologia

H1: A média da perce¢do de inovagdo ¢ > 3 em relagdo a anuncios CGI e anuncios sem
recurso a esta tecnologia

O teste pressupde que a média da resposta seja maior que 3 para suportar a hipotese
alternativa. Com base na analise estatistica apresentada na tabela abaixo, observa-se que a diferenca
da média em relacdo ao ponto neutro foi estatisticamente significativa com o t = 25,1; p < 0,001.
Esses resultados permitem rejeitar a hipotese nula e concluir que os antincios com CGI foram
percebidos pelos participantes como significativamente mais inovadores do que os anincios
digitais tradicionais. Dessa forma, a hipdtese em estudo foi suportada pelos dados coletados, como

¢ possivel verificar por observacao da tabela 13.

Tabela 13- Teste t para uma amostra

Teste t para uma amostra

Teste t para uma amostra

Estatistica gl p

Media_Pl  tde Student 25.1 170 < .001

Nota. Hop > 3

Fonte: Elaboragao propria
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Para a segunda hipdtese: As campanhas de marketing digital que utilizam CGI e sao
percebidas pelos consumidores como inovadoras estio associadas a um maior nivel de
engagement digital, realizou-se uma andlise de regressdo linear simples para examinar se a
percecao de inovacao nos anuncios CGI percebidas pelos consumidores estdo associadas a um
maior nivel de engagement digital. Para estabelecer um pardmetro de referéncia para a analise, foi
calculada a média das respostas aos 16 itens que compdem a escala de percecdo de inovacao e os
11 itens que compdem o engagement.

Primeiramente foi testado os respetivos Alfas de Cronbach para provar a fiabilidade de cada
variavel a analisar, (Anexo H). Através do teste foi possivel concluir que todas as variaveis em
estudo apresentam um Alfa de Cronbach superior a 0.7. Tal como a andlise anterior, a percecao de
inovacao corresponde a 0.940 o que indica uma boa fiabilidade, e o engagement a 0.958, indicando
também uma confianga positiva. Desta forma, ¢ possivel concluir que ambas as variaveis sao fiéis.

Ap0s esta andlise para cada variavel foi realizada a verifica¢do de pressupostos do teste da
regressao linear simples para garantir que os dados comprem com os requisitos estatisticos:

1. Tamanho da amostra: 50+8*K

O tamanho da amostra para este estudo ¢ de N=171 participantes. Este valor ¢ considerado
adequado para a andlise de regressdo linear simples, uma vez que supera as recomendagoes
minimas de tamanho de amostra. Em que o valor K representa o numero de varidveis
independestes, caso 1.

2. Linearidade: - grafico Q-Q

Como forma de verificar a linearidade entre a variavel independente (Percecao de Inovagao)

e a variavel dependente (Engagement) foi realizado um grafico de dispersdo, sendo possivel
averiguar que o grafico apresenta uma tendéncia linear. (ANEXO 1)
Apesar de o teste de Shapiro-Wilk ter indicado uma ligeira transgressdo da normalidade dos
residuos (p=0,019), o Q-0 plot mostra que a distribui¢do ¢ aproximadamente normal, com desvios
apenas nas extremidades. Dado o tamanho da amostra (N=171) e a robustez do modelo, considera-
se que a normalidade est4 suficientemente cumprida para que os resultados da regressao possam
ser interpretados com confianga. (ANEXO J)

3. Independéncia dos Erros: Teste de Durbin-watson
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Ao ter por base o teste de Durbin-Watson, € possivel verificar que o valor € de 1.57 e desta
forma, retiramos um valor superior a 1 e inferior a 3, considera-se que o pressuposto da
independéncia dos erros foi verificado. (ANEXO J)

4. Homocedasticidade: - Graficos de residuos

No primeiro grafico, os residuos contra os valores ajudados, ¢ possivel observar uma
dispersdao dos pontos que, em geral, se assemelha a uma nuvem retangular, centrada em torno do
zero, indicando assim um valor positivo. Ja no segundo grafico onde ¢ comparado o residuo da
variavel dependente existe uma possivel transgressao do pressuposto, indicando que a variancia
dos erros, pode ndo ser constante para todos os niveis da varidvel. Acabando por causar uma quebra
do pressuposto sendo crucial realizar o teste de Breusch-Pagan, que indicou um valor de 0.241, o
que significa que ¢ inferior a 0.05 assumido o pressuposto como valido. (ANEXO K),O terceiro
gréafico apresenta os residuos que dizem respeito a variavel independente, onde este apresenta uma
nuvem de pontos que se distribui de forma aleatoria e com uma variancia aparentemente constante
ao longo do eixo horizontal, centrada em torno de zero. Embora existam alguns pontos dispersos,
estes ndo parecem comprometer a aleatoriedade geral da dispersdo nem a consisténcia da variancia
dos residuos (Anexo L).

