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RESUMO

Entre a Logica e a Emocéo: é um estudo que investigou os fatores que determinam a decisdo
de compra de uma formacdo e-learning através de plataformas de e-commerce. Apoia na
contrucéao de estratégias de marketing mais consistentes, visar o desenvolvimento de negdcios
e por possibilita uma analogia extensivel a multiplos setores de atividade empresarial em
ambiente de e-commerce.

Com base na analise de dados quantitativos e qualitativos de 2 questionarios e dois testes A/B,
respostas recolhidas em Google Forms e analisadas em JAMOVI. Segmentou 3 perfis de
consumidores (buyer personas): B2B-1 — 70 Empresarios ou Diretores de Empresa com poder
de deciséo; B2C-1 — 111 adultos com forte desejo de progresséo de carreira ou necessidade de
mudar de profissdo (reconversdo profissional) e B2C-2 - 12 jovens a procura de um curso
técnico-profissional, com elevada empregabilidade, que aumente as suas oportunidade e
sucesso quando ingressar no mercado de trabalho.

A pesquisa identificou o tipo de andncios e os fatores determinantes que mais despertam o
desejo de compra dos consumidores e que 0s tornam mais predispostos a ativar 0 seu
comportamento de compra. Investigou as motivacfes e preferéncias de cada perfil de
consumidor, visando compreender a estratégia de comunicagdo com melhores resultados, o
design instrucional mais desejado para realizar o curso e 0s modelos de aprendizagem mais
adequados de parameterizar ao gosto e ao estilo de aprendizagem eleito pelas buyer personas,
bem como desenhar um modelo de estratégias de marketing e comunicacdo, acerca dos
elementos responsaveis por acionar o processo de decisdo de compra, com vista a aumentar
vendas, otimizar a experiéncia e a jornada do consumidor em plataformas de e-commerce.
Exporou tendéncias inovadoras em e-learning, o potencial do storytelling como técnica
essencial de comunicacgdo estratégica e uma ferramenta de exceléncia que despoleta as emocoes
certas nos anincios.

Centrou-se na identificacdo de elementos diferenciadores para aumentar vendas, melhorar a
satisfacdo do consumidor e potenciar o crescimento de negécios de e-commerce, com foco em
experiéncias imersivas e emocionais.

Como principais resultados destacam-se: os principais fatores que influenciam a decisdo de
compra (emogdes que conduzem a comportamentos esperados e identificacdo da buyer persona
com a personagem da narrativa); a caracterizacdo de 3 buyer personas (B2B e B2C); a
importancia em elementos de marketing digital como anutncios emocionais, remarketing,
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automacoes, segmentacdo de personas e campanhas, copy persuasivo, aprender a narrar com

emocOes certas para a buyer persona produzem impacto direto na taxa de converséo; por fim,
recomenda-se a utilizacdo do modelo de Mapeamento Emocional dos anincios/campanhas
como comunicacdo estratégica capaz de acionar a decisdo de compra e escalar vendas em e-

commerce.

Palavras-chave: e-commerce, e-learning, decisdo de compra do consumidor, marketing digital,

stoytelling, emocdes.
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ABSTRACT

Between Logic and Emotion is a study that investigated the key factors influencing consumers’
decision to purchase e-learning training through e-commerce platforms. The research supports
the development of more consistent marketing strategies aimed at business growth and offers a
conceptual framework applicable across multiple business sectors operating within digital
commerce environments. Based on quantitative and qualitative data collected from two
questionnaires and two A/B tests, with responses gathered via Google Forms and analyzed
using JAMOVI, the study segments three buyer personas: B2B-1 (70 business owners or
company directors with decision-making authority), B2C-1 (111 adults with a strong desire for
career progression or the need for professional retraining), and B2C-2 (12 young people looking
for a technical-professional course with high employability potential to enhance their entry into
the labor market).

The research identified the types of advertisements and decisive factors that most strongly
stimulate purchase intent and activate buying behavior. It further analyzed the motivations and
preferences of each persona in order to understand which communication strategies are most
effective, what instructional design elements are preferred for course delivery, and which
learning models are best suited to each persona’s needs and learning styles. The study aimed to
design a marketing and communication strategy model focused on identifying the key
emotional and strategic components that trigger the consumer decision-making process, with
the goal of increasing sales and optimizing the user experience and customer journey in e-
commerce environments.

Additionally, the research explored innovative trends in e-learning, the use of storytelling as a
strategic communication technique, and its value as a powerful tool capable of evoking the right
emotions in advertising content. It placed special emphasis on identifying differentiating
elements that contribute to improving consumer satisfaction, increasing conversions, and
boosting the scalability of e-learning businesses—particularly by creating immersive and
emotionally engaging experiences.

The main findings highlight the dominant factors influencing purchase decisions, such as
emotions that drive expected behaviors and the consumer's identification with the narrative
character. They also reinforce the importance of emotional advertising, remarketing, marketing
automations, persona segmentation, persuasive copywriting, and storytelling that resonates
with each persona profile. Finally, the study recommends the implementation of an Emotional
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Mapping Model for advertising and campaign development as a strategic communication tool

capable of triggering purchasing behavior and scaling sales in the e-commerce sector.

Keywords: e-commerce, e-learning, consumer purchase decision, digital marketing.

Stoytelling, Emotions.
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1. INTRODUCAO

Num cenario cada vez mais digital, compreender os fatores que influenciam a decisdo
de compra do consumidor torna-se fundamental para a construcdo de estratégias de marketing
eficazes, particularmente no contexto da formacdo e-learning oferecida através de plataformas
de e-commerce. O presente estudo, intitulado Entre a Ldgica e a Emocdo, investiga 0s
elementos determinantes que impulsionam o comportamento de compra em ambientes digitais,
com especial enfoque na forma como as emocg0es, a narrativa estratégica (storytelling) e os
elementos de marketing digital afetam o processo de deciséo.

Esta investigagdo centra-se no desenvolvimento de um modelo comunicacional
adaptado as especificidades de diferentes perfis de consumidores, identificados atraves da
criacdo e analise de buyer personas. Através da recolha de dados quantitativos e qualitativos
obtidos por meio de dois questionarios e dois testes A/B, aplicados em plataformas online
(Google Forms) e analisados com recurso ao software estatistico JAMOVI, foi possivel
segmentar trés perfis distintos de consumidores de e-learning: B2B-1: 70 empresarios ou
diretores de empresas com poder de decisdo; B2C-1: 111 adultos em busca de progressdo na
carreira ou reconversdo profissional; B2C-2: 12 jovens a procura de formacdo técnica-
profissional com elevada empregabilidade.

Com base nos dados recolhidos, procurou-se compreender quais o0s tipos de andncios e
fatores de comunicacdo que mais despertam o desejo de compra e ativam o comportamento do
consumidor, um comportamento esperado, como que se fosse possivel prevé-lo, bem como as
motivacdes e preferéncias especificas das buyer personas.

Foram analisados os modelos de aprendizagem e de design instrucional mais adequados
ao estilo de cada buyer persona, com o objetivo de otimizar servicos, estratégias de marketing
e comunicacdo, com os propdsitos de otimizar a jornada do consumidor, aumentar a taxa de
conversao e potenciar o crescimento de negocios em ambiente de e-commerce.

A investigacdo explorou com grande foco o potencial do storytelling como técnica de
comunicacdo estratégica, ao evidenciar a sua capacidade de despertar emocdes alinhadas com
0s objetivos de venda. A aposta em experiéncias imersivas e emocionais, bem como em
elementos diferenciadores como o remarketing, a segmentacdo comportamental, a copy
persuasiva e a automatizacdo de campanhas, revelou-se fundamental para escalar vendas e

melhorar a satisfacdo do consumidor.
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A presente investigacdo assume um carater descritivo, exploratorio e causal: Descritivo,

por identificar padrdes de comportamento e caracteristicas dos consumidores (buyer personas),
sem manipulacdo de variaveis; Exploratério, ao procurar novas informacées, hipdteses e
tendéncias que influenciam a decisdo de compra no setor do e-learning; Causal, ao investigar
possiveis relacdes de causa e efeito entre os estimulos de marketing digital e 0 comportamento
de decisdo de compra dos participantes, com base nos dados obtidos nos questionarios e testes
A/B.

Esta abordagem metodol6gica permite compreender com maior profundidade a
realidade do mercado digital de formacdo, fornecendo uma base robusta para futuras
investigacdes cientificas e aplicacdes praticas no contexto empresarial.

O Objetivo Geral é investigar entre a légica e a emoc¢do: os fatores determinantes na
deciséo de compra de formacéo e-learning através de plataformas de e-commerce, em Portugal.

Os Objetivos Especificos sdo identificar os principais fatores que influenciam a decisao
de compra de cursos em ambiente digital; caracterizar os perfis de consumidores (buyer
personas) do setor de formacéo e-learning; analisar a importancia atribuida aos elementos de
marketing digital nas decisbes de compra em e-commerce; propor um modelo ou técnica de
comunicacgdo estratégica orientada para a ativacdo da decisdo de compra e escalabilidade das
vendas online.

Este relatorio encontra-se estruturado em capitulos organizados sequencialmente da
seguinte forma: inicia-se com a revisdo da literatura, que estabelece 0s conceitos centrais do
estudo, assegurando o rigor cientifico necessario e sustentado por, no minimo, duas referéncias
cientificas por cada palavra-chave analisada. Segue-se o enquadramento de mercado, que
contextualiza o tema e o problema de investigacdo no setor em andlise, destacando fatores,
tendéncias, concorréncia e oportunidades, justificando assim a relevancia da pesquisa. O
capitulo de metodologia descreve os métodos e instrumentos utilizados na recolha de dados,
bem como a fundamentacdo das escolhas metodoldgicas com base na literatura, adequadas a
natureza das palavras-chave, e inclui a referéncia aos questionarios e testes A/B aplicados as
buyer personas envolvidas. A analise de dados apresenta os resultados obtidos a partir do
tratamento estatistico das informacbes recolhidas, tanto quantitativas como qualitativas. O
capitulo da discussdo de resultados responde aos objetivos definidos, promovendo uma analise
critica sustentada, relacionando os resultados com a revisdo da literatura. As recomendacdes
surgem com base nos dados estudados, propondo solucbes praticas para o problema
investigado. Por fim, o relatério conclui com o capitulo das conclusdes, sintetizando os
principais achados e reflexdes finais do estudo.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A presente revisdo da literatura tem como propoésito consolidar o estado atual do
conhecimento relativo as seis palavras-chave que estruturam o objeto de estudo: e-commerce,
e-learning, decisdo de compra do consumidor, marketing digital, storytelling e emocdes.
Pretende-se, com esta revisdo, identificar lacunas no conhecimento cientifico que possam
justificar e fundamentar a pertinéncia da investigacdo em curso, recorrendo a referenciacao
tedrica e conceptual proveniente de fontes académicas crediveis, nomeadamente artigos
cientificos selecionados com base na atualidade, relevancia e alinhamento com a problematica
em analise.

Esta revisdo sistemética visa ndo apenas evitar a duplicacdo de estudos sem valor
acrescentado, como também contribuir para a definicdo da metodologia mais adequada ao
estudo, estabelecendo pontes entre a investigagdo em desenvolvimento e trabalhos anteriores.
Assim, pretende-se demonstrar de que forma esta pesquisa se insere no panorama cientifico
existente, contribuindo, potencialmente, para o avan¢o do conhecimento na area em questéo.

Os contetdos abordados nesta revisdo fundamentam-se em publicaces académicas de
reconhecida validade, assegurando a credibilidade do enquadramento tedrico e da construcéo
do arcabouco conceptual. A andlise inicia-se com a contextualizacdo do e-commerce a nivel
global, sendo depois transposta, por analogia, para o contexto especifico do e-commerce
aplicado a formacdo profissional em Portugal. Neste ambito, é dado especial enfoque as
dinamicas do setor do e-learning, investigando-se as preferéncias que moldam a adeséo a cursos
online por parte dos consumidores portugueses.

A investigacdo direciona-se para uma compreensdo aprofundada dos modelos de
negocio em e-commerce, com especial aten¢do ao setor da formacéo profissional. Analisa-se,
de forma detalhada, o perfil das buyer personas que procuram cursos em formato e-learning,
com o objetivo de identificar e hierarquizar os fatores que mais influenciam a decisdo de compra
neste segmento. Esta analise visa captar respostas, insights e contributos a partir da observacéao
e interpretacdo das trés buyer personas centrais, explorando os elementos que despertam o
interesse, geram motivacdo e impulsionam a a¢do ao longo da jornada de compra.

Paralelamente, busca-se uma compreensdo abrangente do processo de deciséo de
compra no ambiente digital, considerando perspetivas cognitivas, psicolégicas e emocionais,
bem como os diferentes formatos e abordagens da comunicacao estratégica.
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Por fim, a investigacdo integra o conceito de marketing digital com o objetivo de

demonstrar a importancia de desenvolver estratégias comunicacionais eficazes e orientadas por
dados, que respondam as motivacdes do consumidor e potenciem a conversdo. Espera-se,
assim, contribuir para o desenho de estratégias de marketing digital que sustentem o

crescimento escaldvel dos negdcios de e-commerce na area da formacao e-learning.

2.1. E-COMMERCE

Com base no estudo de Harlan, et al. (2024), o e-commerce viabiliza 0 acesso a produtos e
servicos através da internet, inserido numa sociedade cada vez mais interligada e impulsionada
pelos avancos tecnoldgicos.

Observando os estudos de KabirMamdouh e Kok (2024), E viavel conceber um modelo de
personalizacdo de contelidos capaz de antecipar as preferéncias dos consumidores.

Identifica-se que a selecdo adequada da gama de produtos ou servicos a disponibilizar
no e-commerce representa um desafio significativo, tendo em conta a diversidade das
preferéncias dos consumidores.

A forma como os produtos sdo posicionados e recomendados nas plataformas de e-
commerce desempenha um papel crucial no nivel de envolvimento do cliente, especialmente
durante periodos promocionais como os saldos, influenciando diretamente o volume de
faturacéo global das empresas que operam neste canal digital.

Yuan et al. (2024) ) determina que num futuro proximo, desconhecendo o0 momento e as
circunstancias em que possa acontecer, caminhamos no sentido de implementar regularmente
um avatar streamer de vendas em direto no e-commerce, com o profissionalismo, naturalidade
e aceitacdo pelos clientes. Este acontecimento sera impulsionado com o0 avango e
desenvolvimento da inteligéncia artificial e a sua associa¢cdo ao poder das vendas de transmisséo
em direto no e-commerce, antevendo a possibilidade do stremer de IA ser mais efetivo para
concretizar vendas do que um humano em vendas de transmissao em direto.

Segundo Boukrouh e Azmani (2024), aborda que a aquisi¢do de novos clientes implica custos
mais elevados, tornando-se fundamental analisar a taxa de abandono do carrinho de compras,
compreender os fatores que motivaram a desisténcia da transacdo por parte do consumidor e,

consequentemente, a perda de oportunidades de converséo e fidelizagao.
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E essencial recorrer a modelos de explicacdo automatica e a sistemas preditivos com o

objetivo de compreender, antecipadamente, os comportamentos de desisténcia de compra ou
abandono do carrinho no e-commerce, permitindo assim uma atuacdo preventiva que contribua

para a reducéo dessas ocorréncias.

2.2. E-LEARNING

De acordo com Mushtaha et al. (2022) embora o e-learning ja estivesse presente antes da
pandemia de COVID-19, era maioritariamente visto como complemento ao ensino presencial.

A crise pandémica funcionou como catalisador da inovacdo educacional, ao impor a
adocdo urgente de solucdes digitais e acelerar a transformacéo do ensino. Atualmente, verifica-
Se uma procura crescente por cursos em formato online, sendo que os modelos hibridos, como
0 blended learning, comecam a destacar-se como preferenciais, ao integrarem metodologias
presenciais e digitais de forma eficaz.
Considerando a pesquisa de Matarneh et al. (2024), a aprendizagem online apresenta impactos
diferenciados em estudantes e docentes, influenciados por varidveis individuais como género,
nivel de escolaridade, experiéncia prévia e adaptacdo as plataformas digitais. Essas
caracteristicas condicionam a percecdo da eficacia do e-learning e o envolvimento dos
utilizadores.

A experiéncia ndo € homogénea, sendo moldada por fatores pessoais e tecnoldgicos.
Entre os principais desafios identificados estdo a reducdo da produtividade, a ineficacia das
ferramentas utilizadas, a falta de interacdo presencial, problemas de saude associados ao tempo

prolongado diante do ecré e a diminui¢do da motivacao dos estudantes.

2.3. DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

De acordo com Mohammad et al. (2024) a perce¢do que o consumidor tem sobre o0 nome e a
qualidade da marca exerce uma influéncia mais significativa na sua decisdo de compra do que

a percecdo do preco e do valor da marca. Embora o preco e o valor também afetem essa deciso,
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0 seu impacto é relativamente menor em comparagdo com o reconhecimento e a reputacdo da

marca.
A pesquisa de Chen et al. (2022) A utilizag&o da tecnologia de eye-tracking permitiu analisar o
impacto das avaliagcbes e comentarios online na decisdo de compra dos consumidores. Os
resultados evidenciam que tanto opinides positivas como negativas influenciam
significativamente as escolhas de compra, pois fornecem informacdes concretas que
contribuem para a reducdo da percecéao de risco associada a aquisi¢do de produtos no comércio
eletronico.

Adicionalmente, verificou-se que o género desempenha um papel relevante neste
processo: as mulheres revelam maior sensibilidade a criticas negativas, enquanto os homens
valorizam mais a apresentacdo detalhada das caracteristicas dos produtos. Esta investigacao
ressalta também a importancia de desenvolver mecanismos tecnoldgicos que identifiquem e
removam avaliagbes falsas, garantindo assim maior seguranca e fiabilidade para os

consumidores.

2.4. MARKETING DIGITAL

Tavares e Sampaio (2017) estudaram os efeitos do marketing digital, com particular destaque
para o papel das redes sociais na influéncia sobre as decisdes de compra dos consumidores
universitarios. As redes sociais funcionam como um canal eficaz para promover a imagem da
marca, permitindo as empresas desenvolver estratégias digitais que impactam
significativamente o comportamento do consumidor.

Os utilizadores recorrem as redes sociais para partilhar as suas opiniGes acerca das
marcas, criando um habito que influencia a decisdo de compra através da visualizacdo de
reacoes como “likes” e partilhas. A presenca das empresas nestas plataformas facilita a
interacdo com clientes atuais e potenciais, contribuindo para a captacéo, retencéo e fidelizacdo
do publico. Assim, entende-se que as redes sociais sdo um meio crucial para a disseminacdo de
informacGes sobre produtos e servigos, desempenhando um papel fundamental na formacéo da

decisdo de compra.
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Al-Assaf et al. (2024) investigaram o impacto do marketing digital na promogéo de produtos

farmacéuticos locais na Jordania.

O marketing nas redes sociais funcionar como um instrumento eficaz para a divulgagéo
de produtos, tendo a capacidade de alcancar um vasto publico, possibilitar um envolvimento
imediato com potenciais clientes, contribuir para o aumentar a confianca. Adicionalmente, o
marketing de contetdo desempenha um papel fundamental na sensibilizacdo do publico-alvo
relativamente aos produtos promovidos.

O estudo de Melo Filho (2024) convidou a exploracdo da influéncia da neurociéncia na
publicidade digital, levando a observar a publicidade digital como um trilho ou instrumento do
marketing digital.