Apo6s confirmada a fiabilidade das varidveis em estudo, procedeu-se a analise dos dados
através de uma regressao linear simples, com o objetivo de avaliar se a variavel independe (intengao
de compra) influencia a varidvel dependente (engagement digital) Os resultados revelaram que a
variavel independente exerce um efeito estatisticamente significativo sobre a variavel dependente.
A correlagdo entre ambas foi moderada (R = 0,485), indicando uma relagdo positiva, e o coeficiente
de determinagdo (R? = 0,235) demonstrando que cerca de 23,5% da variabilidade do engagement
digital pode ser explicada pela percecdao de inovagdo. Para avaliar estatisticamente a relacdo entre
as variaveis, foram entdo formuladas as seguintes hipoteses:

e HO: O coeficiente de regressao (P) € igual a zero, ou seja, a perce¢do de inovagdo ndo tem
efeito significativo sobre o engagement.
e Hi1: O coeficiente de regressao (p) ¢ diferente de zero, ou seja, a percecdo de inovagao tem
um efeito significativo sobre o engagement.
O teste F confirmou a significancia genérica do modelo F = 51,9; p < 0,001, permitindo rejeitar
a hipdtese nula. O coeficiente avaliado para a variavel explicativa foi de 0,841 (p < 0,001), o que

indica que um aumento na perce¢do de inovacao esta associado a um aumento correspondente ao
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engagement digital. Assim, conclui-se que os dados apoiam a hipdtese de que a percecdo de

inovagdo influencia positivamente o engagement digital.
Tabela 14- Regressdo Linear

Regressao Linear

Medidas de Ajustamento do Medelo

Teste ao Modelo Global

Modelo R R F gl gl2 P

1 0.485 0.235 51.9 1 169 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=171

Coeficientes do Modelo - Média_EG

Preditor Estimativas  Erro-padréo t p

st
w

ntercepto -0.425 0.487 -0.274 0.3

Media_P 0.841 017 7.202 <.001

Fonte: Elaboracdo propria

A tltima hipotese: A credibilidade percebida dos anuncios digitais influenciada pelo
uso de CGI, impacta a intencdo de compra dos consumidores, realizou-se uma analise de
regressdo linear simples para examinar se a credibilidade percebida dos anuncios digitais,
influenciada pelo uso de CGI impacta a intencdo de compra dos consumidores. Para estabelecer
um parametro de referéncia para a andlise, foi calculada a média das respostas aos 16 itens que
compdem a escala da inteng¢do de compra e os 8 itens que correspondem a credibilidade.

Antes de mais foi realizado os respetivos Alfas de Cronbach para testar a fiabilidade de
cada variavel a analisar (Anexo M). Através do teste € possivel concluir que as varidveis em estudo
apresentam um Alfa de Cronbach superior a 0.7. Tal como estudado anterior a intengdo de compra
corresponde a 0.969 e a credibilidade 0.839, ambos superiores a 0.7, o que indica uma boa
fiabilidade, concluindo assim, que as variaveis sao confiaveis.

Seguidamente foi realizada a verificagdo de pressupostos de regressao linear simples de
modo a garantir que os dados em andlise comprem com 0s requisitos estatisticos:

1. Tamanho da amostra: 50+8*K

O tamanho da amostra para este estudo ¢ de N=171 participantes. Este valor ¢ considerado
adequado para a andlise de regressao linear simples, uma vez que supera as recomendagdes
minimas de tamanho de amostra. onde o valor K representa o numero de varidveis independestes,

neste caso 1.

- 45 -



2. Linearidade: - grafico Q-Q

O Grafico Q-Q dos residuos padronizados ¢ utilizado para avaliar visualmente a
normalidade da distribuicao dos erros do modelo. Neste grafico, observa-se que a maioria dos
pontos estdo alinhados muito perto com a linha diagonal, que representa uma distribui¢ao normal
teorica. Este alinhamento indica que os residuos se distribuem de forma aproximadamente normal.
(ANEXO N)

Além da analise visual, o teste de Shapiro-Wilk, apresentou uma estatistica de 0.988 com
um p-valor de 0.151. Dado que este p-valor ¢ superior ao nivel de significancia de 0.05, nao ha
evidéncia estatistica para rejeitar a hipotese nula, o que indica que os residuos seguem uma
distribuicdo normal. Consequentemente, o pressuposto de normalidade dos residuos é considerado
cumprido para esta analise. (ANEXO O)

3. Independéncia dos Erros: Teste de Durbin-Watson

Tendo como base o teste de Durbin-Watson, é possivel verificar que o valor ¢ de 2.18 e
desta forma, retiramos um valor superior a 1 e inferior a 3, considera-se que o pressuposto da
independéncia dos erros foi verificado, uma vez que ndo existe evidencia significativa entre os
residuos. (ANEXO O)

4. Homocedasticidade: - Graficos de residuos

Para avaliar o pressuposto da homocedasticidade, foram analisados os graficos de residuos.
No primeiro grafico, observa-se uma dispersdo dos pontos que forma uma nuvem retangular
centrada em torno do zero, com varidncia relativamente constante ao longo dos valores ajustados,
o que indica conformidade com o pressuposto. O segundo gréafico, que relaciona os residuos com
a variavel dependente (inten¢dao de compra), também revela uma dispersdo aparentemente aleatoria
e constante, sem indicios visiveis de heterocedasticidade. Por fim, o terceiro grafico, que representa
os residuos em fun¢do da varidavel independente (credibilidade), mostra igualmente uma
distribuigdo aleatdria dos pontos, com variancia estavel ao longo do eixo horizontal. Em conjunto,
estes resultados sugerem que o pressuposto da homocedasticidade esté satisfeito (Anexo P).

Apos esta validagao das varidveis, € possivel observar que os resultados da regressao linear
simples, conclui que a variavel independente (credibilidade) exerce um efeito estatisticamente
significativo sobre a varidvel dependente (inten¢do de compra). A correlagdo observada entre as

variaveis foi forte (R = 0.822), indicando uma relacdo positiva e robusta entre elas. O coeficiente
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de determinagdo (R* = 0.675) aponta que aproximadamente 67.5% da variabilidade em que a
inten¢do de compra pode ser explicada pela credibilidade.

Para esta analise, foram formuladas as seguintes hipoteses:

HO: O coeficiente de regressao (B) ¢ igual a zero, ou seja, a credibilidade nao tem efeito
significativo sobre a inten¢do de compra.

H1: O coeficiente de regressao (P) ¢ diferente de zero, ou seja, a credibilidade tem um efeito
significativo sobre a inten¢do de compra.

O teste F para o modelo global evidenciou a significancia estatistica do modelo F =351,
p<0.001, permitindo rejeitar a hipdtese nula de que o coeficiente de regressdo seria igual a zero e
confirmando que o modelo, como um todo, ¢ altamente significativo. Adicionalmente, o coeficiente
estimado para credibilidade foi de 1.073 (p<0.001), revelando que um aumento da mesma esta
associado a um aumento correspondente na intengdo de compra. Assim, os dados sustentam a
credibilidade em antincios CGI influencia positivamente a intengdo de compra, sendo a hipotese

suportada.
Tabela 15- Regressdo Linear

Regressao Linear

Medidas de Ajustamento do Modelo

Teste ao Modelo Global

Modelo R R? F gl gl2 p

1 0.822 0.675 351 1 169 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=171

Coeficientes do Modelo - Média_IC

Preditor Estimativas  Erro-padrdo t p

ntercepto -0.420 0.2052 -2.05 0.042

Meédia_C 1073 0.0573 18.73 <.001

Fonte: Elaboragao propria

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

O presente estudo teve como principal objetivo compreender de que forma a percecao de
inovacdo associada ao uso do CGI em campanhas de marketing digital influéncia a intencao de
compra dos consumidores no setor da cosmética, em comparagdo com aniincios que nao recorrem

a esta tecnologia. Os resultados obtidos por meio da andlise estatistica confirmam as hipdteses
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inicialmente formuladas, fornecendo contributos relevantes para a compreensdo do impacto da
perce¢do de inovagdo sobre o comportamento do consumidor neste contexto especifico.

Em primeiro lugar, verificou-se que os antincios que utilizam CGI sdo significativamente
percebidos como mais inovadores do que os antiincios digitais tradicionais, o que responde de forma
clara ao primeiro objetivo especifico do estudo, bem como a respetiva subquestao de investigacao.
A inovacgdo percebida atua, neste caso, como um elemento diferenciador de elevada relevancia,
posicionando o CGI como uma ferramenta de vanguarda no panorama atual do marketing digital.
Num setor como o da cosmética, caracterizado por uma elevada saturacdo e constante
competitividade, o recurso a estratégias inovadoras torna-se imperial para captar a atengdo dos
consumidores e destacar as marcas no mercado. Assim, o CGI revela-se como um recurso
estratégico com um elevado potencial para agregar valor a comunicacdo publicitaria.

No que diz respeito ao envolvimento digital (engagement), os resultados obtidos
evidenciam que a perce¢do de inovagdo exerce um impacto positivo sobre este indicador. Este
resultado corrobora o segundo objetivo especifico e respetiva subquestdo, demonstrando que os
consumidores tendem a envolver-se mais com contetidos que consideram inovadores. Este
envolvimento pode traduzir-se numa maior partilha, comentarios e interacdes com a marca,
contribuindo para um maior alcance e eficacia das campanhas publicitarias.

Adicionalmente, os dados sustentam que a credibilidade percebida esta positivamente
associada a intencdo de compra, o que vai ao encontro do terceiro objetivo especifico da
investigagdo, reforcando a ideia de que a confianga transmitida pelos antincios € um fator decisivo
na mudanca de interesse em relagdo a intengdo de compra.

De forma geral, os resultados obtidos demonstram coeréncia entre os objetivos propostos,
as questoes de investigacdo e as hipdteses testadas, validando o modelo conceptual desenvolvido.
A andlise empirica permite concluir que a percecdo de inovagdo, o engagement digital e a
credibilidade percebida sdo fatores determinantes para o sucesso de campanhas de marketing
digital que integram tecnologias emergentes, como o CGI.

Nesse sentido, este estudo contribui com insights valiosos para o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo mais eficazes, sustentadas pela inovagao tecnologica e alinhadas com
as expectativas e comportamentos do consumidor.

Conforme demonstrado na Tabela 16, os resultados estatisticos analisados suportam todas

as hipoteses formuladas no inicio do estudo, validando as relagdes propostas entre percecao de
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inovagdo, engagement digital, credibilidade percebida e inten¢do de compra no contexto de

anuncios com recurso a CGI.

Tabela 16- Hipoteses e Resultados

HIPOTESES RESULTADOS
HPrincipal Suportada
H1 Suportada
H2 Suportada
H3 Suportada

Fonte: Elaboragao propria

6. LIMITACOES E INVESTIGACOES FUTURAS

O presente estudo, embora tenha contribuido significativamente para a compreensao da
percecdo de inovagao associada ao uso de CGI em campanhas de marketing digital, bem como da
sua influéncia na intengdo de compra dos consumidores, no setor da cosmética, em comparagao
com anuncios que nao recorrem a esta tecnologia, reconhece algumas limitagdes que poderao ter
influenciado os resultados e a respetiva generalizacdo. A identificacdo e analise critica dessas
limitagdes revelam-se fundamentais para uma avaliacdo rigorosa da investigagcdo realizada, bem
como para a orientagao de estudos futuros.

Uma das principais limitagdes prende-se com a auséncia de uma defini¢do clara e explicita
do conceito de produtos de cosmética, no questiondrio aplicado. Esta omissdo podera ter dado
origem a interpretagdes divergentes por parte dos participantes, especialmente entre os do sexo
masculino, que, em determinados contextos, podem associar o termo sobretudo a produtos de
maquilhagem. Tal ambiguidade pode ter introduzido um viés nas respostas, uma vez que as
percecoes relativas a inovagao, credibilidade e intencao de compra associadas a anuncios com CGI
podem variar significativamente entre diferentes categorias de produtos cosméticos como por
exemplo, cuidados da pele, perfumes ou maquilhagem. Nesse sentido, investigagdes futuras
poderdo beneficiar da inclusdo de uma definicdo operacional clara ou da segmentacdo do estudo
por subcategorias de produtos, de modo a captar percegdes mais precisas e diferenciadas.