A aplicacdo de técnicas de neuromarketing na criacdo e personalizacdo de anincios
favorece um aumento do envolvimento dos utilizadores, potencializando a taxa de converséao
em vendas.

A andlise dos padrées de navegacdo, das preferéncias de consumo e dos dados
biométricos possibilita a elaboracdo de perfis detalhados dos utilizadores, fornecendo
informacGes essenciais para mapear 0s processos decisorios de compra nas plataformas digitais
que frequentam. Esta abordagem permite a personalizacdo precisa de anuncios, alinhando-os
com os interesses e preferéncias individuais.

O estudo destaca a relevancia de compreender as respostas emocionais e cognitivas dos
consumidores na concecdo de estratégias de marketing digital. A criacdo de mensagens e
anuncios que provoquem impacto emocional é fundamental para aumentar o envolvimento dos

consumidores e fortalecer a sua fidelidade a marca.
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2.5. STORYTELLING

Segundo Edwards (2025), o storytelling é uma ferramenta essencial para comunicar de forma
eficaz e conquistar o publico.

Destaca que o storytelling é fundamental para criar conexdes emocionais com o publico
como a empatia. A oxitocina € um elemento neuroquimico libertado na corrente sanguinea
quando somos expostos a estados de confianga ou amor, sentindo-a incentiva a cooperar.

As narrativas bem construidas sdo essenciais para captar a atencdo e influenciar
decisdes. As histdrias aproximam as pessoas em oposi¢do da argumentacao logica.

Segundo Miller (2022), o storytelling estruturado por meio do conceito StoryBrand ajuda as
marcas a comunicarem suas mensagens de forma clara e envolvente, posicionando o cliente
como protagonista da narrativa para aumentar a conexao e o impacto.

A metodologia StoryBrand baseia-se na premissa de que as marcas que utilizam técnicas
eficazes de storytelling, colocando o cliente como heroi da narrativa, conseguem comunicar
mensagens mais claras e impactantes. Essa abordagem permite que as empresas simplifiqguem
0 seu discurso, eliminando ruidos e complexidades, e criando uma conexao emocional que
orienta 0 consumidor na sua jornada de compra. Assim, o storytelling torna-se uma ferramenta

estratégica essencial para diferenciar a marca no mercado e fomentar o engajamento do publico.

2.6. EMOCOES

Segundo Ascenso (2022), as emocOes sdo reacOes complexas que envolvem processos
fisiologicos, cognitivos e comportamentais, essenciais para a adaptacdo humana.

As emocdes basicas universais — como alegria, tristeza, medo, raiva, surpresa € nojo
— desempenham um papel fundamental na comunicacédo e na regulacdo social, uma vez que
motivam e direcionam os individuos a adotarem determinadas a¢des em resposta aos estimulos
do ambiente.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) enfatizam que as emoc¢des desempenham um papel central
nas estratégias de marketing contemporaneo, especialmente no contexto do Marketing 6.0, que

valoriza experiéncias imersivas e personalizadas.
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O envolvimento emocional dos consumidores é fundamental para criar conexdes

profundas entre marcas e publicos, influenciando significativamente as decisées de compra e a

fidelizacéo.
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3. ENQUADRAMENTO DE MERCADO

3.1. DADOS SECUNDARIOS DE REFERENCIA COMO ENQUADRAMENTO DE

MERCADO

E-commerce as percentage of total retail sales worldwide from 2021 to 2027

22.6%

of retail sales

Share

2021 2022 2023 2024* 2025 2026 2027

Source Additional Information:

eMarketer Worldwide; 2021 o 2027
- m

Graéfico 1 — Percentagem mundial do total das vendas de e-commerce a retalho de 2021 a

2027 (Statista, 2024).

O namero de utilizadores de e-commerce tem aumentado, significativamente, a nivel

mundial. Observa-se que desde e apds a pandemia COVID-19, o e-commerce apresenta uma

de forte taxa de crescimento ao longo do tempo e a previsao estatistica aponta para uma linha

de evolucéo positiva e exponencial do e-commerce a nivel mundial, de 2021 a 2027 (Statista,

2024).
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Pode-se assegurar a importancia de desenvolver estudos sobre o e-commerce, dado que

a forecast indica uma previsdo de evolucdo, identificando-se um mercado em desenvolvimento

e expansao.

Retail e-commerce sales compound annual growth rate (CAGR) from 2024 to
2029, by country

Turkey 11.58%
Brazil 11.56%
India 11.45%
Mexico 11.26%
Russia 10.95%
Argentina 10.55%
South Africa 10.42%
China 9.95%
ltaly 9.94%
Canada 9.76%
Spain 9.72%
Indonesia 9.57%
Global 9.49%
Australia 9.36%
Japan 9.23%
United States 8.99%
Germany 8.23%
France 8.1%
United Kingdom 7.8%

South Korea 4.47%

2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

R atistaz |

Grafico 2 — Taxa de crescimento anual composta (CAGR) das vendas do e-commerce a
retalho de 2024 a 2029, por pais (Statista, 2024).

Compound annual growth rate

Additional Information:
tatista Digital Market Insights Worldwide; Statista Digital Market Insights; 2024
4

Noutro estudo analogo, ainda sobre o crescimento do e-commerce a nivel mundial, a
forecast de vendas com previsdo no intervalo de tempo de 2024 a 2029, espelha a taxa de
crescimento do e-commerce em diversos paises, havendo um ranking notorio de destaque para
a Turquia, o Brasil e a India a representar os trés paises com a maior taxa de crescimento de e-
commerce registada, representando, respetivamente, os paises com a maior adesao, por parte
da sua populacdo, a comprar através do e-commerce, conforme o grafico dois seguidamente

apresentado. Neste estudo representa-se um mercado em fase de crescimento, ainda em direcdo
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a fase de maturacdo, designadamente, com aplicabilidade mundial e de clara necessidade de

prossecucdo de estudos em Portugal (Statista, 2024).

Top online stores worldwide in 2023, by e-commerce net sales (in billion U.S.
dollar)

amazon.com
jd.com
walmart.com
apple.com
shein.com
coupang.com
homedepot.com
target.com
amazon.de

amazon.co.uk

il 20 40 &0 80 100 20 140

E-commerce revenue in billion U.S. dollar

Source Additional Information:
ecommerceDB.com 2023

@ Statista 2025 m

Gréfico 3 — Top online stores worldwide in 2023, by e-commerce net sales (Statista, 2024)

A Amazon é a empresa no ranking da lideranca das principais lojas online no mundo
em 2023, com as maiores vendas liquidas na internet, assinalando, por analogia, a representacao
mundial do setor de atividade econdmica que lidera o topo do ranking de vendas em comércio
eletronico, neste caso destaca-se o primeiro lugar da loja online lider, a amazon.com. O e-
commerce abrange o desenvolvimento de atividade econdmica em diversos setores. O e-
learning € um servico integrado no comércio a retalho, por sua vez no e-commerce, ainda em

crescimento (Statista, 2023).
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3.1.1. Observacdes criticas dos dados secundarios

Como ponto de partida, os estudos anteriormente citados auxiliam no argumento deste
ser uma pesquisa relevante.

Os estudos escolhidos marcam geograficamente e no tempo o forte crescimento do
mercado de e-commerce. Com a observacdo destes graficos, perceciona-se 0 comportamento
de compra online do consumidor e € indubitavel o potencial do negécio do e-commerce, quer
nacional, quer mundialmente.

Com base nos estudos escolhidos, observa-se que 0S mesmos representam um
enquadramento de mercado a nivel mundial, portanto identifica-se a pertinéncia de estudo do
e-commerce sob uma perspetiva a nivel mundial e incentiva a uma andlise por parte de cada
pais.

Estes estudos convidam a formulacdo de novas hipoteses de estudos, com vista a
projetar conclusdes correlacionadas, como a identificacdo de tendéncias do consumo do e-
commerce a nivel nacional e mundial.

Sabendo que o mercado passa por diferentes fases ao longo do seu ciclo de vida, o
mercado é o ponto central de qualquer estudo. Compreendé-lo ¢é essencial para adaptar a oferta
as necessidades da procura e superar a concorréncia. Compreender a fase do mercado do estudo,
em que o e-commerce de e-learning em Portugal se encontra, ajuda a saber criar valor para os
consumidores de forma eficiente e sustentavel e a possibilitar a construcao de estratégias de
marketing digital e estratégias de comunicacdo mais ajustadas e orientadas para escalar as
vendas do mercado em estudo.

A identificacdo da fase em que se encontra 0 mercado em estudo € objetiva. O mercado
do e-commerce de e-learning esta na fase de crescimento.

Como reflexao final face ao conjunto de dados globais observados, afere-se em andlise
a pertinéncia e enquadramento de mercado, com aplicacdo nacional e mundial.

Caracteriza-se 0 enquadramento de mercado da presente investigacdo com a atualidade
merecida, apresentando dados secundarios claros e incisivos, facilmente observados nos
gréaficos, com uma fonte credivel e cientifica.

Este enquadramento ajuda a orientar o estudo das estratégias de marketing digital mais
adequadas a fase em que se encontra 0 mercado do e-commerce, para maximizar o sucesso dos
negocios em cada etapa do ciclo de vida do mercado para o setor do estudo em referéncia.

Constituem-se, assim, pertinentes todos os estudos analogos e com potencial

ramificacdo de estudos adjacentes, como por exemplo a pertinéncia do estudo do
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neuromarketing aplicado ao e-commerce, como forma de aprofundar a compreensdo do que

desperta o comportamento de compra do consumidor, do ponto de vista da neurociéncia.

4 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia da presente investigacao seguiu uma abordagem mista, recorrendo a dois
instrumentos principais de recolha de dados: questionarios online e testes A/B, com o0 objetivo
de recolher, analisar e cruzar dados quantitativos e qualitativos, ajustados as diferentes buyer
personas em estudo.

Foram aplicados dois questionarios online via Google Forms, cada um direcionado a
uma persona distinta:

O Questionéario 1 foi aplicado a persona B2B-1, composta por empresarios e diretores
de empresas responsaveis pela decisédo de compra de formacéo para colaboradores, com foco
na formagdo continua, na competitividade organizacional e no cumprimento das obrigacdes
legais.

O Questionério 2 foi direcionado a persona B2C-1, constituida por adultos em fase de
reconversao profissional ou com necessidade de progressdo na carreira.

Ambos 0s questionarios integraram questdes sociodemograficas, questbes fechadas
(com escalas de Likert de 5 pontos para avaliar percecdes, motivacGes e preferéncias) e uma
questdo aberta no final, permitindo recolher insights qualitativos espontaneos e
contextualizados.

Em complemento, foram realizados dois Testes A/B junto da persona B2C-2,
constituida por jovens entre 0os 18 e os 25 anos, estudantes do curso de Licenciatura em
Marketing na mesma universidade do presente estudo. Este publico-alvo foi selecionado por
estar em fase de construcdo de um perfil de empregabilidade e potencialmente interessado em
cursos técnico-profissionais em areas como fotografia e edi¢do de video — temas usados na
simulacdo dos anuncios testados.

A realizacdo dos Testes A/B teve como principal finalidade observar e comparar, em
contexto realista e com elevada riqueza qualitativa, o impacto emocional, sensorial e
comunicacional de diferentes formatos de conteddo. No Teste A/B-1, os participantes
visualizaram dois videos no formato Reels (com e sem storytelling), sendo de seguida registadas

as suas reacgoes em grelha de observacéo estruturada e aplicadas escalas de Likert para avaliar

30



[ ]
Marketing
Leads
Business

a percecdo de cada versdo. Apds esse momento, foram convidados a indicar, de forma livre e

espontanea, qual das versoes preferiram e os motivos da sua escolha.

Seguiu-se 0 Teste A/B-2, com o visionamento de dois posts estaticos, repetindo-se o
processo de observacdo direta, registo estruturado e inquérito oral com base nos mesmos
parametros avaliativos.

A recolha de dados nos Testes A/B foi feita com o0 apoio de uma equipa composta pela
investigadora e dois assistentes (alunos de Licenciatura previamente instruidos), garantindo o
rigor na recolha de dados primérios e proporcionando simultaneamente uma experiéncia
formativa aos assistentes no ambito de estudos de mercado.

Esta metodologia permitiu ndo s6 avaliar preferéncias e padrGes de comportamento,
como também observar reacdes espontaneas e aceder a insights profundos, essenciais para o
desenvolvimento de uma técnica de comunicacdo estratégica, com elevado potencial de
replicacdo, escalabilidade e personalizacdo de andncios e campanhas de marketing digital,

particularmente na area do e-learning.

4.1.JUSTIFICACAO DA ESCOLHA DOS INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS
PRIMARIOS:

A presente investigacdo fundamentou-se numa abordagem metodolégica mista
(qualitativa e quantitativa), com o propdésito de captar de forma mais ampla e profunda as
variaveis que influenciam o comportamento de compra de cursos online. A escolha por métodos
mistos justifica-se pelo objetivo central do estudo: compreender ndo apenas o “qué”
(preferéncias, padrdes e segmentacdes numéricas), mas também o “porqué” e o “como” o0s
consumidores tomam decisGes emocionais em contextos de e-commerce, nomeadamente no
setor da formacao online.

Neste sentido, os questionarios online, disseminados atraveés do Google Forms, foram
utilizados como instrumento quantitativo-qualitativo. A sua estrutura permitiu a recolha
eficiente de um volume significativo de dados, viabilizando andlises estatisticas descritivas
(como correlagdes, frequéncias, médias e desvio padrdo), fundamentais para mapear
preferéncias, segmentar buyer personas e quantificar niveis de concordancia em relacdo a
afirmagdes com impacto emocional e comportamental. A utilizagdo de escalas de Likert de 5

pontos permitiu avaliar a intensidade das perce¢des dos inquiridos, conferindo granularidade a
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analise quantitativa. Adicionalmente, as questdes abertas incluidas no final dos questionarios

introduziram uma dimensdo qualitativa rica, capaz de captar contributos subjetivos,
espontaneos e contextualizados, fornecendo insights ndo previsiveis e dados de natureza
interpretativa com elevado valor para a investigacao.

Paralelamente, os Testes A/B adotaram uma estrutura hibrida com forte componente
qualitativa, complementada por dados quantitativos de avaliagdo pds-exposicdo. Esta
metodologia foi particularmente relevante para testar o impacto emocional e sensorial de
diferentes formatos de comunicagdo em anuncios digitais — nomeadamente, comparar versées
com e sem storytelling, ou variagdes visuais e textuais. A parte qualitativa foi operacionalizada
através da observacdo direta em tempo real, com recurso a grelhas de observacéo
estrategicamente construidas, nas quais se registaram reacfes espontaneas, expressdes faciais,
linguagem corporal e vocaliza¢6es dos participantes. Esta abordagem permitiu aceder a dados
comportamentais que dificilmente seriam expressos por via de autorrelato, revelando gatilhos
emocionais inconscientes com elevado poder de converséo.

Ja a componente quantitativa dos Testes A/B foi assegurada pela aplicacao de inquéritos
estruturados com escalas de Likert, imediatamente ap0s a exposicdo aos estimulos. Este
processo permitiu quantificar a atratividade, clareza, emogéo sentida e identificacdo com a
mensagem de cada versdo apresentada, oferecendo métricas relevantes para comparar
objetivamente a eficacia comunicacional entre os estimulos. Assim, cada Teste A/B
proporcionou uma triangulacdo metodoldgica eficaz, permitindo cruzar dados observacionais
(qualitativos) com perce¢des subjetivas quantificadas (quantitativos), o que fortalece a validade
dos resultados e amplia a sua aplicabilidade pratica.

A articulacdo destes dois instrumentos — questionarios e Testes A/B — permitiu ndo
apenas segmentar e classificar comportamentos e preferéncias com base em dados empiricos,
mas também desenvolver e validar um modelo de comunicacao estratégica emocionalmente
orientado, com potencial de ser replicado e escalado em campanhas de marketing digital no
setor de e-learning. Esta abordagem integrada permitiu a investigacdo: obter uma compreensao
aprofundada do comportamento emocional do consumidor digital; identificar os elementos
narrativos e visuais mais eficazes na decisdo de compra; construir bases sélidas para otimizar
anuncios pagos e funis de vendas com alta taxa de conversdo; desenvolver uma técnica
replicavel e baseada em evidéncia empirica, aplicavel em contextos reais de e-commerce de
servicos formativos.

Em sintese, a adogdo de métodos mistos ndo so se revelou metodologicamente robusta,
como também potenciou uma visdo holistica do objeto de estudo. Os métodos quantitativos
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permitiram mapear e medir padrdes, enquanto os métodos qualitativos captaram a profundidade

emocional, subjetiva e comportamental da jornada do consumidor. Esta combinagdo potenciou
0s resultados e contribuiu significativamente para a constru¢do de um modelo de comunicagéo

diferenciador, replicavel e escalavel, focado na emog¢do como catalisador da decisdo de compra.

4.2 .JUSTIFICACAO DO METODO QUANTITATIVO E QUALITATIVO:

A presente investigacdo adotou uma abordagem metodoldgica mista, integrando
métodos quantitativos e qualitativos, com o objetivo de compreender em profundidade o
comportamento de compra de cursos online no contexto do e-commerce formativo. Esta opgéo
metodologica permitiu analisar, de forma complementar, o “qué” (preferéncias, padroes e
segmentagdes) € o “porqué” e “como” (emogdes, motivacdes e interpretagdes subjetivas) que
sustentam a deciséo de compra.

Os questionarios online, aplicados via Google Forms, foram estruturados para recolher
dados quantitativos — através de variaveis sociodemograficas e escalas de Likert — e
qualitativos, por meio de questBes abertas que revelaram perce¢des espontaneas e insights ricos.
Este instrumento permitiu segmentar buyer personas, identificar fatores de decisdo e medir o
impacto emocional de determinados estimulos comunicacionais.

Complementarmente, os Testes A/B permitiram testar estimulos visuais e narrativos
com diferentes estilos (ex.: storytelling vs. abordagem direta) e recolher dados qualitativos por
observacao direta (expressoes, reacdes e linguagem corporal), assim como dados quantitativos
através de inquéritos de avaliacdo Likert aplicados ap0s cada teste. Esta triangulacdo
metodoldgica possibilitou validar o impacto emocional de cada versdo de anuncio, acedendo a
dados implicitos e explicitos com elevado valor estratégico.

Ambos os instrumentos foram fundamentais para: Segmentar o publico-alvo com
precisdo; ldentificar os gatilhos emocionais e elementos visuais mais eficazes na comunicacao;
Recolher insights aplicaveis a construcdo de uma técnica de comunicacao replicavel e escalavel
para campanhas de marketing digital em e-learning; Otimizar o0 mapeamento emocional de
anuncios, funis e campanhas com vista ao aumento da conversao.

Em suma, esta estratégia metodoldgica mista revelou-se robusta e eficaz,
proporcionando uma visdo holistica e aprofundada da jornada emocional do consumidor. A

combinacdo dos métodos qualitativo e quantitativo fortaleceu a validade do estudo e permitiu
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a criacdo de um modelo de comunicacdo emocional estratégica orientado para resultados,

escalabilidade e aplicacdo pratica no mercado digital da formacéo online.

4.3.PROCESSO DE AMOSTRAGEM:

4.3.1.Populagdo-Alvo:

O Questionario 1 foi dirigido a buyer persona B2B-1, composta por empresarios
(sécios), gerentes ou diretores de empresas com idades entre 0s 18 e 0s 60 anos, responsaveis
pela contratacdo de formacdes para os seus colaboradores.