Outra limitagdo relevante, diz respeito a estrutura do questiondrio, que consistiu na
avaliacdo isolada de cada antincio por dois grupos distintos de participantes, em vez de adotar um
formato comparativo direto entre os antincios com e sem CGI. Esta abordagem pode ter restringido
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a capacidade dos respondentes de identificar e refletir sobre diferengas subtis entre os estimulos,
limitando, assim, a profundidade das percecdes recolhidas. Assim, futuras investigagdes poderao
beneficiar de um delineamento experimental que incorpore comparagdes explicitas entre estimulos,
aumentando o vigor e a validade das conclusdes obtida.

Ao reconhecer estas limitagdes e ao considerar as propostas para investigagdes futuras, o
campo de estudo relativo a aplicacdo de CGI no marketing digital de cosméticos podera ser
aprofundado, promovendo a produgdo de conhecimento mais robusto € com maior relevancia tanto

para a pratica profissional como para a investigagao académica.
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ANEXOS

ANEXO A- QUESTIONARIO

Anuncios CGI vs Anuncios Digitais
Tradicionais

Caro(a) participante,

Este questiondrio integra a dissertacdo de Mestrado em Marketing e Inovagdo no IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunica¢do e tem como objetivo compreender de
que forma o uso de Computer Generated Imagery (CGI) em campanhas de marketing
digital no setor da cosmética influencia as percepcoes e decisdes de compra dos
consumidores, em comparagdo com anuncios digitais sem recurso a esta tecnologia.
A sua participagéo é essencial para o sucesso desta investigagdo. O questionario tem
uma duragao estimada de cinco minutos e as respostas sdo totalmente anénimas e

provisorias.

Os dados recolhidos sdo usados exclusivamente para fins académicos, com tratamento
estatistico para a conclusdo da dissertacéo.

Obrigado/a por participar neste estudo!

* Indica uma pergunta obrigatéria

Para participar deve ter 18 ou mais anos de idade. Confirma que atende a esse  *
requisito e concorda em responder voluntariamente?

O Sim, tenho 18 ou mais anos e concordo em participar

O Néo, ndo posso continuar

Proxima Limpar formulario

-63 -



Anuncios CGI vs Anuncios Digitais
Tradicionais

* Indica uma pergunta obrigatéria

Habitos de Compra e Percepgéo de Publicidade em Cosmética

Costuma comprar produtos de cosmética? *

O Sim
O Néo

Quais destes canais utiliza para se informar sobre a compra de um nove produto *
de cosmeética? (Pode selecionar até 3 opgdes)

Anuncios

Experiéncias anteriores

Recomendacoes dos retalhistas

O
O
[CJ Amigos/ Familiares
O
U

Redes Sociais

Costuma comprar produtos de cosmética on-line ? *

O sim
(O Nio

Com que frequéncia costuma ver anuncios digitais de cosmética ? *

Nunca
Raramente
As vezes

Frequentemente

OO0O0OO0O0

Sempre

Sabe o gue s&o anuncios com recurso a CGl Computer Generated Imagery? *

O sim
O Néo

Voltar Proxima Limpar formulario
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PERCEGAO DOS

INCIOS DE CO: ICA

Apés visualizar os dois tipos de anuncios (Anincio 1 e Anincio 2), responda as seguintes
questdes.

Anancio 1 Maybelline - sem recurso a CGl

- Maybelline's Lash Sens... 3

S,

-

Utilizando a escala abeixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinida [ *
Considere 2 seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente & 5 =Concordo
totalmente).

Nio
Discordo Discorda concordo Concorde Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Procuro
anincios
relevantes
antes de
comarar @] O @] @] @]
qualquar
produto de
cosmética.
Wejo
regularmente
aniincios

publicitdrios

e O O O O O
atualizado

sobre o5

produtos de

cosmética.

Penso que oz

andngcios sio

uma boa fonte

de informagio O O (@] (@] O
sobre qualquer

produto de

cosmética.

Penzo que oz

andincios

atrativos

podem levar- O O O O (@]
me 3 comprar

um produto de

cosmética.

Valtar Praxima Lirmpar formuléario
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PERCECAD DE INOVACAD

LHilizando a eacala abaixo. Selecione a opgao que melhor reflete a sua opinido | *
Conszidere & seguinte escala, onde 1= Discordo totalmentes & 5 =Concordo
totalmente).

Mio
Discordo Discordo concordo Concorde Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Em comparagéo

com anincios

digitais

considero que Q O O O o
anuncios CGI

=80 radicalmente

diferentes.

Anincios CGl

podem ser

considerados

revoluciondrios O O o O D
M Comparagio

com anincios

digitais

Considero que

anuncios CGI

s3o realmente

“fora do comum® o o o o o
BM COmMparasEo

com oz andncios

digitais

Considero que

anuncios CGI

fornecem algo

que nao se

encontra o O O O O
habitualmente

em amincios

digitais

Considero quea
anuncios CGI
incorporam

::;::{umaeim o o O o O

&M comparagio
com anuncios
digitais

Considero que
anuincios CGI

tém

carateristicas

Unicas em O O O O O
comparagio

com anlncios

digitais

- 66 -



LHilizando a escala abaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete 8 sua opinido [
Considere a seguinte escala, onde 1= Dizcordo fotalmente e 5 =Concordo

totalmente).