O Questionario 2 foi aplicado a buyer persona B2C-1, constituida por adultos com
experiéncia profissional, entre 0s 26 e os 65+ anos, que consomem formacdo de forma
individual, estando motivados pela necessidade de progressdo na carreira ou por um desejo de
reconversao profissional.

Por sua vez, os Testes A/B (1 e 2) foram aplicados a buyer persona B2C-2, formada por
jovens entre 0s 18 e os 25 anos, estudantes da Licenciatura em Marketing na mesma
universidade onde decorre este estudo, e que se encontram em processo de construcdo de um
perfil de elevada empregabilidade, com vista a entrada no mercado de trabalho. Este grupo
revelou-se potencialmente interessado em cursos técnico-profissionais em areas criativas como
fotografia e edicdo de video — tematicas escolhidas para a simulacdo dos anuncios testados —
, por estarem alinhadas com os seus interesses profissionais e por poderem contribuir para a

diferenciacdo do seu perfil no contexto competitivo atual.
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4.3.2.Escolha do processo de amostragem de acordo com populacdo-alvo e tempo
para o estudo de mercado

A escolha do processo de amostragem no presente estudo foi determinada pela
necessidade de recolher dados de forma célere, rigorosa e representativa, tendo em conta as
caracteristicas especificas das popula¢fes-alvo definidas e o tempo limitado disponivel para a
recolha de informagdo. Com um prazo de execucgdo estimado entre 15 a 30 dias para os dois
questionarios, e cerca de um dia para os testes A/B, optou-se por métodos de amostragem nédo
probabilistica, adequados a contextos em que a aleatoriedade total ndo é exequivel, mas nos
quais é possivel garantir a pertinéncia e a qualidade dos dados obtidos.

No caso do questionario 1, direcionado a buyer persona B2B-1 — empresarios ou
diretores de empresas responsaveis pela aquisi¢ao de formacéo para os seus colaboradores, com
idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 75+ anos — recorreu-se a amostragem por julgamento
complementada pela técnica de bola de neve. Esta abordagem metodoldgica permitiu uma
selecéo intencional e criteriosa de individuos com conhecimento e responsabilidade direta sobre
decisbes de investimento em formacdo profissional. A escolha baseou-se no juizo do
investigador quanto a relevancia e adequacdo dos participantes aos objetivos do estudo,
assegurando a recolha de dados primarios qualificados, com forte valor analitico e alinhamento
com o perfil da buyer persona em questdo. A técnica de bola de neve revelou-se igualmente
pertinente, permitindo, num curto espaco de tempo, 0 acesso a outros elementos da mesma
populacdo-alvo através de recomendacdes, reforcando a eficacia da amostragem em redes
profissionais ja estabelecidas. Este procedimento foi especialmente relevante num contexto em
que os decisores empresariais sdo frequentemente de dificil acesso e onde o tempo de resposta
é um fator critico para a viabilidade do estudo.

Relativamente ao questionario 2, aplicado a buyer persona B2C-1 — adultos entre os 25
e 0s 75+ anos, em fase de reconversao ou progressdo profissional, com experiéncia prévia no
mercado de trabalho, independentemente da sua situacdo atual de emprego — adotou-se uma
amostragem por conveniéncia, também combinada com a técnica de bola de neve. A escolha
deste método decorre da limitacdo temporal imposta para a recolha de dados e da necessidade
de garantir uma amostra minimamente representativa da populacdo em estudo. Foram definidos
critérios basicos de inclusdo, como a existéncia de experiéncia profissional, assegurando, ainda
que de forma ndo probabilistica, uma certa homogeneidade de perfil entre os participantes. A
selecdo baseou-se na disponibilidade imediata dos individuos, bem como na sua acessibilidade
em ambientes informais e variados, tais como a via publica, cafés, eventos culturais ou outras
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situa¢des do quotidiano, incluindo também participantes referenciados por contactos anteriores.

A buyer persona em analise caracteriza-se por um perfil orientado para o desenvolvimento de
carreira, valorizando a aquisi¢cdo de novas competéncias e a progressao profissional, sendo a
formacdo percebida como um meio eficaz para atingir esses objetivos ou para viabilizar uma
mudanca de area profissional motivada por insatisfacdo ou estagnacdo na carreira atual.

Por fim, no que respeita aos testes A/B, aplicados a buyer persona B2C-2 - jovens entre
0s 18 e 0s 25 anos a procura de um curso técnico-profissional, com elevada empregabilidade,
que aumente as suas oportunidade e sucesso quando ingressar no mercado de trabalho; que
consistiram em ensaios exploratérios com o objetivo de comparar preferéncias em elementos
visuais e comunicacionais, a opg¢ao recaiu sobre uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, justificando-se pela urgéncia de obtencéo de respostas num prazo extremamente
curto, de aproximadamente um dia. Dado o carater exploratorio e experimental destes testes,
privilegiou-se 0 acesso imediato a participantes disponiveis, garantindo simultaneamente a
coeréncia dos dados recolhidos com o perfil dos utilizadores-alvo, mesmo sem recorrer a
critérios estatisticos de representatividade. Esta abordagem permitiu realizar testes rapidos e
eficazes, essenciais para orientar decisfes praticas no ambito da comunicacgéo digital da oferta
formativa em analise.

Em suma, a adocéo de diferentes estratégias de amostragem néo probabilistica permitiu
responder de forma eficaz aos constrangimentos temporais do estudo, sem comprometer a
qualidade e relevancia dos dados obtidos junto das popula¢@es-alvo definidas. A combinacéo
criteriosa de métodos como o julgamento, a conveniéncia e a bola de neve revelou-se ajustada
aos objetivos da investigacdo, garantindo uma aproximacao valida a realidade do mercado

formativo em contextos B2B e B2C.

4.3.3. Conclusdes das escolhas do processo de amostragem

O uso combinado da amostragem por julgamento (para perfis de empresarios claramente
identificados), por conveniéncia (para perfis de rapida e simple acessibilidade) e por bola de

neve (para publicos referenciados e mais dispersos) garante que a pesquisa alcance os inquiridos
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certos no menor tempo possivel, otimizando a recolha de dados priméarios dentro do prazo de
30 dias.

A amostra recolhida por questiondrios cumpriu a maior recolha possivel no menor

tempo, sem um critério probabilistico, correspondendo conjuntamente a amostragem por
conveniéncia, por julgamento e por bola de neve, caracterizando uma amostragem néo
probabilistica, dado o contexto do estudo de mercado é o processo de amostragem mais
adequado, que permite a rapidez e a viabilidade operacional para um periodo limitado de tempo,
de acordo a concluséo do estudo em julho de 2025.

Para assegurar a fiabilidade dos dados e mitigar potenciais fontes de enviesamento no
presente estudo de mercado, foram implementadas diversas estratégias metodolégicas ao nivel
da amostragem, da redacdo do questionario e do controlo da diversidade dos perfis dos
participantes.

A amostragem utilizada combinou trés métodos ndo probabilisticos complementares:
amostragem por conveniéncia, amostragem por julgamento e amostragem em bola de neve.

A amostragem por conveniéncia foi adotada numa fase inicial, tendo em conta a
facilidade de acesso a determinados grupos de participantes disponiveis, nomeadamente alunos
de outras turmas da mesma instituicdo de ensino, contactados através da orientadora
responsavel. Esta abordagem permitiu a rapida aplicacdo dos testes A/B e a recolha preliminar
de dados, sendo apropriada ao carater exploratorio da investigacao.

Paralelamente, recorreu-se a uma amostragem por julgamento, no caso dos empresarios,
com base em critérios definidos previamente e de forma objetiva. Os participantes foram
selecionados considerando o seu perfil adequado ao objetivo do estudo, garantindo a escolha
mais alinhada com o publico-alvo e os parametros em analise.

Destaca-se aamostragem em bola de neve, através da qual os primeiros inquiridos foram
convidados a indicar outros potenciais participantes com caracteristicas semelhantes. Esta
técnica visou alargar a amostra e introduzir maior diversidade, permitindo captar diferentes
perspetivas e contextos de consumo digital.

Durante a fase inicial de aplicacdo dos questionarios, foi feita uma monitorizacao dos
perfis dos inquiridos, o que possibilitou uma analise preliminar da composicdo da amostra. Esta
andlise procurou equilibrar variaveis como faixa etaria, género, localizacdo geografica e setor
de atividade, contribuindo para uma distribuicdo mais heterogénea e representativa dentro dos
limites de uma amostragem nao probabilistica.

No que respeita ao instrumento de recolha de dados, a elaboracdo do questionario teve
como prioridade a clareza, neutralidade e objetividade das perguntas, evitando itens que
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pudessem induzir respostas. Foi ainda realizado um pré-teste com um grupo-piloto, permitindo

a identificacdo de eventuais ambiguidades ou enviesamentos na redacdo das questdes e
possibilitando os devidos ajustamentos antes da aplicacéo definitiva.
A selecdo da amostra contou com uma participacédo informada sobre o tema do estudo.
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5. ANALISE DE DADOS

Através da divulgacdo e recolha de respostas, pelo recurso ao Google Forms, como
método online de aplicagio de questiondrio, face ao Questionario 1 -
Empreséarios/Diretores/Profissionais com poder de Decisdo na Empresa (B2B), foram
respondidos 82 questionarios, com 70 respostas foram validadas para analise, dado que quem
respondeu “Nao” respondeu que ndo ¢ empresario, ou ndo ¢ um diretor/colaborador com poder
de decisdo na empresa ou considere-se erro do inquirido porque ndo leu atentamente e
respondeu que ndo é empresario e, neste caso, 0 questionario encaminha diretamente para a
entrega do questionario, sem possibilitar a pessoa de dar mais respostas. Neste contexto 12

~

pessoas responderam que “N&o” a questdo de enquadramento, ou seja disse que NAO “E
empresario(a), tem atividade aberta ou € Diretor(a) com poder para decidir? (Ex: comprar
formacao)”, nao tendo sido recolhidas mais informagdes a estas pessoas inquiridas.

Em suma, reuniram-se 70 respostas de empresario para analise quantitativa, remetendo
a uma analise estatistica ndo probabilistica; e recolheram-se 70 respostas para analise qualitativa
da questdo aberta no final do questionario (imediatamente antes da recolha de dados
sociodemograficos).

Procedeu-se a recolha e compilacdo da informacao.

5.1.ANALISE QUANTITATIVA — QUESTIONARIO 1 — B2B-1

5.1.1. Dados Socio-Demograficos — B2B-1

Recorrendo ao Jamovi, ap6s upload do ficheiro em Excel exportado aquando da recolha
de 70 respostas ao Questionario 1, acima identificado, procedeu-se as respetiva selecdo dos
dados adequados respetivamente a cada tipo de analise a efetuar, nomeadamente: analise

descritiva, analise de correlagdo (matriz de correlagdes), analise de regressdo e andlise de
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componentes principais, interpretando respetivamente cada peca com dados em analise face ao

tema, revisdo da literatura e objetivos do estudo.
Seguidamente apresentam-se os dados gerais demograficos da amostra alcancada por

julgamento e bola de neve.

Frequéncias de GENERO

GENERO Contadores % do Total % acumulada
Feminino 41 58.6% 58.6%
Masculino 29 41.4% 100.0%

Tabela 1 — Género da Amostra B2B-1.

A populagéo-alvo B2B-1, contou com uma amostra com 41 mulheres e 29 homens.

Frequéncias de FAIXA ETARIA

FAIXA ETARIA Contadores % do Total % acumulada
18 - 24 anos 2 2.9% 2.9%
25 - 34 anos 12 17.1% 20.0%
34 - 44 anos 23 32.9% 52.9%
45 - 54 anos 25 35.7% 88.6%
55 - 64 anos 8 11.4% 100.0%

Tabela 2 — Faixa Etaria da Amostra.

Na amostra o intervalo de idades com concentracdo maioritaria é entre os 34 e os 44

anos e entre 0s 45 e 0s 54 anos.

Frequéncias de NIVEL DE ESCOLARIDADE

NIVEL DE ESCOLARIDADE Contadores % do Total % acumulada
12.° Ano (concluido) 23 32.9% 32.9%
6.2 Ano (concluido) 2 2.9% 35.7%
9.° Ano (concluido) 2 2.9% 38.6%
Bacharelato 3 4.3% 42.9%
Doutoramento 2 2.9% 45.7%
Licenciatura 29 41.4% 87.1%
Mestrado 9 12.9% 100.0%

Tabela 3 — Nivel de Escolaridade da Amostra.
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As habilitagdes académicas predominantes da amostra sdo ao nivel do ensino superior
e boa representatividade de elementos com ensino secundério, apresentando em menor

expressao habilitacbes ao nivel 0 9.° e 6.° ano.

Frequéncias de SITUACAO PROFISSIONAL

SITUACAO PROFISSIONAL Contadores % do Total % acumulada
Trabalhador por conta Prdpria - Empresario(a) 50 71.4% 71.4%
Trabalhador por conta de Outrém 17 24.3% 95.7%
Trabalhador-Estudantre - Empresario(a) 3 4.3% 100.0%

Tabela 4 — Situacdo Profissional da Amostra.

A amostra é composta por 75,7% empresarios(as) e os restantes sédo colaboradores com

responsabilidade de decisdo.

Frequéncias de SETOR DE ATIVIDADE

SETOR DE ATIVIDADE Contadores % do Total % acumulada
Agricultura/Pecuéria/Pesca 1 1.4% 1.4%
Comeércio e Servicos 26 37.1% 38.6%
Construcdo Civil/Transportes/Logistica 5 7.1% 45.7%
Educacéo e Formagio 6 8.6% 54.3%
Gestdo RH/Gestéo/Contabilidade 3 4.3% 58.6%
Industria (Extrativa/Transformadora/Quimica) 1 1.4% 60.0%
Informatica e Tecnologias 2 2.9% 62.9%
Marketing 7 10.0% 72.9%
Outra 12 17.1% 90.0%
Salde 7 10.0% 100.0%

Tabela 5 — Setor de Atividade da Amostra.
Na amostra predominam as atividades no setor do comércio e servicos, porém encontra-

se uma pluralidade de atividades da amostra noutros setores com igual afinidade ao tema em

estudo, todos tendo igual relevancia e pertinéncia;
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Frequéncias de DISTRITO DE RESIDENCIA

DISTRITO DE RESIDENCIA Contadores % do Total % acumulada

Aveiro 1 1.4% 1.4%

Braga 1 1.4% 2.9%
Coimbra 2 2.9% 5.7%

Guarda 1 1.4% 7.1%

Leiria 52 74.3% 81.4%

Lisboa 6 8.6% 90.0%

Porto 1 1.4% 91.4%
Santarém 3 4.3% 95.7%

Viseu 3 4.3% 100.0%

Tabela 6 — Distrito de Residéncia da Amostra.

Quanto as regides da amostra situam-se entre 0 norte e 0 centro de Portugal, com
predominancia ao centro, em especial em Leiria 52% da amostra, dada a técnica de recolha de
respostas em questionarios por conveniéncia, por bola de neve e por julgamento, conforme se

pode observar nas tabelas infra.

Frequéncias de O SEU RENDIMENTO MENSAL E

O SEU RENDIMENTO MENSAL E (as respostas sdo Contadores % do Total % acumulada
totalmente ANONIMAS)
Alto 7 10.0% 10.0%
Baixo 10 14.3% 24.3%
Muito Alto 1 1.4% 25.7%
Médio 31 44.3% 70.0%
Médio - Alto 21 30.0% 100.0%

Tabela 7 — Rendimento da Amostra.

Os rendimentos da amostra sdo maioritariamente médios 44,3% ou médio-altos 30%.
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5.1.2. Estatistica Descritiva — Recolha de Dados estratégicos do Estudo

Variaveis Cumprir Formagéo Formacéo Formacéo Formacéo
Legislacao Técnica Comportamental Avancada Estratégica
Investimento Total em r = r = r = 0.462 r = r =
Formacéo Externa 0412p<.001 0.371p=.002 p<.001 0.234p=.051 0.242p=.043
Cumprir Legislacéo — r = r = 0.530 r = r =
0.547p<.001 p<.001 0.305p=.010 0.171p=.156
Formacéo Técnica — r = 0.689 r = r =
p <.001 0.501 p<.001 0.346 p=.003
Formagéo — r = r =
Comportamental 0.557p<.001 0.468 p <.001
(Desenvolvimento Pessoal
da Equipa)
Formagcéo Avancada — r =
(Resultados Elevados) 0.636 p <.001

Formacdo  Estratégica

(Otimizagdo,  Sistemas,

Perfis, a Medida)

Tabela 8 - Sintese da Matriz de Correlacdes entre o investimento em formacao externa e 0s

diferentes tipos de formacgdo empresarial

Com base na analise da matriz de correlacdes obtida a partir dos dados recolhidos no
questionario dirigido a empresarios no ambito da formacdo profissional em contexto
empresarial (B2B), foi possivel identificar relacGes estatisticamente significativas entre
diferentes tipos de investimento em formacao e as motivagdes ou finalidades que as empresas
atribuem a esse investimento.

A variavel "Qual o investimento em formag6es externas que esta disposto(a) a fazer
com 0s seus colaboradores?” apresenta correlacGes positivas e significativas com todas as
restantes variaveis analisadas, o que indica que quanto maior a predisposic¢do para investir em
formacdo externa, maior a valorizacdo atribuida a diversos tipos de formacdo empresarial.

A correlacdo mais forte foi observada entre o investimento global em formacéo e a
variavel "Formacdo de desenvolvimento pessoal e comportamental da equipa” (r = 0.462; p <
0.001), sugerindo que os empresarios que estdo dispostos a investir mais em formagéo externa
reconhecem especialmente o valor da formagdo comportamental, focada em competéncias
transversais como a gestdo de tempo, stress, motivacdo e inteligéncia emocional no local de
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trabalho. Este dado reforca a crescente valorizagao das soft skills como elemento diferenciador

da performance organizacional.

De forma semelhante, foi verificada uma correlacdo positiva moderada com a variavel
"Cumprir a legislacdo de dar formacgédo aos trabalhadores” (r = 0.412; p < 0.001), o que
evidencia que, para muitas empresas, 0 cumprimento da obrigatoriedade legal continua a ser
uma motivagao relevante para o investimento em formag&o. No entanto, o facto de esta ndo ser
a correlacdo mais elevada sugere que a visdo estratégica da formacdo vai além do mero
cumprimento legal, ganhando terreno como uma ferramenta de desenvolvimento
organizacional.

No que se refere a formacdo técnica — orientada para o desempenho especifico de
funcbes ou departamentos (por exemplo, Excel, protecdo de dados, atendimento ao cliente,
conducéo de empilhadores) — foi encontrada uma correlacgdo significativa com o investimento
geral em formacéo (r = 0.371; p = 0.002), bem como com o cumprimento legal (r =0.547; p <
0.001), revelando que a formagéao técnica é percecionada tanto como uma necessidade funcional
CcoOmo uma Via para garantir a conformidade legal.

A analise mostra também uma forte correlagédo entre a formacédo técnica e a formacéo
comportamental (r = 0.689; p < 0.001), o que indica que 0S empresarios que investem em
formacdo técnica tendem igualmente a valorizar a formacdo de desenvolvimento pessoal,
sugerindo uma visdo integrada das competéncias profissionais: técnicas e comportamentais.

Relativamente ao investimento em formacdo avancada para orientacdo da equipa
para elevados resultados, foi identificada uma correlagéo significativa com todas as variaveis
anteriores, sendo particularmente expressiva a sua associa¢do com a formagdo comportamental
(r = 0.557; p < 0.001) e técnica (r = 0.501; p < 0.001). Estes dados apontam para a existéncia
de um perfil de empresario mais inovador e estratégico, que entende o investimento em
formacdo como um meio de aumentar o desempenho coletivo e a competitividade
organizacional.

Por fim, destaca-se a forte correlacdo entre o investimento em formacdo estratégica (por
exemplo, otimizacdo de processos, implementacdo de sistemas de qualidade, formacdo a
medida) e a formacdo avancada (r = 0.636; p < 0.001), o que evidencia uma tendéncia para uma
abordagem integrada e orientada a melhoria continua dentro das empresas. De salientar também
a correlacdo positiva, embora moderada, entre o investimento em formacdo estratégica e o
desenvolvimento pessoal da equipa (r = 0.468; p < 0.001), reforcando a importancia crescente
da humanizagdo dos processos formativos e da valorizagdo do capital humano como ativo
estratégico.
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Em sintese, os resultados desta analise estatistica descritiva e correlacional revelam que

0s empresarios que investem mais em formag&o tendem a adotar uma abordagem multifacetada,
valorizando simultaneamente o cumprimento legal, a performance técnica, o desenvolvimento
humano e a estratégia organizacional. Este padrdo sugere a existéncia de uma cultura
empresarial mais madura e orientada para resultados sustentaveis, onde a formacao é encarada

como um investimento estruturante e ndo apenas como um custo obrigatorio.

Variaveis 1. Compras 2. Decisdo Influenciada 3. Compra por 4. Compra por
Impulsivas por Emocgéao/Contexto Necessidade  de Entusiasmo e
Mudanca Futuro
1. Ja fiz compras impulsivas — r = 0525p < r = r =
0.001 0.149p = 0.217 0.245p = 0.041
2. Decisdo depende do estado — r = r =
emocional e contexto 0.282p = 0.018 0.412p < 0.001
3. Compro mais quando sinto — r =
que devo mudar algo na 0.655p < 0.001

empresa

4. Compro mais quando —
estou entusiasmado e

imagino o futuro

Tabela 9 - Sintese da Matriz de Correlacdes entre 0 compras impulsivas, estado emocional e
contexto, compro mais quando sinto que devo mudar (...), compro mais quando estou

entusiasmado e imagino o futuro

A andlise da matriz de correlacbes mostra que existe uma ligacdo estatisticamente
significativa e positiva entre o comportamento impulsivo de compra e o estado emocional e
contexto do decisor (r = 0.525, p < 0.001). Esta correlacdo moderada indica que 0s empresarios
que admitem ja ter feito compras impulsivas tendem também a reconhecer que o seu estado
emocional influencia fortemente a sua decisdo de compra. Isto reforca a premissa central do
marketing emocional: as decisGes de compra ndo sdo puramente racionais, mesmo no contexto
empresarial, e podem ser altamente influenciadas por estados emocionais momentaneos.

Adicionalmente, o fator "Compro mais quando estou entusiasmado e com pensamentos
a imaginar o futuro" apresenta correlacGes estatisticamente significativas e elevadas com outros

fatores:
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Com o fator "Compro mais quando sinto que tenho de mudar ou melhorar algo na

empresa” (r = 0.655, p < 0.001), ha uma correlacdo forte, sugerindo que a motivacdo para a
mudanca associada a uma visdo futura positiva € um dos motores principais da decisdo de
compra empresarial. Isto indica que quando a pessoa visualiza uma melhoria, crescimento ou
transformacdo no seu negdcio, sente-se emocionalmente impulsionada a investir.
Paralelamente, também apresenta uma correlagdo moderada com a varidvel do estado
emocional e contexto (r = 0.412, p < 0.001), confirmando que o0 entusiasmo e a projecéo futura
sdo emocdes catalisadoras de comportamento de compra.

A variavel "Compro mais quando sinto que tenho de mudar ou melhorar algo na
empresa” apresenta uma correlagdo mais fraca com o comportamento de compra impulsivo (r
= 0.149, p = 0.217, sem significancia estatistica), o que indica que a necessidade de melhoria
empresarial, por si s8, ndo gera compras impulsivas, sendo mais racionalmente ponderada.

No entanto, hd uma correlacdo estatisticamente significativa entre essa variavel e a
decisdo emocional contextual (r = 0.282, p = 0.018), 0 que mostra que mesmo decisdes com

motivacao racional (como melhorar algo na empresa) ndo estéo isentas de influéncia emocional.

Qual o ESTILO DE CURSO ONLINE QUE PREFERE?

70 respostas

@ Video-aulas e Jogos Imersivos, a
qualquer hora

@ Videoconferéncias agendadas c/
Formador

Misto: Video-aulas/Jogos/
Videoconferencias

@ Leitura de Slides a qualquer hora

Gréfico 4 — Qual o estilo de curso online que prefere

Os dados revelam uma clara preferéncia por formatos mistos, que combinam elementos
sincronos e assincronos (video-aulas, jogos interativos e videoconferéncias), permitindo
flexibilidade e diversidade de estimulos de aprendizagem. Esta preferéncia foi assinalada por
guase metade dos inquiridos (47,1%).

A segunda escolha mais frequente refere-se as videoconferéncias com formador em

horérios fixos, representando 27.1% das respostas. Este dado demonstra que, apesar da
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valorizagdo da flexibilidade, muitos decisores B2B ainda reconhecem a importancia da

interacdo direta com especialistas e da componente humana em tempo real.

As video-aulas com jogos imersivos disponiveis a qualquer hora foram a terceira opgéao
mais referida (17,1%), destacando o interesse por solugdes de autoaprendizagem envolventes,
acessiveis em qualquer momento — o que é coerente com a necessidade de autonomia e gestao
flexivel do tempo dos trabalhadores.

As opgdes exclusivamente baseadas em leitura de slides foram mencionadas por uma
minoria (8,6%), o que demonstra uma possivel rejeicdo de formatos passivos e menos

envolventes, sobretudo quando comparados com abordagens mais dindmicas ou interativas.

0 QUE E MAIS IMPORTANTE PARA S| quando compra um curso online para os trabalhadores?

70 respostas

@ Flexibilidade Total, Prego, Cursos
Rapidos e Cumprir a Legislagc&o de dar
Formacgao

@ Videoaulas e Flexibilidade Total
Elevada Qualidade/Aprendizagem,
Orientag&o p/ Resultados e Flexibilidade
Total

@ Retorno do Investimento e Flexibilidade
Total

Gréfico 5 — O que é mais importante na compra de um curso online para os trabalhadores.

Os resultados demonstram que a qualidade e a orientacdo para resultados, quando
acompanhadas de flexibilidade na aprendizagem, representam o fator mais decisivo para 0s
inquiridos, surgindo em mais de 40% das respostas. A segunda tipologia mais apontada refere-
se a critérios mais pragmaticos e operacionais, como a rapidez, o preco acessivel e o
cumprimento da legislacdo, evidenciando preocupac6es com a eficiéncia de implementacéo e
0s requisitos legais. O retorno do investimento também surge como um fator relevante,
sobretudo para empresarios que focam o impacto econémico da formacdo. As videoaulas,

embora com menor peso, indicam alguma preferéncia por formatos mais autonomos e digitais.
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Qual é 0 ELEMENTO MAIS IMPORTANTE NUM ANUNCIO?

70 respostas

@ "Rever-me na Personagem e Histdria do
Anuncio” (Identificacao)

@ "0 Apelo Emocional" (Toca no
Coracgéo)
Visualizar a Solugao" (Superagao de um
Problema)

@ "Antes e Depois” (Transformag&o)

@ 'O Efeito Nostalgia" (Memédrias e Emo...

@ "O Humor" (Divertido e Memoravel)

@ "Medo de Perder Algo" (Oportunidade)

Grafico 6 — Qual é o elemento mais importante num anuncio.

Com base na analise do conjunto de respostas a pergunta “Qual ¢ o elemento mais
importante num anuncio?”, foi possivel identificar tendéncias claras na percecao dos
participantes relativamente aos gatilhos emocionais e cognitivos mais valorizados em
conteddos publicitarios. A maioria esmagadora das respostas destacou “Visualizar a Solugao
(Superagao de um Problema)” como o elemento mais determinante. Esta op¢ao surgiu com uma
frequéncia significativamente superior as restantes, revelando que a capacidade de antecipar
mentalmente um resultado positivo e desejado é 0 que mais mobiliza a atencéo e a deciséo do
publico-alvo.

A segunda categoria mais referida foi “Antes e Depois (Transformagdo)”, igualmente
centrada na progressdo e mudanca, mas com foco na comparacdo visual ou narrativa entre o
estado inicial de dor e o estado final de conquista. Ja a resposta “Rever-me na Personagem e
Histéria do Anutncio (Identificagdo)” surge com menor frequéncia, embora ainda com
relevancia, indicando que a empatia com a narrativa tem impacto, mas funciona sobretudo como
refor¢o, e ndo como gatilho primario. As categorias “O Humor (Divertido e Memoravel)”, “O
Apelo Emocional (Toca no Coracdo)” e “O Efeito Nostalgia (Memdrias e Emocdes do
Passado)” apareceram com frequéncia muito reduzida, o que sugere que, apesar de eficazes
para gerar retencdo ou simpatia, ndo sdo os fatores que mais pesam na decisdo de atencdo e

envolvimento imediato com o andncio.

48



°
Marketing
Leads
Business

Qual € 0 ELEMENTO MAIS IMPORTANTE PARA ACIONAR A SUA DECISAO DE COMPRA?

70 respostas

@ Loja Online Apelativa, Intuitiva, Compra
Simples, Segura e com Bénus Pos-
compra

@ Promogao Unica de Langamento
@ Exclusivo para Clientes Premium

@ Provas Sociais, Avaliagdes Positivas e
Testemunhos de compradores

@ Ultimas Vagas ¢/ Desconto Flash
@ Garantia de Devolugéo

Gréfico 7 — Qual é o elemento mais importante para acionar a sua decisdo de compra.

Com base na analise dos dados recolhidos a pergunta “Qual ¢é o elemento mais

importante para acionar a sua decisdao de compra?”, emergem trés categorias principais de

resposta, com destaque para duas delas que se destacam em volume e relevancia percebida

pelos participantes.

A primeira categoria, referida com maior frequéncia, ¢ “Loja online apelativa, intuitiva,

compra simples, segura e com bonus pds-compra”. A segunda categoria mais mencionada foi

“Provas sociais, avaliagdes positivas e testemunhos de compradores”,

0O que TEM MAIS INTERESSE para si?

70 respostas

Gréfico 8 — O que tem mais interesse para Si.

@ Anuncios que respondam aos seus
Problemas

@ Videos Curtos
@ Ferramentas Praticas
o Publica¢des de Contelidos com Dicas
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A andlise dos dados recolhidos a questao “O que tem mais interesse para si?” evidencia

de forma clara as preferéncias dos consumidores quanto ao tipo de conteldo mais valorizado
em ambientes digitais de aprendizagem e decisdo de compra. As respostas agrupam-se em
quatro categorias principais: “Anuncios que respondam aos seus problemas”, “Ferramentas
praticas”, “Publica¢des com dicas” e “Videos curtos”. A frequéncia com que cada uma destas
opcoes é mencionada divide-se: a maioria representada em 41,4% afirma que o que Ihe interessa
dentro das opg¢Bes sdo andncio que respondam aos seus problemas, seguindo-se a segunda
perferéncia 27,1% afirma ter interesse por ferramentas praticas e de seguida com simular
representacdo 22,9% afirma que se interessa por publicagdes de contedos com dicas e uma

pequena minoria diz interessar-se por videos curtos, volgarmente designados por shorts.

5.2.ANALISE QUANTITATIVA — QUESTIONARIO 2 — B2C-1

5.2.1. Dados Socio-Demograficos — B2C-1

Recorrendo ao Jamovi, ap6s upload do ficheiro em Excel exportado aquando da recolha
de 111 respostas ao Questionario 2, acima identificado, procedeu-se as respetiva selecdo dos
dados adequados respetivamente a cada tipo de analise a efetuar, nomeadamente: analise
descritiva, analise de correlacdo (matriz de correlacGes), analise de regressdo e analise de
componentes principais, interpretando respetivamente cada peca com dados em analise face ao
tema, revisdo da literatura e objetivos do estudo.

Seguidamente apresentam-se os dados gerais demograficos da amostra alcancada por

conveniencia e bola de neve.

Frequéncias de GENERO

GENERO Contadores % do Total % acumulada
Feminino 79 71.8% 71.8%
Masculino 31 28.2% 100.0%

Tabela 10 — Género da Amostra B2C-1.

A populagéo-alvo B2B-1, contou com uma amostra com 41 mulheres e 29 homens.
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Frequéncias de FAIXA ETARIA

FAIXAETARIA Contadores % do Total % acumulada
18 - 24 anos 5 4.5% 4.5%

25 - 34 anos 17 15.5% 20.0%

34 - 44 anos 30 27.3% 47.3%

45 - 54 anos 45 40.9% 88.2%

55 - 64 anos 11 10.0% 98.2%

65 - 74 anos 2 1.8% 100.0%

Tabela 11 — Faixa Etaria da Amostra.

Na amostra o intervalo de idades com concentracdo maioritaria € entre os 34 e os 44

anos e entre 0s 45 e 0s 54 anos.

Frequéncias de NIVEL DE ESCOLARIDADE

NIVEL DE ESCOLARIDADE Contadores % do Total % acumulada
12.° Ano (concluido) 29 26.4% 26.4%

4.° Ano (concluido) 1 0.9% 27.3%

6. Ano (concluido) 3 2.7% 30.0%

9.2 Ano (concluido) 5 4.5% 34.5%
Bacharelato 6 5.5% 40.0%
Doutoramento 3 2.7% 42.7%
Licenciatura 49 44.5% 87.3%
Mestrado 14 12.7% 100.0%

Tabela 12 — Nivel de Escolaridade da Amostra.

As habilitacGes académicas predominantes da amostra sdo ao nivel do ensino superior

44,5% e boa representatividade de elementos com ensino secundario 26,4%, apresentando em

menor expressao habilitacdes ao nivel 0 9.° e 6.° ano.

Frequéncias de SITUACAO PROFISSIONAL

SITUACAO PROFISSIONAL Contadores % do Total % acumulada
Desempregado(a) 4.5% 4.5%
Empreséario(a)/Trabalhador(a) por conta Propria 17.3% 21.8%
Trabalhador(a) por conta de Outrém 70.9% 92.7%
Trabalhador(a)-Estudante - por conta de Outrém 7.3% 100.0%

Tabela 13 — Situacdo Profissional da Amostra.

A amostra maioritaria é composta por 70,9% trabalhadores por conta de outrem.
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Frequéncias de DISTRITO DE RESIDENCIA

DISTRITO DE RESIDENCIA Contadores % do Total % acumulada
Aveiro 2 1.8% 1.8%
Braga 1 0.9% 2.7%
Castelo Branco 1 0.9% 3.6%
Coimbra 3 2.7% 6.4%
Leiria 57 51.8% 58.2%
Lisboa 27 24.5% 82.7%
Madeira (Regido Autébnoma) 1 0.9% 83.6%
Portalegre 1 0.9% 84.5%
Porto 4 3.6% 88.2%
Santarém 4 3.6% 91.8%
Settbal 1 0.9% 92.7%
Viana do Castelo 7 6.4% 99.1%
Viseu 1 0.9% 100.0%

Tabela 14 — Distrito de Residéncia da Amostra.

Quanto as regides da amostra situam-se entre 0 norte e 0 centro de Portugal, com

predominancia ao centro, na regido da investigacdo com aproximadamente 52%, dada a técnica

de recolha de respostas em questionarios por conveniéncia, por bola de neve, conforme se pode

observar na tabela acima.

Frequéncias de SETOR DE ATIVIDADE

SETOR DE ATIVIDADE Contadores % do %
Total acumulada
Alojamento/Restauracéo/Pastelaria/Cafés/Turismo 2 1.8% 1.8%
Comeércio e Servigos 29 26.4% 28.2%
Construcdo Civil/Transportes/Logistica 7 6.4% 34.5%
Educacéo e Formacgao 19 17.3% 51.8%
Gestdo RH/Gestéo/Contabilidade 11 10.0% 61.8%
Industria (Extrativa/Transformadora/Quimica) 2 1.8% 63.6%
Informatica e Tecnologias 6 5.5% 69.1%
Marketing 7 6.4% 75.5%
Outra 20 18.2% 93.6%
Salde 7 6.4% 100.0%

Tabela 15 — Setor de Atividade da Amostra.

Na amostra predominam as atividades no setor do comércio e servigos,

aproximadamente de 26%, porém encontra-se uma pluralidade de atividades profissionais na

amostra. noutros setores, todos tendo igual relevancia e pertinéncia.
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Frequéncias de O SEU RENDIMENTO MENSAL E (as respostas sao totalmente ANONIMAS)

O SEU RENDIMENTO MENSAL E Contadores % do %

(as respostas sdo totalmente ANONIMAS) Total acumulada
0€ a Ordenado Minimo Nacional (870€) 16 14.5% 14.5%
1001€ a 1200€ 28 25.5% 40.0%
1201€ a 3000€ 29 26.4% 66.4%
3001€ a 4500€ 4 3.6% 70.0%
4501€ a 6000€ 2 1.8% 71.8%
871€ a 1000€ 31 28.2% 100.0%

Tabela 16 — Rendimento da Amostra.

Os rendimentos da amostra sdo maioritariamente médios 26,4%, com forte expressao

em baixos rendimentos.

5.2.2. Estatistica Descritiva — Recolha de Dados estrategicos do Estudo

Variaveis 1 2 3

1. Investimento em Formagcéo —

2. Acompanhamento Desejado ao Longo do 0.560*** —

Ciclo Formativo

3. Objetivo da Formagao (1 = Especializa¢éo 0.148 0.252** —
/' 5 = Mudanca Profissional)

Tabela 17 — Correlacdo Pearson Investimento em Formacdo, acompanhamento Desejado e

Obijetivo da Formacéo.

Verifica-se uma correlacdo positiva e significativa entre o investimento em formacéo e
0 acompanhamento desejado ao longo do ciclo formativo (r = 0.560, p < .001). Este resultado
indica que quanto maior a disposi¢do para investir em formacao, maior tambeém é a valorizagdo

atribuida a um acompanhamento estruturado e continuo — desde o diagndstico inicial até ao
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apoio pés-formacdo. Esta relacéo estatisticamente significativa, com um valor de significancia

inferior a .001, revela uma associagdo forte e estavel.

Por outro lado, a correlacdo entre o investimento em formacéo e o objetivo da formagéo
(especializacdo vs. mudanca de area) € fraca e ndo significativa (r = 0.148, p = 0.122), o que
indica que o proposito da formacéo ndo influencia, de forma clara, o nivel de investimento que
a pessoa esta disposta a fazer. Ou seja, tanto quem procura especializacdo quanto quem visa
uma transicdo profissional pode demonstrar disposi¢cdes semelhantes para investir, tornando
esta variavel menos determinante.

Ja a relacdo entre o acompanhamento desejado e o0 objetivo da formacédo revela uma
correlacdo moderada e significativa (r = 0.252, p = 0.008), sugerindo que quem procura mudar
de area profissional tende a valorizar mais 0 acompanhamento formativo. Este dado é coerente
com a ideia de que mudancas de carreira exigem maior suporte, orientacdo e seguranca ao longo

do processo.