Em comparagio
com anuncios
tradicionais
digitais
considero que
o5 anuncios TGl
s30
imaginativos

Em comparagéo
com andncios
tradicionais
digitais
considero que
os anlncios CGI
s3o inteligentes

Em comparagéo
com anuncios
tradicionais
digitais
considero que
o5 andncios CGI
s30
surpresndantas

Em comparagéo
com anuncios
tradicionais
digitais
considero qua
os anuncio CGI
580 originais

Em comparagéo
com anlncios
tradicionais
digitais
considero qua
os anlncios CGI
chamam a
atengdo

Discordo
totalmente

concordo

Discordo

-67 -

[ ED]

nem
discaordo

Concordo

Concondo
totalmente

&



Utilizando a eacala abaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinidga [ *
Considere & seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 5 =Concordo
totalmente).

Héo
Discordo Discordo cancardo Concondn Concordo
totelmente nem totalmente

discordao

Em
comparagdo
ciom anincios
tradicionais

digitais

considero que O D O D D
os anUncios

CGl estio

miito na
maoda

Em

comparagdo

com anincios

tradicionais

digitais o O o O O
considero que

os anlncios

CGl 580 muito

maodernos

Em

comparagdo

com anincios

tradicionais

digitais o O o O O
considero que

os anlncios

CGl sdo muits

apelativos.

Em

comparagao

com anincios

tradicionais

digitais O (0 [ i i
considero que

os anlncios

CGl sdo muits

fascinantes

Em

comparagao

com anincios

tradicionais

digitais O ) [ i i
considero que

os anlncios

CGl sdo muits

atrativos
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CREDIBILIDADE

Utilizando a escala abaixo. Selecione & opgéo que melhor reflete a sus opinido [ *
Considere & seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 5 =Concordo
totalmente).

N&o
Discordo . concardo Concorda
Discordo Cencordo
totalmente nem totalmente
discorda

Conszidero que
as publicagies
que 85 MArcas

fazem com CGI O @ o o O

530 de
confianga

Conszidero que
as publicagies

QUE BE MATCEs O O o o O

fazem com CGI
530 crediveis

Considero que
&5 marcas que

utilizam CG1 O O O O O

580 crediveis

Considero que

o5 anuncios

com CGl sde o @ o O o
exagerados.

Considero que
05 anincios

com CGl sio O O O O @]

inacreditaveis.

Utilizando a escalz sbaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sus opinida
Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente & 5 =Concorde
totzlments).

Néo
Discordo Discarde concorda Concords Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Considero que os
antncios CGI sdo

eficientes na sua O O o o @)

area

Considero que a

maioria dos

antncios CGI

publicados nas O O O O O
redes sociais sdo

relevantes,/pracisos.

Considero que a

maioria dos

antncios CGI

publicados nas

redes sociais O
contém todas az

informagdes sobre

o produto

Voltar Proxima Lirmnpar formulario
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INTENCAD DE COMPRA

Hilizando a ezcala absixo. Selecione & opgdo que melhor reflete a suz opinida | *
Considere a seguinte escala, onde 1= Dizcordo totalmente e 5 =Concordo
totalmente).

Héo
Dizcordo concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discorda

Se eu estivesse
a considerar
COMprar um
produto de
cosmética, a
presenga de i i i ] i
CGl nos
anncios
influenciaria a
minha dacisdo
de compra

Se eu estivesse
4 procura de
produtos de
cosméatica
inovadores,
i @) ® O O O
escolher
agueles cujo
anincio
Tecomesse a
CiGl.

Aminha

disposigio

Para COMmprar

um produto de

cosméatica D D O D D
seria maior se

o anuncic

utilizasse CGI

A

probabilidade

de considerar a

compra de um

produto de

cosmética o) O O O O
aumenta

quando o

anincio utiliza

CGl
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WHilizando a escala abaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sus opinido (
Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente & 5 =Concordo

totalmente).

Quero saber mais
sobre o8 produtos
que 530
apresentados em
amincios CGL

Quero compear os
produtos que sdo
apresentados em
anincios CGL

Presto ativamente
atengdo aos
produtos
servigos que sdo
apresentados em
antncios CGL

Comecei a
pesquisar mais
sobre o8 produtos
que =80
apresentados em
aniincios CGIL

Comecai a confiar
mais nos
produtos/semvigos
sugendos pelos
influenciadares
Ci5l.

Achoque os
produtos que s3o
apresentados em
anincios CGl =80
interessantes.

Acho que os
produtos que s3o
apresentados em
anincios CGl =80
agradaveis.

Tenho uma
opinido favordvel
sobre o produto
quando utiliza
CGI.

Discarda
totalmenta

Discordo

O

-71 -

MNao
concordo
nam
discordo

O

Concordo

O

Concorda
totalmente

O

*



Hilizando a escala abaixo. Selecione & opgdo que melhor reflete a sua opinido |
Conszidere & seguinte escala, onde 1= Dizcordo totalmente & 5 =Concordo

totalmente).

Apds visualizar
anuncios CGI
considerania
COIMpITar o
produto.

Apos visualizar
anuncios CGI
consideraria a
opgao de
COIMpTar o
produto.

Apos visualizar
anincios CGl &
provavel que
COMpTe o
produto.

Apos visualizar
anincios CGIL
da proxima vez
QUE precisar
desse tipo de
produtao,
provavelmente
comprarel este.

Dizcordo
totalmente

Waoltar Froxima

Discordo

ED
concordo Concordo
Concordo
nem totalments
discondo

O O O

Lirnpar formulério
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ENGAGEMENT

Wilizando a eacala abaixo. Selecione a opgdo que melhar reflete a sua opinido [ *
Congidere & seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente & 5 =Concordo
totalmente).