Variaveis 1. 2. 3. 4.
Técnica e Formacdo Avangada Formacéo Imaginacdo  de
Competéncias Estratégica Curso
1. Técnica e — 0.478*** 0.399%*** NaNa

Competéncias
Profissionais
2. Formacdo Avancada — 0.551%** NaN?

para Perfil Diferenciado

3. Formacéo Estratégica — NaNs#
para Empreender

4. Imagina-se a fazer um —

curso para...
gl (graus de liberdade) 108 108 108 108
p-value <.001 <.001 <.001 —

Tabela 18 — Correlacdo Pearson Investimento em Formacdo, acompanhamento Desejado e

Objetivo da Formacéo.

A correlacdo entre procurar formacao para desenvolver desempenho técnico e melhorar
competéncias profissionais e investir em formacdo avancada é moderada e estatisticamente
significativa (r = 0.478, p < .001). Este dado sugere que ha uma forte associacdo entre quem
valoriza a aquisicdo de competéncias técnicas e quem também esta disposto a aprofundar a sua

formacdo com vista & obtencdo de um perfil profissional mais diferenciado. Ou seja, as duas
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dimensGes ndo se excluem; pelo contrario, complementam-se no imaginario do profissional que

quer evoluir de forma sustentada.

Da mesma forma, observa-se uma correlagcdo também significativa entre a formacao
técnica e a formacdo estratégica para empreender (r = 0.399, p < .001), o que indica que 0s
profissionais com foco técnico também consideram relevante a capacitacdo em areas mais
estratégicas, com impacto direto em processos de inovacao e produtividade. Esta associacdo
confirma que o desenvolvimento técnico ndo estd isolado de uma visdo mais ampla e
empreendedora da carreira.

A correlagdo mais elevada da matriz (r = 0.551, p <.001) surge entre formag&o avancgada
para diferenciacdo profissional e formacao estratégica para empreender, revelando uma ligacdo
particularmente forte entre estas duas dimensdes. Profissionais que investem em diferenciacao
procuram, simultaneamente, desenvolver competéncias estratégicas ligadas a autonomia,
gestdo e inovacdo. Este dado evidencia um perfil com elevada intencionalidade de crescimento,
ndo apenas dentro de fungdes técnicas, mas como motor de transformagdo organizacional ou
pessoal (ex.: criacdo de negdcio proprio, consultoria, lideranca de equipas, etc.).

Relativamente a variavel “Imagina-se a fazer um curso para...”, ndo foi possivel calcular
a correlacdo de Pearson, por se tratar de uma variavel ndo numérica. A auséncia de dados
quantificaveis impede a analise estatistica, mas ndo invalida que esta dimenséo qualitativa possa
ser explorada por outros métodos (ex.: analise de conteudo, categorizagcdo tematica), caso se

considere relevante no futuro.

Sou um profissional que procuro:

111 respostas

@® PROGREDIR PROFISSIONALMENTE -
FAZER ESPECIALIZACOES NA MINHA
AREA

@ MUDAR DE AREA PROFISSIONAL -
ALARGAR A NOVAS/DIFERENTES
AREAS
PROGREDIR PROFISSIONALMENTE -
MAS NAO EXCLUO A POSSBILIDADE
DE MUDAR DE AREA DE TRABALHO

Gréfico 9 — Sou um profissional que procuro.
A amostra representa que ha fortes divisdes, resultado de grande insatisfacéo
profissional, 43,2% representa que querem progredir ou mudar de profissdo, por isso investem

em formacao.
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Quais os critérios mais importantes na escolha de um curso online?

111 respostas

@ Flexibilidade horario e Preco

@ Flexibilidade horario e Prestigio/Boas
Referéncias da Entidade Formadora

) Flexibilidade horario e Preparar bem p/
Desempenhar as Fungdes no Mercado
de Trabalho

@ Flexibilidade horario, Elevadas Saidas
Profissionais do Curso e ter Estagio
Profissional integrado

Gréfico 10 — Critérios mais importantes na escolha de um curso.

A amostra divide-se dentro das possibilidades muito equitativamente, tendo destaque o
critério de Flexibilidade de Horario e Preparar bem para Desempenhar as Fun¢des no Mercado.

Qual o ESTILO DE CURSO ONLINE QUE PREFERE?

111 respostas

@ Video-aulas a qualquer hora e Jogos
Imersivos/Realidade Aumentada

@ Videoconferéncias (dia e hora marcado)
¢/ Formador

@ Misto: Video-aulas/Jogos Pedagdgicos/
Videoconferencias

! @ Leitura de Slides a qualquer hora

Grafico 11 — O estilo de curso online que prefere.

Os dados revelam uma clara preferéncia por formatos mistos, que combinam elementos
sincronos e assincronos (video-aulas, jogos interativos e videoconferéncias), permitindo
flexibilidade e diversidade de estimulos de aprendizagem. Esta preferéncia foi assinalada por

mais de metade dos inquiridos (54,1%).
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0 QUE E MAIS IMPORTANTE PARA S| quando compra um curso online para si?

111 respostas

@ Flexibilidade de Horario, Preco, Cursos
Rapidos e Faceis para obter o Diploma

@ Videoaulas, Cursos humanizados/
amigaveis ao utilizador e Flexibilidade
de Horario

) Elevada Qualidade/Aprendizagem,
Orientagao p/ Resultados e Flexibilidade
de Horario

@ Maximo Retorno do Investimento e
Flexibilidade Total de Horario

Gréfico 12 — O que é mais importante para si.

Os dados revelam que é a qualidade e a orientacdo para resultados, quando
acompanhadas de flexibilidade na aprendizagem, representam o fator mais decisivo para 0s
inquiridos, surgindo em mais de 56% das respostas.

Compro mais QUANDO ESTOU:

111 respostas

@ Triste
@® Feliz

Graéfico 13 — Compromais quando estou Feliz/Triste.

Os dados revelam 78,4% que € quando esta Feliz que a buyer persona B2C-1 compra.
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Qual é 0 ELEMENTO MAIS IMPORTANTE NUM ANUNCIO?

111 respostas

@ "Rever-me na Personagem e Histdria do
Anuncio” (Identificacao)
@ "0 Apelo Emocional” (Toca no Coragéo)

Visualizar a Solugao" (Superagao de um
Problema)

@ "Antes e Depois" (Transformagéo)

@ 'O Efeito Nostalgia” (Memérias e
Emogdes do Passado)

@ "O Humor" (Divertido e Memoravel)
@ "Medo de Perder Algo" (Oportunidade)

Grafico 14 — Qual é o elemento mais importante num anuncio.

Os dados do estudo revelam 35,1% Visualizar a solu¢do de um problema num anuncio
é um elemento relevante, 18,9% € ver o Antes e 0 Depois da Transformacdo e quase 12%

considera o elemento mais importante num andncio ser o apelo emocional.

5.3. ANALISE QUANTITATIVA — TESTE A/B — B2C-2

As tabelas que se seguem representam os dados primarios recolhidos pelo grupo de 3
observadores (Diana Goncalves, Filipe Borges e Jorge Costa nos dois Testes A/B, obtiveram-
se dados qualitativos recolhidos em Grelha de Observacdo estruturada e dados quantitativos
recolhidos por inquérito apds realizacdo de cada conjunto/par de Teste A/B. Cada observador
foi responsavel pela observacdo de quatro participantes/buyer personas B2C-2, caracterizando-
se observadores devidamente instruidos sobre funcionamento de cada teste A/B e do nivel de
atencdo desejado para proceder ao registo das observacdes de todas as reacfes comportamentais
e fisioldgicas dos participantes.

No caso do inquérito oral os participantes avaliaram os parametros questionados pelos
observadores, com base numa escala de Likert com 5 niveis de classificacdo, sendo 1 —
Nulo/Insuficiente, 2 — Pouco/fraco, 3 — Algum/Razoavel, 4 — Boa/Bom e 5 — Muito

Bom/Excelente.
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As tabelas que se seguem compdem a Grelha de Observacdo estruturada, com as

respostas a cada Teste A/B e compilam os dados recolhidos pelos observadores. Para posterior
visualizacdo das reacOes pela observadora da investigacdo e para repeticdo do visionamento
atento das reagdes e melhor recolha de dados e insights, foi solicitada a autorizagao da gravagéo
dos participantes no decorrer dos testes.

Esta foi a Gltima fase do presente estudo corresponde a analise quantitativa realizada
com recurso a dois Testes A/B, aplicados ao segmento B2C-2. Esta buyer persona corresponde
a jovens em fase de transicdo para o mercado de trabalho, que procuram cursos técnico-
profissionais com elevada empregabilidade, com o objetivo de aumentarem as suas
oportunidades de insercdo profissional e obterem maior sucesso no inicio da sua carreira. A
abordagem adotada nesta etapa teve como base a comparacgéo direta entre elementos visuais e
comunicacionais, com o intuito de perceber quais 0s contetdos que mais influenciam a deciséo
de compra deste publico-alvo.

Foram realizados dois Testes A/B distintos junto de um grupo de 12 participantes. No
Teste A/B-1, os jovens visualizaram dois Reels diferentes, sendo-lhes pedido que escolhessem
aquele que mais os motivaria a adquirir um curso e justificassem essa escolha. No Teste A/B-
2, 0 procedimento foi idéntico, mas aplicado a duas publicacgdes estaticas (posts) com formatos
e mensagens distintas. Em ambos 0s casos, 0s participantes selecionaram apenas um dos
elementos apresentados, com base na percecdo de eficacia comunicacional e no impacto que
esse conteudo teria na sua decisdo de compra.

Através destes testes foi possivel obter dados objetivos que permitiram aferir
preferéncias dentro da buyer persona B2C-2, explorando os fatores que contribuem para a
atracdo e conversdo deste perfil jovem, com motivagdes orientadas para a obtencao de formacao
pratica, de curta duracdo, e com forte ligacdo as necessidades do mercado de trabalho. Estes
dados complementam a analise comportamental e psicografica previamente realizada,
contribuindo para uma compreensdo mais aprofundada das estratégias de comunicacdo e

posicionamento a adotar junto deste segmento.
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5.3.1.Dados Socio-Demogréaficos — TESTE A/B - B2C-2

A amostra foi de 12 jovens, correspondentes ao perfil da buyer persona B2C-2: jovens
todos com idade entre os 18 — 25 anos, area de residencia do Porto, a estudar Licenciatura em
Marketing na mesma Universidade do presente estudo, jovens a construir um perfil de elevada
empregabilidade, com vista a ingressar no mercado de trabalho e a procura do primeiro
emprego; potencialmente interessados num curso técnico-profissional em area afim (simulacéo
de visualizacdo de anuncios sobre curso de fotografia profissional e edi¢do de video), sendo
potencialmente da area de interesse da buyer persona em estudo e podendo contribuir para

construir um perfil profissional diferenciado.

5.3.2. Estatistica Descritiva — TESTE A/B — B2C-2

As tabelas que se seguem representam os dados primarios recolhidos nos Testes A/B,
neste caso por inquérito oral onde os participantes avaliam os parametros questionados numa
escala de Likert com 5 niveis de classificacdo, sendo 1 — Nulo/Insuficiente, 2 — Pouco/fraco, 3

— Algum/Razoavel, 4 — Boa/Bom e 5 — Muito Bom/Excelente.

Estatistica Descritiva - Teste A/B N.° 1

Despertou curiosidade inicial REEL A Despertou curiosidade inicial REEL B

Participantes 12 12
Média 3.25 3.50
Mediana 3.50 3.50
Moda 4.00 3.00?
Desvio-padrao 0.866 0.798
Minimo 2 2
Méaximo 4 5

2 Existe mais de uma moda, apenas a primeira é apresentada

Tabela 19 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Despertou curiosidade REELS

O REEL B gerou levemente mais curiosidade inicial, com média maior (3.5 vs 3.25) e

nota maxima mais alta (5 vs 4).
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Distribuicdo mais variada no B: Apesar de a média ser maior, REEL B tem maior

variagdo com notas até 5, o que mostra que foi mais impactante para alguns participantes.
Desvio-padrdo menor em B: Indica que a maioria das notas no REEL B estdo mais

proximas da média — sinal de maior consisténcia na reacdo da amostra.

Estatistica Descritiva - Teste A/B N.° 1

Identificagdo com Personagem REEL A  Identificagdo com Personagem REEL B

N 12 12
Omisso 0 0
Média 2.25 2.17
Mediana 3.00 1.50
Moda 3.00 1.00
Desvio-padrdo 1.14 1.34
Minimo 1 1
Maximo 4 4

Tabela 20 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Identificagdo com Personagem REELS

Este teste A/B teve como objetivo avaliar em que medida os participantes se
identificaram com a personagem apresentada em dois anuncios distintos de video curto (REEL
A e REEL B), no contexto de promocao de formacao e-learning.

O quadro anterior permite aferir os participantes sentiram-se um pouco mais
identificados com REEL A, pela média e mediana. Com a moda observa-se que mais pessoas

escolheram o valor maximo para REEL A e o minimo para REEL B

Estatistica Descritiva - Teste A/B N.° 1

Identificagdo com Personagem REEL A  Identificacdo com Personagem REEL B

N 12 12
Omisso 0 0
Média 2.25 2.17
Mediana 3.00 1.50
Desvio-padrdo 1.14 1.34
Minimo 1 1
Maéaximo 4 4

Tabela 21 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Identificacdo com Personagem REELS
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Esta tabela acima é um “alerta vermelho” — ndo por ser ma, mas porque revela uma

oportunidade ignorada: a identificacdo com a personagem, que é a espinha dorsal de qualquer
narrativa emocional, uma narrativa que contem o fator principal da decisdo de compra as
emogcdes certas e com uma sequéncia estratégica de uma narrativa orientada para as vendas em
escala (oxitocina - produzida pelas emoc¢des de pertenca/amor/vinculo com a personagem da
narrativa, confiabilidade/seguranca, adrenalina — medo de ficar para tras no mercado de
trabalho, dopamina - sensacdo antecipada da realizagdo profissional, com a recompensa de

visualizar o futuro que conquistou e pode conquistar com o curso anunciado).

Estatistica Descritiva — Teste A/B N.° 1

A histéria/abordagem estabeleceu conexao A historia/abordagem estabeleceu conexdo
pessoal REEL A pessoal REEL B

Participantes 12 12

Média 2.83 2.92

Mediana 3.00 3.00

Desvio- 1.11 131

padrao

Minimo 1 1

Méaximo 4 5

Tabela 22 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — A hitéria REELS

Tanto o Reel A como o B tém a mesma Mediana 3.0, assim o sentimento mais comum
foi “A historia/abordagem estabeleceu conexdo pessoal a um nivel razoavel” para ambos o0s
Reels, ou seja, ambos os reels estabeleceram conexdo, mas nenhum estabeleceu ligacédo
profundamente. Neste sentido importa salientar que o Reel A tinha uma falha grave de
dificuldade de captacdo da mensagem, os textos necessitavam de disponibilizar mais tempo
para leitura, eram mais extensos e ambos 0s Reels tinham a duracdo de 20 segundos, que
enfatizou na analise que mesmo que o0s participantes ndo compreendam a mensagem total da
historia, como ela é mais emocional ha quem fique envolvido nela e tente compreender a
mensagem, inclusivé vontando de livre vontade e opinido que estabeleceram conexdo pessoal
com o Reel A. No entanto mesmo existindo a falha na captacdo da mensagem completa e no
seu entendimento os participantes, do pouco que iam captando ao observar o Reel A, como este
era mais emocional classificaram espontaneamente que isso é um fator determinante na deciséo

de compra, tém de se sentir envolvidos e conectados emocionalmente com o tema do anuncio.
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Estatistica Descritiva — Teste A/B N.° 1

Teve curiosidade sobre o programa curricular  Teve curiosidade sobre o programa curricular

REEL A REEL B
Participantes 12 12
Meédia 2.58 2.75
Mediana 3.00 3.00
Desvio- 1.16 1.54
padrao
Minimo 1 1
Méaximo 4 5

Tabela 23 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Teve curiosidade REELS

Neste parametro testou-se o quanto o conteudo dos Reels A e B despertaram desejo pelo
contetdo profundo do curso, ou seja, o interesse real na sua entrega — o programa curricular.
Visivelmente, corporalmente e oralmente a maioria esatria numa fase de descoberta, para que
servia um curso de fotografia no seu percurso academico e quando alguns dos participantes em
conversa comecaram a compreender que poderia ser um conhecimento complementar a sua
formacdo académica em curso, comegaram a despertar curiosidade, principalmente quem gosta
de fotografia e tem afinidade com o tema.

O Desvio-padrao denuncia um problema (1.54 em REEL B) teve participantes que ndo
se interessaram nada (nota 1) e outros que se interessaram muito (nota 5). Representa que esta
amostra contem pessoas em diferentes fases do funil de vendas e que umas estdo
emocionalmente envolvidas e despertas para um tema que lhes interessa outras estdo pouco
conectadas, ndo percecionam a relevancia e o impacto que esse curso tem na vida profissional

delas, ou simplesmente ndo se emocional ou empolgam porque ndo gostam dessa area.

Estatistica Descritiva — Teste A/B N.° 1

Despertou desejo de saber mais REEL A Despertou desejo de saber mais REEL B

Participantes 12 12
Média 2.83 3.00
Mediana 3.00 3.00
Desvio-padrdo 1.11 1.65
Minimo 1 1
Méximo 4 5

Tabela 24 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Despertou desejo REELS
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O REEL B despertou mais desejo de saber mais pelos participantes, porém o Reel A
também despertou o desejo de saber mais, pelo desvio padréo das respostas verifica-se que foi
de forma mais uniforme e unanime a opinido dos que consideraram despertar desejo inicial (o
constrangimento deste conteldo foi desde logo identificado, os tesxtos passavam muito
depressa e 0s participantes ndo conseguiam captar a mensagem total da histéria, percecionaram
que seria mais emocional e apesar deste contetdo ter demasiada informacg&o para o seu tempo
de leitura, como ele faz forte apelo emocional e épico, continua a chamar a atencéo e despertar
emoc0es) - Média ligeiramente superior Reel B vs Reel A (3.00 vs 2.83) e a Nota maxima maior
Reel B vs Reel A (5 vs 4).

Estatistica Descritiva — Teste A/B N.° 1

Despertou motivacgdo parase inscrever REEL A Despertou motivagédo para se inscrever REEL B

Participantes 12 12
Média 1.92 2.33
Mediana 1.50 1.50
Desvio- 1.24 1.56
padrao

Minimo 1 1
Maximo 5 5

Tabela 25 — Estatistica Descritiva Teste A/B N.° 1 — Despertou motivacdo REELS

A Média baixa nos dois Reels (REEL A: 1.92 e REEL B: 2.33) o que revela que ambos
0s conteudos ndo despertaram motivacdo para a inscricdo no curso, dado que ndo geravam
urgéncia, ndo havia nocdo de quando o curso poderia iniciar, nem despertavam uma acao real,
ninguém sentiu que "precisava” de se inscrever, que tinha um motivo, nenhuma emocéo que

vivenciaram despertou instinto de acéo.

5.4. ANALISE QUALITATIVA — QUESTIONARIO 1 — B2B-1
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Tipo de Impacto

Anuncio/ Marca / Produto

Motivo que chamou ateng&o

Emocional /

Identificacdo

Wells — “Nio fica bem”

Emocdo, valores fortes, identificagdo com
a histdria

Isa Moreira — Mulheres Empreendedoras

Promessa clara, devolugdo garantida,

conexdo com a dor e desejo

NOS — Campanhas de Natal

Apelo emocional, estética natalina

Super Bock + Moby (anos 2000)

Visual forte, misica marcante, atmosfera

memoravel

Dodot — Bebé adormecida

Ternura e conexao visual

M&S — Anlincios de Natal

Emocdo auténtica, estética encantadora

Pingo Doce — Campanhas com musica

Musica chiclete, memoria sonora

Garnier — Cabelos brancos

Utilidade real, apelo direto

Pega “Cardia Raia” — menopausa

Representatividade, leveza, positividade

Skip — Ciclos curtos

Produto no cotidiano real, protagonismo

masculino

Nike — Just do it

Simplicidade, motivag&o universal

Engracado / Tsuruya Japan — Homens na chuva/neve Humor, surpresa, visual exagerado que
Inusitado fixa na memoria

Telecel — “Estou sim(e), € pra mim!” Humor simples e eficaz, fécil

memorizagdo

Knorr — “Atira-te ao caldinho” Jingle divertido, repeticdo que fixa
Icdnico / Apple — “Think Different” (1997) Disruptivo, emocional, elitista com
Institucional proposito

Coca-Cola — Natal Cores, tradicéo, apelo visual e emocional

NOS — “Humaniza-te” Mensagem emocional e atual

Vodafone — Pastor / Jingles Humor e narrativas visuais fortes
Curiosidade / Oscar (app de limpeza) Atualidade nas campanhas, vinculo com
Surpresa temas do momento

solares)

Anuncio sobre telhas (pensado ser de painéis

Plot twist, estética forte

Curso de anuncios / formag&o personalizada

Interesse prético, identificacdo com o tema

ChatGPT

Interesse e novidade

Produtos do Dia a
Dia

Gillette, Swappie, BYD Seal, Garnier, Skip,

Knorr, Duracell, Ferrero Rocher

Utilidade, apelo direto, memorizagdo por

repeticdo ou jingle

Setor Bancario /

Activo Bank — Chamada de aniversario

Surpresa, humanizagéo

Servicos
Banco Mobi, Meo, Vodafone Presenga constante na midia
Cursos, apps empresariais Relevancia no contexto profissional
Outros Lunae Academy, RelacOes interpessoais, Conteldo inspiracional e pratico

Reflexfes com dicas, Autoajuda

Campanhas de ginésios, anuncios sobre

energia e futuro

Interesse pratico ou aspiracional

Tabela 26 — Analise Qualitativa — Questionario 1 — Anuncios lembrados — B2B
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A Ultima do Questionario 1 — B2B-1, dirigido a empresarios foi a questdo aberta,
diretamente relacionada com o problema em estudo, sobre indicarem os anuncios que Ihe vinha
a memoria e 0 que despertou neles, para recolher insights que permitissem. Reuniram-se 0s
dados na tabela acima, de forma objetiva e clara, havendo uma diversidade de andncios
indicados.

Ao observar os dados sobre anincios marcantes, percebe-se um padrdo claro:
campanhas que despertam emog¢do genuina, identificacdo pessoal ou humor criativo tendem a
permanecer na memoria do publico. Exemplos como a campanha “Nao fica bem” da Wells, os
anuncios natalinos da NOS e da Coca-Cola, ou ainda a narrativa emocional da infoprodutora
Isa Moreira mostram que histérias com valor humano e conexdo simbdlica funcionam.

Outros elementos que se destacam séo 0 uso de musica forte e estética visual marcante,
como nos casos da Super Bock com trilha de Moby ou dos jingles do Pingo Doce e da Knorr.
O poder da trilha sonora, quando bem usada, é evidente na fixagdo da mensagem.

Além disso, campanhas como a do Oscar ou da Tsuruya Japan provam que humor,
surpresa e atualidade também s&o potentes ferramentas de retengdo, mesmo quando o produto

ndo é imediatamente compreendido.

5.5. ANALISE QUALITATIVA — QUESTIONARIO 2 — B2C-1

DE EXEMPLO DE UM OU MAIS ANUNCIO(S) QUE GOSTOU ou que “"FICOU NA CABEGA"™.
O QUE DESPERTOU A SUA ATENGAO?

(Sobre qualquer produto/servico que Ihe vem a ideia, diga se gostou ou néo dele)
Investimento imobiliario, oportunidade de negdcio.

"atira-te ao caldinho" - Caldos Knorr

Se eu ndo gostar de mim, quem gostara? (L'Oreal) Slogan muito atrativo e que fica na memdria e apela a auto-estima e
importancia do eu
Anuncio da NOS Portugal(uso de nostalgia) ; Control(uso de humor)

Pingo Doce

Imagem dindmica

Betano, aposta no Ledo. Gostei muito.

Mini Som - Oica tudo com minisom plim - Gostei porque vende produtos do meu interesse

Obtencéo de diploma de formacéao certificado.

Uma formacé&o one-line de um curso de pintura de porcelana!

Memofante
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Compal goiaba

Perfume sauvage gostei

Nike

Para mim o visual do anuncio é muito importante tem de ser leve, harmnioso nas cores e direto nao mensagem, sdo esses
gue despertam em mim interresse

Nenhum
2 exemplos
Ja séo 16h30 hora da Coca-Cola, ( esta Sr limpar 0S vidros),

tenha um bom dia com bocanbo.

Maiores rendimentos emprego online

Linkedin Pro. Gosto.

Publicidade da nos, meo

Vodafone

Coca Cola (excelente abordagem aos valores, muita emogdo, bom timming de aumento promocional, impacto por
abordar a familia), Wells (antncio sobre a mulher - emocional e vai aos meus valores, Mercedes Benz (the best or
nothing, o mote/promessa), Pasta Medicinal Couto (irreverente ¢ agressivo), McDonald’s (cores, qualidade de video de
apresentacéo de produto) Knorr (gingle memoravel e cdmico do caldinho), Nike (just do it, valores e slogan memoravel),
M&M’s vamos podar, Trifen 200 alivio rapido das dores menstruais, anuncio outdoor da vendedora de casas Cristiane
Basaglia (N.1 da REMAX em Leiria), NOS (dont stop me now dos Queen - grupo com mdsica com valores de
inclusdo/openminded/progresso), Dove (incluséo de todos os corpos), Control e Durex (associagdo ao humor ou tabu),
marketing politico da Iniciativa Liberal num video propaganda politica sobre jovens que ndo conseguem comprar casa
depois votaram nesse partido e finalmente realizaram o sonho (storytelling jornada do herdi e realizagéo)

Anuncio do cubase pela objetividade

IA; Marketing Digital

Anuncio recente da MEO

Andncio da Honda - Transmitiu a importancia da seguranca na conducéo e que associamos & marca. A mensagem "do
gue poderia ter acontecido”, no momento em que evitou o atropelamento de um peédo na passadeira.

DECATLHON - PRODUZIR COM CONFIANCA
Onde sédo fabricados nossos produtos? Quem os fabrica e em que condi¢bes? Quais s80 0S nossos compromissos? Os
topicos relacionados com a producdo levantam muitas questfes — revelamos tudo aqui.

Cheque formagéo

independentemente do produto, gosto de um anuncio que prenda a atengéo pela aparéncia de naturalidade e autenticidade
com a vida real.

Anuncio da Sacoor

Dodot (transmite qualidade, fraldas de qualidade elevada, valores da marca familia e adequacdo méxima e fiabilidade do
produto), Azeite Galo (a cantar desde 1919 frase memoravel e histérias de Natal emocionais e todos a por azeite a mesa...
no bacalhau), MOKAMBO (diga bom dia com mokambo, mokamboooo - n&o sai da cabeca), PINGO DOCE (2 gingles
ou musicas oficiais em publicidade), Benecar (cidade automdvel-frase memoravel), massas NACIONAL (o que é
Nacional é bom), Coca Cola (hora da coca cola light e a musica), Control (posts com humor), NOS (ha uma linha que
separa, nos dos outros e a linha multicolor), CONTINENTE (novidades, novidades é no Continente - transmite que ha
tudo, que ha coisas novas, que é dos melhores e mais completos hiper/supermercados)

Anuncios do IKEA (prético, (til a todos, com design apelativo, comunicacéo fora da caixa), Dove com modelos de todos
0s tipos de caracteristicas distintas e realistas como nds e as naturais imperfei¢oes, plus size), publicidade bancéria cada
vez mais irreverente e chamativa ActivBank Bumba na Fofinha (ordenado) tem graca, retrata realidade com comédia é
chama sempre a atencdo ou por gostar ou por odiar (eu adorei), Cofidis e outras do género a mostrar que podemos
concretizar projetos pessoais

Anuncio da NOS (as primas, prima 1 prima 2, representa que como clientes queremos ser atendidos por um gestor
dedicado e ndo uma méaquina chata e inflexivel, sobretudo para tratar de assuntos importantes)

Os anuncios que publicitam as telecomunicacdes

Sagres

Old spice

Gillette, o melhor para 0 Homem. Gostei.

Formacé&o de formadores com IA

Roberto Cortez

Spot publicidade HONDA com componentes mecanicos utilizados na sua construcao, algures entre 2000 e 2006....
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Tudo o que sdo opgdes de produtos sem lactose. .. ndo me agradam os antincios. H4 muito pouca escolha ao contrario do
que fazem parecer

N&o emprege sem formacéo profissional

Fraldas dodot, conheci o arranjo da musica de fundo

Nao recordo nenhum

Toas as imagens ou frases que remetam para a preparacédo pratica

Cursos de Laravel. https://laracasts.com

Marketing da nos.. a frase :”ndo é conosco e com nos...”

Peugeot 206

Curso de Literacia Financeira

N&o me recordo de nada agora.

De momento ndo me recordo de nenhum.

NOS as primas, prima 1,2... ja tenho um gestor finalmente

Biomagnetismo porque pode ser uma ferramenta que venha a acrescentar 0S meus servicos para ajudar o proximo.

Gosto muito da area de trabalhos manuais

Mestrado em ambiente.

N&ao me recordo

O Vitinho

Sunny

Nao sei

Frize, s6 para bem-dispostos
Gostei porque associei a uma pessoa proxima

Ter um formador online

Curso de ingles, o facto de usar um metodo recente e mais rapido do que o utilizado nas habituais escolas em que temos
gue la estar anos a fio e saimos sem conseguir mesmo assim ter uma conversa fluida (o que procuro neste momento na
formac&o de ingles)

Gosto do chocolate do dubai

Anuncio da Pepsi em que um mildo vai a uma maquina tirar uma lata de Pepsi e tira duas Coca-Cola para chegar a Pepsi.

Novo anuincio da NOS

Posts da marca Control no Instagram

Consultor imobiliario Brites

O anlncio de televisao que utiliza o humor com a fuga da prisdo de alcoentre para publicitar uma empresa de
comunicacdes

Anuncio da MEO do Natal

Anuncios de sitios de apostas desportiva, como a Betano, ndo gosto

Formag&o para formadores

Anuncios IKEA, trocadilhos linguisticos, que fazem rir, passam a mensagem e ficam na cabeca.
Anuncios VVodafone, alguns anuncios da VVodafone contam uma hist6ria emotiva ou familiar com o objetivo que tocar
na parte sentimental dos espectadores, trazer temas da atualidade e relacionar isso com o produto que pretendem.
Adoro o0s anuncios destas duas empresas, fazem um marketing muito inteligente e que consegue chegar as pessoas.

anuncio que vi sobre o alzheimer

Meditaces videos

O apstor a atender o telefone. "Um momento é pra mim"

KPI - Indicadores de Desempenho

Despertou me a atencdo o reels com menos texto onde mostra mais a parte pratica do curso

Acoes de formagdo na area da psicologia, hipnoterapia e desenvolvimento pessoal.

Anuncios de Natal da VVodafone. Gosto de todos.
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O tempo de formacéo

Formagdo sobre vendas

Sobre criagédo de anuncios com Al

Nao tenho nenhuma em mente.

TMN anos 90, gostei

Nao lembro

alfredo leite - formagdes

Criatividade . Vodafone e renault 5

N&o sei
Wall Street English

Pescanova000

Acidentes

Coca-cola

Anuncios das telecomunicacdes na altura do Natal

Lembro-me de um andncio da Vodafone no Natal, que me marcou pela emocéo e pela mensagem de unido familiar.
Gosto de anlncios que contam histérias com sentimento.
Memophante

MEMOFANTE - o som ficou na cabega, era engragado e o nome do medicamento tem um trocadilho ou comparacéo
engracada (meméria de elefante), é tdo antigo mas intemporal e memoravel (da para fazer piadas do anudncio)

Tabela 27 — Anélise Qualitativa — Questionario 2 — Anuncios lembrados — B2C-1

A amostra apresentada retne uma diversidade notavel de anuncios lembrados por
diferentes individuos, abrangendo segmentos como telecomunicagdes (NOS, Vodafone, MEO),
bens de consumo (Coca-Cola, Knorr, Dove), automdveis (Peugeot, Mercedes), salde
(Memofante, Dodot, Trifen 200), educacdo e formacdo (cursos online, IA, linguas), entre
outros. As escolhas vao desde slogans e jingles iconicos até narrativas com forte carga
emocional ou uso inteligente de humor e nostalgia.

A presenca recorrente de marcas como NOS, Vodafone, Coca-Cola, Knorr e Dove
indica uma estratégia de branding eficaz baseada na repeticdo, storytelling afetivo e apelo
sensorial (mdsica, cor, som). Muitos respondentes mencionam o gosto por andncios que usam
musica memoravel, humor leve, apelos emocionais, representatividade e storytelling com
tensdo e resolucdo. Ha destaque também para anuncios que usam autenticidade, naturalidade e
representacdo realista, além da importancia do design visual claro, direto e esteticamente

agradavel.
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5.6. ANALISE QUALITATIVA — TESTE A/B — B2C-2

As tabelas que se seguem representam os dados primarios recolhidos pelo grupo de 3
observadores (Diana Goncalves, Filipe Borges e Jorge Costa nos dois Testes A/B, obtiveram-
se dados qualitativos recolhidos em Grelha de Observacdo estruturada e dados quantitativos
recolhidos por inquérito apds realizacdo de cada conjunto/par de Teste A/B. Cada observador
foi responsavel pela observacdo de quatro participantes/buyer personas B2C-2, caracterizando-
se observadores devidamente instruidos sobre funcionamento de cada teste A/B e do nivel de
atencdo desejado para proceder ao registo das observagdes de todas as reagdes comportamentais
e fisiologicas dos participantes.

A Ultima parte do estudo foi realizada com base na analise de dados qualitativos,
recolhidos através de 2 Testes A/B aplicados a 12 pessoas (Teste A/B-1 — Visualizagdo de 2
Reels; Teste A/B-2 — Visualizacdo de 2 Publicacdes/Posts), que consistia na escolha dos 1
elemento de cada par apresentado, ao qual foram observadas todas as reacdes, vocalizacoes,
expressoes faciais e efetuada a respetiva analise qualitativa resgistada em grelha de observacéo
estruturada. O Teste A/B foi realizados a um perfil de buyer persona, também em estudo de
perfil comportamental e psicografico: B2C-2 - jovens a procura de um curso técnico-

profissional, com elevada empregabilidade, para ingressar no mercado de trabalho.

_ Reel A (Emocional)
GRELHA DE OBSERVACAO - Teste A/B

B2C-2 -12 Jovens N.° ou % de Respostas
5 Homens- 41,7% e 7 Mulheres - 58,3%

C  CRITERIOS DE OBSERVACAO COMPORTAMENTAL  Sim Nio % Sim % Néo

o 1 Fixou o olhar durante mais de 3 segundos 12 0 100,00%  0,00%

9( g 2 Identificagdo com Personagem 5 7 41,67%  58,33%
o

E g 3 O participante sorriu ou demonstrou empatia 6 6 50,00%  50,00%

L -

g QEJ 4 Teve expressdes de surpresa, entusiasmo, etc. 3 9 25,00% 75,00%
]

8 § _§ 5 Teve expressdes de nojo, desinteresse, franzir etc. 1 11 8,33% 91,67%

E Z E 6 Manteve o interesse naturalmente 8 4 66,67%  33,33%

(5]

"'EJ E é 7 Fez esforco na visualizagdo 7 58,33%  41,67%

E § 8 Vocalizou algum som, palvra positivamente 0 12 0,00% 100,00%

8 % 9 Vocalizou algum som, palvra negativamente 2 10 16,67%  83,33%

g § 10 Fez perguntas espontaneas sobre o curso 0 12 0,00%  100,00%

O 11 Verbalizou vontade de saber mais ou inscrever-se 1 11 8,33% 91,67%

Tabela 28 — Analise Qualitativa — Teste A/B N.° 1 — Reel A
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O REEL A teve constrangimento, foi mal elaborado, era dificil perceber a mensagem

total, o video era a muito curto, tinha muito texto para pouco tempo de leitura e dificultou o

impacto da mensagem/narrativa emocional. No entanto como era de composi¢do épica, musica

emocional e imagens emocionais fixou a atencdo e houve alguma identificacdo dentro das

limitacdes.

GRELHA DE OBSERVACAO - Teste A/B Reel B (Objetivo)
B2C-2 - 12 Jovens
5 Homens- 41,7% e 7 Mulheres - 58,3% N.° ou % de Respostas

C CRITERIOS DE OBSERVAQAO COMPORTAMENTAL Sim Ndo % Sim % Néao
o 1 Fixou o olhar durante mais de 3 segundos 12 0 100,00%  0,00%
<Dt %_ 2 Identificagdo com Personagem 9 25,00%  75,00%
é g 3 O participante sorriu ou demonstrou empatia 7 5 58,33%  41,67%
z) % 4 Teve expressdes de surpresa, entusiasmo, etc. 4 8 33,33%  66,67%
8 E g 5 Teve expressdes de nojo, desinteresse, franzir etc. 0 12 0,00%  100,00%
E 2 § 6 Manteve o interesse naturalmente 11 1 91,67% 8,33%
"'§J E é 7 Fez esforco na visualizagdo 1 11 8,33% 91,67%
|<£ g 8 Vocalizou algum som, palvra positivamente 1 11 8,33% 91,67%
§ % 9 Vocalizou algum som, palvra negativamente 0 12 0,00%  100,00%
CEJ § 10 Fez perguntas espontaneas sobre o curso 0 12 0,00%  100,00%
O 11 Verbalizou vontade de saber mais ou inscrever-se 2 10 16,67%  83,33%

Tabela 29 — Analise Qualitativa — Teste A/B N.° 1 — Reel B

O REEL B foi eleito o favorito, comparativamente ao REEL A; pelo interesse, menos

esforco na visualizacdo, gerou mais empatia e ser o que, potencialmente, gerava a inscricao.

Como neste captaram a mensagem, confundiram cariz objetivo com compreender toda a

mensagem.
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GRELHA DE OBSERVAGCAO - Teste A/B

B2C-2 - 12 Jovens

5 Homens- 41,7% e 7 Mulheres - 58,3%

Post A (Objetivo)

N.° ou % de Respostas

c CRITERIOS DE OBSERVAGAO Sim Ndo % Sim % Nio
COMPORTAMENTAL
1 Fixou o olhar durante mais de 3 segundos 12 0 100,00 0,00%
%
o]
<D( 2 2 Identificagdo com Personagem 5 7 41,67%  58,33%
o
i g 3 O participante sorriu ou demonstrou empatia 9 75,00%  25,00%
L — -
@ “E’ 4 Teve expressdes de surpresa, entusiasmo, etc. 3 25,00%  75,00%
[
8 ® _§ 5 Teve expressdes de nojo, desinteresse, franzir etc. 0 12 0,00% 100,00
=T ¢ %
& § o 6 Manteve o interesse naturalmente 10 2  8333% 16,67%
= QO
<§( % (@] 7 Fez esfor¢o na visualizacéo 1 11 8,33% 91,67%
E E 8 Vocalizou algum som, palvra positivamente 1 11 8,33% 91,67%
o - -
% S 9 Vocalizou algum som, palvra negativamente 0 12 0,00% 100,00%
8 8 10 Fez perguntas espontaneas sobre 0 curso 0 12 0,00% 100,00%
11 Verbalizou vontade de saber mais ou inscrever-se 5 7 41,67% 58,33%

Tabela 30 — Anélise Qualitativa — Teste A/B N.° 2 — Post A

Comparando os dois posts, observa-se uma diferenca clara na forma como cada tipo de

conteldo ativa a audiéncia. O Post A, objetivo e informativo, demonstrou estabilidade

emocional, sem rejeicdo, mas também sem grande excitacao.