MNio
Discord rd C ndo
searen Discordo gonore Concordo ones
totalmente nem totalmente
dizcordo
Apos visualizar
anincios CGl

recomendaredi o o O o CJ C'

produto a outras
pess0as.

Apde visualizar

anincios CGl

direi coisas

positivas sobre O O O o o
o prodsto 8

OUtIEE pESS03s

Apos visualizar

aniincios CGI

wou incentivar

amigos e o) o) o) O O
familiares a

COMprar o

produta.

Clico
frequentemente

nos Bnlncios e [ ] ] (] i
promogdes com
recursa a CGl

Interzjo

regularmente

com conteldos O O o O D
CGl

Fago

frequentemente

mm?ras gragas O O O l::l I::I
2 anuncios com

recurso a CGl

Sigo ativamente

as atualizagoes

& promogies [ [ [ (] ]
que mostram

anincios CGI
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Utilizando a eacala sbaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinido | *
Considere a seguinte azcala, onde 1= Discordo totalmente & 5 =Concordo
totalmente).

N&éo
Discordo Discorda cancordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discorda

Apds
visualizar
aniincios CGI
partilho as
minhas

opinides e

transmita D D O D O
informagdes

sobre 2 minha

experiencia

nas redes

sociais

Apds

visualizar

aniincios CGI

eu dou “gosta” D D O D D
nas redes

socials.

Apds

visualizar

aniincios CGI

comento as O O O O @]
publicagbes

nas redes

socials

Apds

visualizar

aniincios CGI

partilho as ) (0 @] O )]
publicagdes

nas redes

sociais

Voltar Frixima Lirnpar formulario
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Qual & o seu génera? *
(O Masculing
() Feminino

(O Outro:

A que intervalo pertence a sua idads? *

() 18-27 anos
() 28-43anos
() 44-59anos

() 60+ anos

Qual é a sua situagdo profissional atual?

Dezempregado

Estudantz
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
MNémada digital

Reformada

Outra:

(OO NONONONONONS

Qual o nivel de escolaridade mais elevado que concluiu?

Bésico ou menos
Secunddrio
Bacherlato/Licenciatura
Pds-graduagdo
Mestrado

Doutoramento

000000

Qutra:

Como descreveria a sua situagio financeira atual em relagdo ao rendimento do
seu agregado familiar?

(O Muite dificil com o rendimento atual
() Dificil com o rendimento atual
O A conseguir gerir com o rendimento atual

(0 Aviver confortavelmente com o rendimenta atual

Qual £ & sua regidis de residéncia?

() MNorte
() Centro

() Lisboa

() Alentajo

() Mgarve

(O Regido Autdnoma dos Agores
(O Regido Autdnoma da Madeira
() Forade Portugal

Voltar Enviar Limpar formulério
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ANEXO B -TABELA RESUMO DE CONSTRUTOS

Construto

Anuncios

Percecao de
Inovacao

Autor

(Jindal et al.,
2022)

(Im et al., 2015)

Item em Inglés

I look for relevant advertisements before I buy
any product.

I regularly watch advertisements to keep myself
updated about products.

I think advertisements are good source of
information regarding any product.

I end up buying more quantity than I need. I
think attractive advertisements can lead me to
buy a product.

I get compelled to buy a product because of its
advertisement.

I tend to buy impulsively due to advertisements.

I end up making unintended purchases due to
advertisements.

Is radically different.

Can be considered as revolutionary.

Is really “out of the ordinary.”

provides something not commonly found.

incorporates new ideas/concepts.

Item traduzido em portugués

Procuro anuncios relevantes antes de comprar
qualquer produto.

Vejo regularmente antincios publicitarios para me
manter atualizado sobre os produtos.

Penso que os antincios sdo uma boa fonte de
informacdo sobre qualquer produto.

Penso que os antincios atrativos podem levar-me a
comprar um produto.

Sinto-me compelido a comprar um produto devido
ao seu anuncio.

Tenho tendéncia para comprar impulsivamente
devido a publicidade.

Acabo por fazer compras nao intencionais devido a
anuncios.

Em comparagdo com anuncios digitais considero que
anuncios CGI sdo radicalmente diferente.

Anuncios CGI podem podem ser considerados
revoluciondrios em comparagdo com anincios
digitais

Considero que anuncios CGI sdo realmente “fora do
comum” em comparac¢do com os anuncios digitais
Considero que anuncios CGI fornecem algo que nao
se encontra habitualmente em anuncios digitais
Considero que anuncios CGI incorporam novas
ideias/conceito em compara¢ao com anincios
digitais



Credibilidade

(Mercanti-
Guérin, 2008)

(Ahn et al.,
2022)

(Gerard et al.,
2009)

(Sokolova &
Kefi, 2019)

has unique features.

not at all trendy—very trendy.

not at all hip—very hip.

not at all appealing—very appealing.
not at all fascinating—very fascinating.
not at all attractive—very attractive.
This ad is full of imagination

This ad is clever

This ad is suprisng

This ad is original

This ad attracts one’s attention

I think this CGI influencer brand's posts are

reliable

I think this brand of CGI influencer's posts are

believable
I think this brand of CGI influencer

I think the advertisements in the XXX are

exaggerated.™®

I think the advertisements in the XXX are

unbelievable.*
I find this blogger efficient in her job

I believe that most of the news that is published

on social networks isrelevant/accurate.