GRELHA DE OBSERVACAO - Teste A/B

B2C-2 - 12 Jovens

5 Homens- 41,7% e 7 Mulheres - 58,3%

Post B (Emocional)

N.° ou % de Respostas

Cc CRITERIOS DE OBSERVACAO Sim Nio %Sim % Néo
COMPORTAMENTAL

o 1 Fixou o olhar durante mais de 3 segundos 11 1 91,67%  8,33%
2 §_ 2 Identificagdo com Personagem 5 58,33% 41,67%
E g 3 O participante sorriu ou demonstrou empatia 8 4  66,67% 33,33%
§ % 4 Teve expressdes de surpresa, entusiasmo, etc. 7 41,67%  58,33%
8 E _§ 5 Teve expressdes de nojo, desinteresse, franzir etc. 2 10 16,67% 83,33%
E ; % 6 Manteve o interesse naturalmente 11 1 91,67%  8,33%
"'EJ E é 7 Fez esforco na visualizagdo 1 11 8,33%  91,67%
E g 8 Vocalizou algum som, palvra positivamente 3 9 25,00%  75,00%
8 % 9 Vocalizou algum som, palvra negativamente 0 12 0,00%  100,00%
g § 10 Fez perguntas espontaneas sobre o curso 3 25,00%  75,00%
O 11 Verbalizou vontade de saber mais ou inscrever-se 7 5 58,33% 41,67%

Tabela 31 — Analise Qualitativa — Teste A/B N.° 2 — Post B
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Por outro lado, o Post B, mais emocional, gerou mais empatia, mais perguntas
espontaneas e maior intengdo declarada de inscricio — fatores cruciais no contexto de
converséo.

Ambos os conteidos apresentaram resultados baixos no que diz respeito ao esfor¢o de
visualizagdo ativa, 0 que pode ser atribuido & auséncia de elementos narrativos mais ricos ou
estimulos visuais que incentivem a projecdo pessoal do espectador. No entanto, o Post B foi o
Unico a provocar vocalizagdes espontaneas positivas em 25% dos casos, perguntas e desejo
verbalizado de saber mais por parte da maioria.

A evidéncia recolhida ao longo desta analise confirma que nao basta captar atengdo —
é preciso ativar emocdo certa, no momento certo, com a intensidade certa. O Post A prende o
olhar, mas ndo toca. O Post B emociona, provoca e move. Ainda que apresente riscos de
rejeicao, € nesse territorio de verdade e identificacdo que reside o potencial de conversao.

A concluséo é clara: os contetdos que performam séo os que espelham e emocionam,
mesmo que digam que preferem uma comunicacgéo objetiva. O que querem dizer € que preferem
uma comunicagdo que passe a mensagem. Ou seja, apesar de muitas vezes verbalizarem que
preferem comunicacao objetiva ao invés de emocional, mas o comportamento e a resposta a
questdes cruzadas prova o contrario. A mente tenta justificar-se que é muito racional e ndo €
emocional, no entanto o instinto animal comum a todos os animais ativado pelas emogdes
sobrepde-se a racionalidade, conforme a investigacdo mostra. Esta amostra estava na fase da
consideracdo na jornada, apenas alguns compreendiam a aplicabilidade daquele curso de
fotografia, como um complemento ao perfil de um Licenciado em Marketing. No final do teste,
boa parte comecgou a demonstrar interesse futuro. Quando o publico se Vé na personagem, sente.
E quando sente, age. Esta é a base emocional da decisdo de compra e o principio que deve guiar

toda estratégia de comunicacdo orientada para resultados.
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados obtidos a partir da analise dos dados no Jamovi permitem compreender
melhor os fatores determinantes da decisdo de compra e opg¢des com afinidade aos interesses
de formacdo. Revelou-se o impacto de variaveis emocionais e estratégicas no comportamento
dos inquiridos, tendo sido apuradas com recurso a estatistica descritiva, matriz de correlacbes
e da analise das componentes, tendo sido identificados padrdes significativos Uteis para permitir
recomendacdes estratégicas de valor para parametrizacdo de anuncios, ativacdo da decisdo de
compra, definicdo de um modelo ou técnica de comunicacgdo estratégica inovador e definicdo

de buyer personas.

6.1. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUANTITATIVOS - QUESTIONARIO 1 — B2B

A andlise dos dados obtidos aponta para uma realidade complexa no que respeita as
decisdes de compra de formacéo e-learning em contexto empresarial. Evidencia-se, desde logo,
a centralidade dos fatores emocionais e do contexto afetivo na definicdo do comportamento do
consumidor, nomeadamente na aquisi¢do de produtos e servicos de formagdo. A presenca de
padrdes de impulsividade, aliada ao entusiasmo e a percecdo de necessidade de mudanca
organizacional, sugere que as decisdes ndo sao exclusivamente racionais, sendo frequentemente
orientadas por estados emocionais positivos e pela urgéncia de transformacéo percebida no seio
das empresas.

Os dados revelam, de forma particularmente expressiva, uma correlacdo entre o
sentimento de necessidade de mudanca empresarial e a tendéncia para investir em formacao.
Isto indica que a formacao pode funcionar como resposta estratégica a desafios internos, sendo
vista ndo apenas como ferramenta de capacitacdo, mas também como um mecanismo de
adaptacdo a contextos organizacionais em mutacdo. O entusiasmo demonstrado por alguns
inquiridos perante a oferta formativa reforca esta ideia, ao indicar que estados emocionais
otimistas contribuem significativamente para a predisposi¢do a compra, reduzindo o peso da

racionalizagéo e reforcando decisdes mais intuitivas.
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Do ponto de vista critico, estes dados reforcam uma das principais teses desta

investigacdo: a decisdo de compra esta intimamente ligada a clareza emocional da proposta de
transformac&o. O publico quer ver-se representado na solucéo, e ndo apenas na dor. A énfase
na superacdo aponta para um padrdo psicolégico de antecipacdo de recompensa (ligado a
dopamina), em que o consumidor se projeta no futuro desejado com base no conteldo
apresentado. Embora a identificagdo com a personagem e o humor possam facilitar a ligagcéo
inicial, € a capacidade de visualizar-se no resultado final que parece acionar o comportamento
de interesse ou compra.

Estes resultados sustentam a relevancia do Mapeamento Emocional, sobretudo na sua
fase final (Fecho), onde se trabalha o CTA emocional. Para ser eficaz, 0 anincio deve permitir
ao consumidor vivenciar mentalmente a transformagédo prometida, 0 que requer uma narrativa
visual ou descritiva que ndo apenas ilustre o problema, mas apresente com nitidez o “depois” —
0 cenario emocional, pratico e simbolico apos a resolucdo da dor. Tal constatacdo valida o uso
de modelos como o Before—After—Bridge e a aplicacdo de storytelling estratégico com foco em
futuro desejado.

Em suma, a discussdo destes dados revela uma prioridade clara por parte do publico: o
conteddo precisa ativar a visualizacdo emocional da solugdo como fator decisivo de impacto.
Esta evidéncia deve orientar a criacdo de anuincios que, mais do que entreter ou sensibilizar,
sejam capazes de convencer emocionalmente através da antecipacdo da conquista. Assim,
recomenda-se que campanhas publicitarias em e-learning e e-commerce priorizem a construcao
narrativa que conduza diretamente a esse ponto de visualizacdo emocional do sucesso da
persona.

O elemento mais importante para acionar a decisdo de compra eleito foi “Loja online
apelativa, intuitiva, compra simples, segura e com bénus pds-compra”. Esta opgdo destaca-se
como o fator mais decisivo na perce¢do dos consumidores, evidenciando que a experiéncia de
navegacao, clareza da jornada de compra e sensacao de seguranca sao fundamentais para ativar
a decisdo de aquisicdo. A simplicidade e fluidez do processo de compra, associadas a elementos
de recompensa (como bonus ou beneficios exclusivos), criam um contexto propicio a conversao
imediata, sobretudo num cenario digital onde a concorréncia é elevada e a atencdo limitada.

A segunda categoria mais mencionada foi “Provas sociais, avaliagdes positivas e
testemunhos de compradores”, sublinhando a importancia da validag¢do social e da confianca
na decisdo. Testemunhos de outros utilizadores, classificaces favoraveis e feedback publico
funcionam como mecanismos de redugdo de risco, especialmente em contextos onde o
comprador ainda ndo experienciou a marca ou o produto. Esta confianga transferida por

75



[ ]
Marketing
Leads
Business

terceiros contribui de forma decisiva para legitimar a escolha e reforgar a credibilidade da

proposta.

Embora em niimero bastante inferior, surgem ainda outras meng¢des como “Garantia de
devolugdo”, “Ultimas vagas com desconto flash”, “Promogdo tnica de langamento” e
“Exclusivo para clientes premium”. Estes fatores funcionam como gatilhos de urgéncia ou
escassez e, apesar de pontuais, reforcam que a pressao temporal e o sentimento de exclusividade
também influenciam o comportamento do consumidor em momentos especificos da jornada.

Numa leitura critica, os dados permitem concluir que a decisdo de compra em contexto
e-commerce € fortemente determinada pela combinagdo de confianga (ambiente seguro e
reputacdo social) e simplicidade (navegacéo fluida, processo de compra direto e recompensas
visiveis). O fator emocional surge implicito na necessidade de sentir seguranca, reconhecimento
e valorizacdo durante a experiéncia de compra. Este resultado reforga a tese de que, para além
da oferta em si, a experiéncia do utilizador é um fator diferenciador central, atuando como
determinante no ponto de conversao.

Face a esta evidéncia, recomenda-se que as plataformas de e-learning e e-commerce
invistam fortemente em design funcional, processos de checkout simples, certificados de
seguranca visiveis e estratégias de prova social integradas, como depoimentos reais e avaliacoes
destacadas. Complementarmente, deve-se utilizar bonus e ofertas limitadas como reforco
emocional e comportamental nos momentos finais da jornada de compra, aumentando a
percecdo de valor e urgéncia. Em suma, o sucesso na ativacdo da decisdo de compra digital
depende de um ecossistema de confianca, clareza, validacdo social e beneficio tangivel
percebido.

No dominio das preferéncias pedagogicas, observa-se uma clara valorizacdo de modelos
de aprendizagem hibridos, que integrem video-aulas, componentes ludicas e sessfes sincronas
via videoconferéncia. Esta preferéncia por formatos dindmicos e interativos parece traduzir a
exigéncia de métodos pedagdgicos mais envolventes e centrados na experiéncia do utilizador,
contrariando modelos mais tradicionais e estaticos. Ao mesmo tempo, os resultados sugerem
uma associacdo positiva entre o investimento em formacdo avancada e uma maior adesdo ao
cumprimento das obrigac6es legais relativas a qualificacao profissional, evidenciando um perfil
empresarial com orientacdo estratégica para o desenvolvimento continuo.

Outro dado relevante prende-se com a relacdo estabelecida entre diferentes tipos de
formac&o. Verifica-se que a aposta em formagédo de caracter estratégico esta significativamente
correlacionada com a valorizagédo da formacdo avancada e, simultaneamente, com a procura de
formacdo comportamental e de desenvolvimento pessoal. Este cruzamento de interesses indica
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que as organizagdes mais comprometidas com a evolugdo dos seus quadros tendem a investir

de forma holistica, combinando competéncias técnicas com soft skills, numa visao integrada de
melhoria de desempenho.

Do ponto de vista metodoldgico, a analise foi conduzida com recurso ao software
Jamovi, tendo sido utilizadas ferramentas estatisticas como a matriz de correlagfes de Pearson
e a andlise fatorial com rotacdo varimax, complementadas por medidas descritivas. Esta
abordagem permitiu identificar relagdes significativas entre variaveis e construir uma leitura
estruturada dos fatores subjacentes as decisdes de compra no contexto digital da formacao.

E igualmente importante refletir sobre as limitagdes do estudo. A representatividade da
amostra pode ter sido afetada pelo universo de participantes, predominantemente oriundos de
micro e pequenas empresas, 0 que pode limitar a generalizacdo dos resultados. A dependéncia
de dados auto reportados, por sua vez, introduz o risco de enviesamento, dada a possibilidade
de respostas moldadas por expectativas sociais ou percecoes subjetivas.

N&o obstante, os resultados alcangados permitem retirar conclusdes relevantes. A
decisé@o de adquirir formacéo e-learning parece ser fortemente influenciada por uma conjugacéo
de fatores emocionais, percecdo de necessidade de evolucdo organizacional e preferéncia por
experiéncias de aprendizagem interativas. Do ponto de vista da comunicacdo e marketing,
destaca-se a importancia de estratégias que combinem apelo emocional com clareza de
beneficios praticos. As campanhas mais eficazes sdo, assim, aquelas que conseguem criar
envolvimento emocional sem perder de vista a utilidade concreta da formacéo para os desafios
enfrentados pelos decisores empresariais.

Em resposta a questdo “O que tem mais interesse para si?” pode-se fazer uma leitura
direta sobre as expectativas do publico-alvo no que toca ao formato e a utilidade dos contetdos.

A categoria mais destacada foi “Anlincios que respondam aos seus problemas”,
aparecendo em praticamente metade das respostas. Esta preferéncia reforca a importancia de
contedos centrados na dor da persona, que oferecam respostas diretas e funcionem como
gatilhos de identificacdo e relevancia imediata. Os utilizadores valorizam mensagens que ndo
apenas captam atencdo, mas que se mostrem Uteis e orientadas para a resolucdo de problemas
concretos. Isto confirma a eficacia da abordagem que combina storytelling estratégico com foco
no “ponto A” da jornada da persona — ou seja, onde ela esta agora e qual o seu obstaculo.

Em segundo lugar, surgem as “Ferramentas praticas”, demonstrando o interesse por
recursos que ndo apenas informam, mas que permitem ac¢ao imediata. Esta resposta traduz uma

preferéncia por materiais aplicaveis e de utilidade funcional, como checklists, templates, guias
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e exercicios praticos — elementos que aumentam o valor percebido e facilitam a passagem do

consumo passivo para o envolvimento ativo.

As “Publicagdes de conteudos com dicas” aparecem logo de seguida, com uma
frequéncia proxima da anterior. Este tipo de contetdo é interpretado como um meio termo entre
o informativo e o prético, representando a valorizacdo de contetdos rapidos, acessiveis e Uteis
no dia-a-dia. Trata-se de um formato que favorece a retencédo, partilha e autoridade da marca,
quando utilizado de forma consistente.

Por fim, os “Videos curtos” sdo menos referidos, embora ainda representem uma
preferéncia relevante. A escolha deste formato estd provavelmente associada ao consumo
rapido, multiplataforma e a necessidade de contetdos que prendam a atencdo nos primeiros
segundos. Contudo, o numero inferior de menc¢des indica que, apesar de populares, os videos
curtos so sdo valorizados quando estdo alinhados com a entrega de valor pratico ou resolugédo
de problema.

Em termos criticos, esta analise revela que a eficacia do conteudo digital esta
diretamente ligada a sua capacidade de ser util, imediato e centrado na solugdo. Os dados
demonstram uma maturidade crescente dos consumidores digitais, que ja ndo se satisfazem
apenas com contetdo visualmente apelativo ou entretenimento leve. Procuram valor aplicado,
respostas aos seus desafios e orientacdo para a agéo.

Assim, recomenda-se que as estratégias de conteddo para e-learning, e-commerce e
marcas pessoais priorizem a criacdo de contetdo centrado no problema real da persona, com
entrega pratica e aplicabilidade clara, seja em formato de andncio, publicacdo ou video.
Anuncios que ndo respondem diretamente a dores especificas tendem a perder relevancia,
enquanto conteudos educativos e acionaveis, mesmo que breves, reforcam a autoridade e
aumentam a intencdo de compra. Esta evidéncia devera ser incorporada na estrutura dos funis
de marketing e nas narrativas das campanhas.

Os resultados permitem inferir face a qual o estilo de curso online que os empresarios
inquiridos preferem demonstram um elevado grau de exigéncia no momento da compra de
cursos para os seus trabalhadores, dando preferéncia a modelos formativos que aliem qualidade
pedagdgica e impacto nos resultados da equipa com flexibilidade de acesso. Esta tendéncia esta
alinhada com o perfil de decisdo B2B, no qual se privilegia a eficacia da formacdo e o seu
contributo para a performance empresarial.

Importa destacar que a flexibilidade surge como elemento transversal em todas as
respostas (presente nas 4 categorias identificadas), o que reforca a sua importancia como
requisito minimo esperado num curso online. Esta preferéncia pode estar relacionada com a
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gestdo de horarios, diversidade de perfis dos formandos e necessidade de conciliar formagéo

com atividade laboral.

A segunda categoria mais referida — “Flexibilidade, Pre¢o, Cursos Rapidos e
Cumprimento Legal” — sugere que uma parte significativa das decisdes de compra sdo ainda
motivadas por obrigacdes legais ou pela necessidade de cumprir requisitos minimos de
qualificacdo, optando por formac@es praticas, econdmicas e rapidas de executar.

A presenca do critério “Retorno do Investimento” mostra uma mentalidade orientada
para o desempenho financeiro e produtividade, o que pode ser interpretado como uma
preocupacdo com a mensurabilidade do impacto formativo nas empresas.

Por fim, apesar da mengao menos frequente, a escolha por “Videoaulas e Flexibilidade
Total” confirma a valorizacdo do autoestudo e da autonomia, que pode ser cada vez mais
relevante em contextos de trabalho hibrido ou remoto.

Em resposta ao “que ¢ mais importante na compra de um curso online para os
trabalhadores” a predominancia da escolha do modelo misto como o mais valorizado confirma
uma tendéncia crescente para solucbes pedagogicas hibridas e multimodais no contexto da
formacdo empresarial. A combinacao de video-aulas, gamificacdo e sessdes sincronas responde
simultaneamente as exigéncias de engajamento, retencdo do conhecimento e acompanhamento
pedagdgico personalizado.

O facto de as videoconferéncias agendadas ainda ocuparem o segundo lugar nas
preferéncias sugere que, embora a flexibilidade seja uma prioridade, a componente humana e o
contacto direto com o formador continuam a ser vistos como fatores de qualidade e seguranca
na aprendizagem.

Por outro lado, a procura por jogos imersivos e contetdo acessivel a qualquer hora
aponta para uma mudanca de paradigma, na qual a autonomia, a interatividade e a experiéncia
envolvente do utilizador ganham espaco como formas eficazes de motivacao e retencdo do
conhecimento.

A escassa adesdo a leitura de slides reforca a ideia de que formatos tradicionais,
unidimensionais e pouco interativos estdo em desuso entre os decisores de formacdo
empresarial.