-2

Considero que anuncios CGI tem carateristicas
Unicas em compara¢do com anuncios digitais

Em compara¢do com atnicos tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI estd muito na moda
Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI ¢ muito moderno.
Em comparacdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI é muito apelativo.
Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o antincios CGI s@o muito fascinante.
Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI sdo muito atrativo.
Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o antincios CGI ¢ imaginativo

Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que anuncios CGI ¢ inteligente

Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o antincios CGI € surpreendente

Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI ¢ original

Em comparagdo com anuncios tradicionais digitais
considero que o anuncios CGI chama a atengao
Acho que as publica¢des que as marcas fazem com
CGl sdo de confianca

Acho que as publica¢es que as marcas fazem com
CGI sdo crediveis

Penso que as marcas com que utilizam CGI sdo
crediveis

Penso que os anuncios no CGI sdo exagerados.

Acho que os anuncios no CGI sdo inacreditaveis.

Eu acho anuncios CGI eficiente no seu trabalho

Acredito que a maioria dos antincios CGI publicados
nas redes sociais sdo relevantes/precisas.



Intencao de
Compra

(Majerczak &
Strzelecki,
2022)

(Bian &
Forsythe, 2012)

(Hoang, 2023)

(Belanche et al.,
2021)

I believe that most of the news that is published
on social networks contains allthe information
on a topic

If I were going to purchase a luxury product, I
would consider buying this brand.

If I were shopping for a luxury brand, the
likelihood I would purchase this luxury brand is
high.

My willingness to buy this luxury brand would
be high if I were shopping for a luxury brand
The probability I would consider buying this
luxury brand is high.

I want to know more about the

products/services suggested by CGI influencers.

I want to buy the products/services suggested
by CGI influencers.

I actively pay attention to products/services
suggested by CGI influencers.

I started researching more about the

products/services suggested by CGI influencers.

I began to trust more in the products/services
suggested by CGI influencers.
I think that this product is interesting,.

I think that this product is pleasant.

I have a favorable opinion about the product.
I would consider purchasing the product.

I would contemplate the option of buying the
product.

It is likely that I am going to purchase the
product.

-3-

Acredito que a maioria dos antincios CGI publicados
nas redes sociais contém todas as informagoes sobre
um topico

Se eu estivesse a considerar comprar um produto
cosmético, a presenga de CGI nos anuncios
influenciaria a minha decisdo de compra?

Se eu estivesse a procurar por produtos cosméticos
inovadores, a probabilidade de escolher um antncio
com CGI seria maior?

A minha disposi¢ao para comprar um produto
cosmético seria maior se o anuncio utilizasse CGI?
A probabilidade de considerar a compra de um
produto cosmético aumenta quando o anuncio utiliza
CGI?

Quero saber mais sobre os produtos que sio
apresentados em antincios do CGI.

Quero comprar os produtos que sdo apresentados em
anuncios do CGI.

Presto ativamente atencao aos produtos/ que sdao
apresentados em anuncios do CGL

Comecei a pesquisar mais sobre os produtos que sdo
apresentados em anuncios do CGI.

Comecei a confiar mais nos produtos/servigos
sugeridos pelos influenciadores do CGI.

Acho que o produto que sdo apresentados em
anuncios CGI ¢ interessante.

Acho que este produto que € apresentado em anuncio
CGI ¢ agradavel.

Tenho uma opinido favoravel sobre o produto
quando utiliza CGI.

Ap6s visualizar um antincio CGI eu consideraria
comprar o produto.

Ap0s visualizar um antincio CGI eu consideraria a
opgdo de comprar o produto.

Ap6s visualizar um antincio CGI € provavel que eu
compre o produto.



Eggagement

(Belanche et al.,
2021)

(Rajesh &
Cathelina, 2025)

(Asante et al. ,
2023)

Next time [ need this type of product, I will
probably buy this one.

I will recommend the product to other people.

I will say positive things about the product to
other people.

I will encourage friends and relatives to buy the
product

CEl,; I frequently click on Amazon’s ads and
promotions

CE2; I regularly interact with Amazon’s digital
marketing content (e.g., videos, emails, social
media posts).

CE3; I often make purchases as a result of
Amazon’s digital marketing e orts.

CE4; I actively follow Amazon’s updates and
promotions on their digital platforms.

17. I share my opinions and relay information
about my experience with the e-commerce firm
on the social media platform.

Ap0s visualizar um antincio CGI, da proxima vez
que eu precisar desse tipo de produto, provavelmente
comprarei este.

Ap0s visualizar um antincio CGI recomendarei o
produto para outras pessoas.

Apos visualizar um antincio CGI direi coisas
positivas sobre o produto para outras pessoas

Ap6s visualizar um antincio CGI vou incentivar
amigos e parentes a comprar o produto.

Clico frequentemente nos anuncios € promog¢des com
recurso a CGI

Interajo regularmente com o conteido de marketing
digital com recurso a CGI

Fago frequentemente compras gragas a anuncios com
recursos a CGI

Sigo ativamente as actualiza¢des e promogdes que
mostram antincios CGI

Ap6s visualizar anincios CGI Partilho as minhas
opinides e transmito informagdes sobre a minha
experiéncia na plataforma das redes sociais



ANEXO C - TABELAS ALFA DE CRONBACH

Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrdo o de Cronbach

escala 4132 0.589 0.940

31

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrdo  Correlagao item-total

Pl 405 0.845 0639
P2 409 0.811 0738
PI3 413 0.797 0772
n 407 0.801 0715
PIS 418 0.739 0.744
PI6 419 0738 0726
pI7 416 0.795 0649
I8 395 0.922 0697
P9 419 0.804 0726
PI0 426 0.801 0647
PI1 433 0.775 0.702
PI2 394 0.827 0526
P12 418 0762 0619
PI14 414 0.849 0,660
PI15 403 0.850 0679
P16 46 0.863 0,666

Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrda  a de Cronbach

escala 3.35 0.887 0.869

E]]

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrdo  Correlagdo item-total

Ic1 ERE 1210 0810
ic2 308 1185 0814
Ic3 302 1210 0228
ic4 303 1200 0.849
Ics 363 1005 0759
6 325 0.963 0859
ic7 354 1036 0755
ic8 318 1200 0791
icg 3.06 1149 0.820
Ic10 379 0.965 0685
1 384 0942 0.716
ic12 357 0982 0762
113 3.38 0.965 0838
ic14 350 0.960 0827
115 332 1109 0.849
Ic16 337 1018 0358




ANEXO D - TABELA TESTE Q-Q (QUANTILE-QUANTILE PLOT)

Gréfico Q-Q

2

Residuos estandardizados

-3 2 -1 0 1 2 3
Quantis tedricos

ANEXO E- VERIFICACAO DE PRESSUPOSTOS

Verificacdo de Pressupostos

Teste de autocorrelagdo de Durbin-Watson

Autocorrelagdo  Estatistica DW P

0.161 1.66 0.018

4

Teste & Normalidade (Shapiro-Wilk)

Estatistica P

0.976 0.005

ANEXO F- TABELA DO MODELO GERAL LINEAR

General Linear Model

Model Info

Info

Model Type Linear Model OLS Model for continuous y
Model Im Media_IC ~ 1 + Média_PI
Distribution Gaussian Normal distribution of residuals
Omnibus Tests  F

Sample size 171
Converged yes
Y transform none

C.l. method Wald

Nota. All covariates are centered to the mean
151

Model Results

Model Fit
R? Adj. R? df df (res) F p
0.299 0.296 1 169 112 <.001




ANOVA Omnibus tests

SS df F P np
Model 53.436 1 112295 <.001 0399
Média_PI 53.436 1 112295 <.001 0399
Residuals ~ 80.420 169
Total 133.857 170
Parameter Estimates (Coefficients)
95% Confidence Intervals
Names  Estimate SE Lower Upper B df t p
(Intercept) 3355 0.053 3.251 3459 0.000 169 63.597 <.001
MA®dia_PI 0953 0.0%0 0.775 1130 0632 169 10.597 <.001
m
Assumption Checks

Test for Homogeneity of Residual Variance

Test Statistics dri p

Breusch-Pagan Test 0.165 1 0.685

ANEXO G- GRAFICOS DE RESIDUOS

Graficos de Residuos
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ANEXO H- TABELAS ALFA DE CRONBACH

Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Meédia Desvio-padrdao o de Cronbach

escala 3.04 1.02 0.958

[31

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Correlacao item-total

EG1 0.795
EG2 0.795
EG3 0.831
EG4 0.803
EGS 0.761
EG6 0.862
EG7 0.863
EG8 0.836
EGY 0.659
EG10 0.829
EG11 0.821

ANEXO I-TABELA TESTE Q-Q (QUANTILE-QUANTILE PLOT)

Gréfico Q-Q

Residuos estandardizados
(=]

3 2 -1 0 1 2 3
Quantis tedricos



ANEXO J- TABELA DE VERIFICACAO DE PRESSUPOSTOS

Verificagdo de Pressupostos

Teste de autocorrelacdo de Durbin-Watson

Autocorrelacdo  Estatistica DW p

0.207 1.57 0.002

[4]

Estatisticas de Colinearidade

VIF Tolerancia
Média_PI 1.00 1.00
[41

Teste & Normalidade (Shapiro-Wilk)

Estatistica p

0.981 0.019

ANEXO K- TABELA DO MODELO GERAL LINEAR

General Linear Model

Model Info

Info

Model Type Linear Model ~ OLS Model for continuous y
Model Im Média_EG ~ 1 + Média_PI
Distribution Gaussian Normal distribution of residuals

Omnibus Tests  F

Sample size 171
Converged yes
¥ transform nocne
C.l. method Wald

Nota. All covariates are centered to the mean
[5]

Model Results

Model Fit
R? Adj. R? df df (res) F p
0.235 0.230 1 169 519 «<.001

[6]

ANOVA Omnibus tests

Ss df F p n°p
Model 41.611 1 51.865 <.001 0.235
Média_PI 41611 1 51.865 <.001 0.235



Parameter Estimates (Coefficients)

95% Confidence Intervals

Names Estimate SE Lower Upper B df t p

(Intercept) 3.044 0.068 2.909 3.179 0.000 169 44.442 <.001
MA®©dia_PI 0.841 0.117 0.610 1.071 0.485 169 7.202 <.001

4]

Assumption Checks

Test for Homogeneity of Residual Variance

Test Statistics dft p

Breusch-Pagan Test 137 1 0.241

ANEXO L- GRAFICOS DE RESiDUOS

Gréficos de Residuos
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ANEXO M - TABELAS ALFA DE CRONBACH

Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrdo o de Cronbach

escala 3.52 0.679 0.839

3]

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Correlacéo item-total

c1 0.738
c2 0.791
3 0.710
c4 0.230
C5 0.467
c6 0.469
c7 0.586
c8 0.687

ANEXO N -TABELA TESTE Q-Q (QUANTILE-QUANTILE PLOT)

Grafico Q-Q

Residuos estandardizados

-3 -2 -1 0 1 2 3
Quantis tedricos

ANEXO O- TABELA DE VERIFICACAO DE PRESSUPOSTOS

Verificacdo de Pressupostos

Teste de autocarrelagéo de Durbin-Watson

Autocorrelagdo  Estatistica DW p

-0.0955 218 0.268

141

Estatisticas de Colinearidade

VIF Tolerdncia

Média_C 1.00 1.00

141

Teste & Normalidade (Shapiro-Wilk)

Estatistica p

0988 0.151
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ANEXO P - GRAFICOS DE RESIDUOS

r

Graficos de Residuos
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