Em termos criticos, pode concluir-se que a personalizacdo da experiéncia de
aprendizagem, através de solucGes integradas, interativas e flexiveis, € um critério decisivo na
adoc&o de cursos online por parte dos empresérios. Esta realidade aponta para a necessidade de

repensar 0s modelos tradicionais de e-learning, investindo na inovacdo pedagdgica e na
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experiéncia do utilizador (UX) como diferenciais competitivos no mercado da formacéo

profissional.

Em suma, este estudo contribui para uma compreensdo mais profunda dos mecanismos
que sustentam a decisdo de compra de formacéo profissional digital. Os dados indicam que a
eficacia das estratégias de marketing depende, em grande medida, da capacidade de gerar
identificacdo emocional, adaptar a linguagem ao perfil do pablico e apresentar propostas
formativas alinhadas com as necessidades percebidas das organizacfes. A integracdo entre
storytelling, gamificacdo e flexibilidade pedagdgica, aliada a um conhecimento aprofundado da
buyer persona, emerge como um caminho promissor para o desenvolvimento de campanhas

mais impactantes e orientadas para resultados.

6.2. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUALITATIVOS - QUESTIONARIO 1 — B2B

Os anuncios enumerados como presentes na memoria da amostra revelam a associacao
da memoria a longo prazo ao impacto emocional ou sensorial, mostrando que nestas condicoes
cada anuncio elencado foi forte o suficiente para vencer o esquecimento.

Ha ainda uma presenca de marcas que se tornaram iconicas por sua consisténcia de
marca, manifesto com valores e conhecida admirac¢éo, como Apple com “Think Different” ou
Nike com “Just do it”, Coca Cola. Essas marcas ndo vendem apenas produtos — vendem
identidade, visdo de mundo, estilo de vida.

Numa critica de interpretacdo aos dados recolhidos identifica-se um fenémeno
simultaneamente inquietante e revelador: a maioria das pessoas demonstra uma notoria
dificuldade em recordar anuncios publicitarios com clareza ou detalhe. Esta constatacao sugere
a existéncia de uma crise de irrelevancia no campo da comunicagdo publicitaria. Em muitos
casos, as campanhas conseguem gerar vendas pontuais, mas ndo constroem presenga duradoura
na memodria ou na afetividade do consumidor. Consequentemente, marcas que nhao se
consolidam emocionalmente no imaginario coletivo véem-se obrigadas a reinvestir
constantemente em atencdo, o0 que acarreta custos elevados e sustentabilidade questionavel a
médio e longo prazo.

Importa destacar, contudo, que existem excecOes significativas. Alguns anuncios
conseguem escapar a essa tendéncia de invisibilidade, precisamente por se afastarem da

neutralidade e apostarem numa abordagem emocionalmente marcante. Sao campanhas que
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evocam vulnerabilidades humanas, interrompem a rotina do espectador, despertam o riso ou

apresentam promessas ousadas com um grau elevado de autenticidade. Mais do que exibir
produtos, estes andncios funcionam como narrativas sensiveis, que traduzem sentimentos
universais em formatos visuais e sonoros envolventes.

Outro aspeto critico a salientar prende-se com a escassa mengdo a campanhas digitais,
sobretudo as langadas recentemente. Este dado pode ser interpretado como um indicio de que
o marketing digital, embora eficiente em métricas de curto prazo, ainda enfrenta dificuldades
em construir marcas com valor simbélico duradouro. A aposta quase exclusiva em indicadores
de performance — como cliques, conversbes ou visualizacbes — pode conduzir a uma
comunicacgdo desprovida de enraizamento afetivo. Quando a atencdo se orienta apenas para
resultados imediatos, tende-se a negligenciar a criacao de vinculos significativos com o publico-
alvo.

Em sintese, os resultados sugerem uma oportunidade relevante para o desenvolvimento
de campanhas mais humanas, representativas e corajosas. Os anincios que permanecem na
memoria coletiva sdo, quase sempre, aqueles que apostam numa estética cuidada, numa
narrativa envolvente e numa proposta de valor alinhada com as emocdes e 0s desejos do seu
publico. Ao contrario das campanhas centradas exclusivamente na venda, as que se afirmam de
forma duradoura sdo aquelas que criam historias capazes de ser sentidas, revividas e partilhadas.

A principal conclusdo que se impde é a seguinte: 0s anuncios que se limitam a vender
sdo rapidamente esquecidos; os que conseguem fazer sentir algo, esses, permanecem.

Em suma, os anuncios que mais ficaram na mente foram aqueles que ativaram alguma
emocao especifica: ternura, inspiracdo, humor, surpresa ou identificacdo com a rotina. N&do é

sobre o produto. E sobre como ele faz a pessoa sentir.

6.3. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUANTITATIVOS - QUESTIONARIO 2 — B2C-
1

Os dados analisados revelam tendéncias solidas que contribuem para a compreensao das
motivagdes, preferéncias e comportamentos dos individuos no contexto da formacéao
profissional, com especial enfoque na persona B2C-1. Uma das relagdes mais relevantes

observadas é a correlagdo forte e estatisticamente significativa entre o investimento em
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formacdo e o acompanhamento desejado ao longo do ciclo formativo (r = 0.560, p <.001). Este

resultado ndo apenas confirma que o suporte continuo é valorizado, como sugere que o proprio
ato de investir esta condicionado pela percecao de que o percurso formativo sera acompanhado,
estruturado e orientado. Esta valorizacdo do acompanhamento pode ser interpretada como uma
resposta a massificacdo e a padronizacdo da oferta formativa online, onde muitos cursos séo
entregues de forma automatizada e despersonalizada. Neste cenario, o acompanhamento
assume um valor simbdlico — traduzido em confianca, atencdo e compromisso — que
influencia diretamente a decisdo de compra.

Em contrapartida, a fraca correlagéo entre o investimento em formacéo e o objetivo da
formacdo (r = 0.148, p = 0.122) contraria a hip6tese de que quem deseja mudar de area
profissional estaria mais propenso a investir. O dado sugere que o motivo pelo qual a formacgéo
é procurada — seja por especializacdo ou transicdo — nédo tem, por si s6, impacto direto no
nivel de investimento. O fator decisivo parece ser a estrutura, o formato e o grau de suporte
oferecido. No entanto, € relevante destacar que quem pretende mudar de area tende a valorizar
mais 0 acompanhamento (r = 0.252, p = 0.008), o que esta alinhado com a complexidade
emocional e estratégica associada as transicdes profissionais. Nesses casos, 0 acompanhamento
funciona ndo s6 como suporte pedagdgico, mas também como mecanismo de seguranca
psicologica — algo essencial quando o formando enfrenta incertezas identitarias e
profissionais.

A analise também mostra que os profissionais que procuram formacdo ndo estdo
limitados a um Unico propdsito. Os dados estatisticos revelam correlacdes significativas entre
formacdo técnica e formacdo avancada (r = 0.478), bem como entre formacdo técnica e
estratégica para empreender (r = 0.399), o que indica a presenca de um perfil hibrido. Este
profissional ndo apenas quer operar bem tecnicamente, como também deseja destacar-se,
empreender ou assumir novos papéis no mercado. A correlacdo mais forte, entre formacéo
avancada e estratégica (r = 0.551), reforca a ideia de que hd um segmento expressivo da amostra
que esta em busca de diferenciacdo, autonomia e capacidade de transformacéo. A formacdo,
neste contexto, deixa de ser apenas uma atualiza¢do e passa a ser um ato de posicionamento
estratégico.

Do ponto de vista comportamental, a analise dos elementos de comunica¢do que mais
captam a atencdo nos anuncios formativos revela que 35,1% dos inquiridos valorizam a
visualizacdo de uma solucéo, 18,9% preferem ver o contraste do antes e depois, e quase 12%
apontam o apelo emocional como decisivo. Esta distribuicdo mostra uma clara preferéncia por
mensagens Vvisuais concretas e orientadas a resultados, reforcando a importéncia da
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demonstracdo préatica de valor. Além disso, a componente emocional também tem papel

importante no momento da decisdo de compra: 78,4% dos participantes afirmam comprar
quando estéo felizes, o que confirma que a emogao positiva — entusiasmo, esperancga, projecao
de mudanca — deve ser central na comunicagao persuasiva em contexto formativo.

Quanto a experiéncia de aprendizagem, mais de 54% preferem modelos mistos, que
combinam momentos sincronos (interacdo em tempo real) e assincronos (videos, jogos,
recursos flexiveis). Esta preferéncia estd diretamente relacionada com dois fatores que se
destacam nos critérios de escolha da formacao: a flexibilidade de horarios e a preparagéo pratica
para 0 mercado. Mais de 56% dos inquiridos destacam a importancia da qualidade e da
orientacdo para resultados, desde que acompanhadas de modelos adaptaveis, o que reforca a
urgéncia de desenhar formagdes que respeitem o tempo, 0 contexto e 0s objetivos individuais
de cada formando.

Finalmente, é relevante referir que 43,2% dos participantes indicam estar a investir em
formacdo como meio para progredir ou mudar de carreira, confirmando o papel da insatisfacao
profissional como principal gatilho de procura. Esse dado esta em linha com a procura por
percursos mais robustos, diferenciados e orientados para transformacdo — seja interna
(requalificacdo) ou externa (reposicionamento no mercado).

Em suma, os resultados reforcam a necessidade de um modelo formativo centrado no
formando, com estruturas flexiveis, acompanhadas e integradas. O que se procura ja ndo é
apenas um “curso”, mas uma experiéncia estratégica de evolucao pessoal e profissional, que
combina competéncias técnicas com visdo, seguranca e projecéo de futuro.

A anédlise dos dados revela uma serie de padrdes comportamentais e preferéncias
formativas que oferecem uma visdo rica sobre as motivacdes e decisdes de compra e
aprendizagem da persona B2C-1. Em primeiro lugar, destacam-se 0s elementos que mais
captam a atencdo num anuncio: 35,1% dos inquiridos valorizam a visualizacdo da solucdo de
um problema, enquanto 18,9% preferem ver o “antes e depois” de uma transformacao, e quase
12% apontam o apelo emocional como o principal fator de impacto. Estes dados mostram que
a comunicacdo visual e concreta de resultados tem peso decisivo, superando o emocional
isolado.

No que diz respeito ao estado emocional no momento da compra, 78,4% referem
comprar quando estdo felizes, o que reforca a importancia de uma comunicacdo que desperte
entusiasmo e projecdo positiva de futuro. Em relagdo a formacdo, a qualidade e a orientacdo
para resultados, quando aliadas a flexibilidade na aprendizagem, sdo os fatores mais valorizados

por mais de 56% dos inquiridos — um dado consistente com a forte preferéncia por formatos
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mistos (54,1%), que combinam elementos sincronos e assincronos e oferecem uma experiéncia

de aprendizagem mais fluida e estimulante.

A amostra evidencia ainda uma diviséo relativamente equilibrada quanto aos critérios
de escolha da formacdo, mas destaca dois aspetos prioritarios: flexibilidade de horério e
preparacao préatica para o mercado de trabalho. A elevada percentagem de pessoas a considerar
a formagdo como um meio para mudar ou progredir na carreira (43,2%) confirma o peso da
insatisfacdo profissional como motor de investimento formativo.

As correlacOes estatisticas reforgam estas tendéncias. Existe uma relacéo significativa
entre a procura de formagao técnica e o investimento em formacéo avangada (r = 0.478), bem
como entre formacao técnica e formacdo estratégica para empreender (r = 0.399), indicando um
perfil profissional hibrido que alia competéncias operacionais a uma visdo de crescimento
estratégico. A correlacdo mais forte (r = 0.551) surge entre formacgédo avancada e formacao
estratégica, revelando uma procura por diferenciacdo que ultrapassa o técnico — ha desejo de
autonomia, inovacéo e lideranca. Além disso, a relagdo entre investimento em formacéo e o
acompanhamento desejado (r = 0.560) indica que o apoio formativo continuo é percebido como

um fator-chave para justificar o investimento. Por outro lado, o objetivo da formacéo

(especializacdo ou mudanca de area) ndo influencia significativamente o investimento (r

0.148), embora esteja moderadamente relacionado com a procura de acompanhamento (r

0.252), 0 que mostra que a transi¢cdo profissional exige mais suporte estruturado.

6.4. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUALITATIVOS - QUESTIONARIO 2 — B2C-1

A amostra apresentada retne uma diversidade notavel de anuncios lembrados por
diferentes individuos, abrangendo segmentos como telecomunicagdes (NOS, Vodafone, MEO),
bens de consumo (Coca-Cola, Knorr, Dove), automdveis (Peugeot, Mercedes), salde
(Memofante, Dodot, Trifen 200), educacdo e formacdo (cursos online, IA, linguas), entre
outros. As escolhas vao desde slogans e jingles iconicos até narrativas com forte carga
emocional ou uso inteligente de humor e nostalgia.

A presenca recorrente de marcas como NOS, Vodafone, Coca-Cola, Knorr e Dove
indica uma estratégia de branding eficaz baseada na repeticdo, storytelling afetivo e apelo
sensorial (mdsica, cor, som). Muitos respondentes mencionam o gosto por andncios que usam

musica memoravel, humor leve, apelos emocionais, representatividade e storytelling com
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tensdo e resolucdo. Ha destaque também para andncios que usam autenticidade, naturalidade e

representacdo realista, além da importancia do design visual claro, direto e esteticamente
agradavel.

6.5. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUANTITATIVOS — TESTE A/B — B2C-2

Né&o foi vendida a urgéncia emocional da inscricio em nenhum dos REELS. Nas
questdes anteriores observou-se estar a divulgar um curso com valor, quem ndo sabia desse
potencial de desenvolver um perfil profissional mais completo e diferenciado ficou desperto
para um dia apostar num curso complementar da sua afinidade, contudo como os participantes
permanecem sem vinculo emocional e sem experienciar emog¢des com instinto de acdo sobre o
curso e face ao seu momento de vida, enquanto buyer persona participante. Paralelamente, os
Reels A e B correspondem a um contetido mais informativo do que provocador, em observacao
direta nenhum dos Reels apresentou um looping de problema, nem a visualizacdo da
consequéncia de nao ter um perfil profissional diferenciado, nenhum dos Reels tem Call To
Action emocional do tipo “estdo prontos para criar o melhor ¢ mais apetecivel perfil profissional
e entrar no mercado de trabalho?”, apenas objetivo e sem impacto emocional caso nao o faga.
Faltou no storytelling a transformacéo do antes de depois, mudanca real e o desejo de pertencer
a um grupo de perfis profissionais diferenciados ap6s compreender realmente a necessidade
deste curso e sua aplicabilidade em ter perfis profissionais diferenciados. Faltou dizer “Esta
inscricdo ndo é uma opcdo. E o seu proximo passo se querem integrar a equipa de uma grande
empresa.” e mostrar o que acontece se ela nao se inscrever no curso (com storytelling
emocional) — Levando a pessoa a compreender a viagem do Ponto A — onde ela esta agora (dor
atual), Ponto B — onde ela quer chegar (desejo) e Ponto C — 0 que acontece se ela continuar
exatamente como estd — esta viagem sdo as etapas emocionais que a buyer persona tem de
passar sequencialmente e experienciar emocdes primarias que reconhece e ativa para tomar
decisdes. Por fim, destaca-se que € obrigatorio acrescentar emocgao de urgéncia com a data de
inicio do curso e consequéncias de ndo fazer o curso, porque sem deadline e sem sentir 0 peso
das consequéncias de ndo tomar uma acdo, a buyer persona ndo age, para agir tem de sentir
uma emocao que ative um instinto de acdo, se ndo sente como seria, 0 cérebro da buyer persona

adia tudo.
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6.6. DISCUSSAO DE RESULTADOS QUALITATIVOS — TESTE A/B — B2C-2

O objetivo foi compreender de que forma diferentes estilos de comunicacéo (emocional
vs. objetivo) influenciam a percecdo, o envolvimento e a predisposi¢cdo para a agdo por parte
deste publico-alvo.

Os selecionados como os que levariam a alguma agdo foram REELS B e POST B.

Relativamente ao Reel A, de natureza emocional e com composicdo épica (musica
envolvente, imagens fortes e narrativa inspiradora), revelou-se limitado na sua eficacia por
questBes de ordem técnica e de execucdo. A curta duracdo do video, aliada a uma sobrecarga
de texto em tempo reduzido, comprometeu a clareza da mensagem e dificultou a imers&o total
na narrativa emocional. Embora tenha conseguido captar a atencdo — todos o0s participantes
fixaram o olhar durante mais de 3 segundos — e ter gerado alguma identificacdo com a
personagem, 0 impacto emocional ficou aquém do esperado. A necessidade de esforco para
acompanhar a mensagem foi evidente e inibiu, em certa medida, o potencial de conversao,
demonstrando que a forma como se apresenta o contetdo pode comprometer a eficacia mesmo
quando ha intencdo narrativa forte. Evidencia-se que este contetdo teve um problema de pouco
tempo para muito conteddo escrito e ndo permitia passar toda a mensagem, causou um deturpar
da nogéo de video emocional com video objetivo. Adiante, as correlacdes quantitativas aferiram
que as pessoas manifestaram que se entusiasmaram e se identificaram com a personagem, as
em cruzamento de correlacdo de Pearson descobriu-se que manifestaram que se inscreviam no
curso ou facultavam dados, comprovando o que se observava. Eles preferem o lado emocional
do andncios, poréem a mensagem tem sempre de ser clara e entendida totalmente para poderem
validar.

Por contraste, 0 Reel B, de natureza mais objetiva, embora com narrativa a despertar
emocoes, foi claramente eleito como o favorito pela maioria dos participantes. Este contetdo
gerou maior empatia, foi mais facilmente compreendido e exigiu menos esfor¢o cognitivo na
sua visualizacdo. A mensagem era direta, clara e fluida, o que contribuiu para uma percecao de
maior eficacia comunicacional. Importa, no entanto, destacar uma confusdo frequente
manifestada pelos participantes: a associacdo entre “compreender a mensagem” e “preferéncia
pelo conteudo objetivo”. Na realidade, a preferéncia ndo advém da rejeigao do emocional, mas
sim da dificuldade em interpretar corretamente a mensagem emocional quando esta ndo é bem
executada. A clareza da mensagem foi, neste caso, interpretada como um fator positivo, ainda
que os dados comportamentais revelem que o envolvimento emocional — mesmo que nédo
verbalizado — é o principal motor da predisposicdo para a ag&o.
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A anélise dos Posts reforca esta conclusdo. O Post A, de cariz objetivo e informativo,

foi percebido como neutro: teve elevada atencéo, auséncia de rejeicdo e gerou estabilidade
emocional. No entanto, ndo provocou entusiasmo nem mobilizou os participantes. A auséncia
de rejeicdo € um aspeto positivo, mas, por si s6, ndao garante impacto nem conversdo. O
contetido prendeu o olhar, mas ndo tocou emocionalmente.

Em oposicéo, o Post B, de caracter emocional, foi o Gnico conteudo a gerar vocalizagdes
espontaneas positivas (25%), perguntas espontaneas sobre o curso (25%) e verbalizacGes claras
de interesse em saber mais ou inscrever-se (58,33%). Estas manifestacfes ndo foram apenas
cognitivas, mas comportamentais e instintivas, traduzindo-se em expressdes faciais de surpresa,
entusiasmo e empatia. Apesar de também ter gerado uma ligeira percentagem de rejeicdo
(16,67%), foi precisamente nesse espaco emocional de identificacdo e autenticidade que o
conteddo demonstrou maior potencial de conversdao. A emocdo ativada foi suficientemente
relevante para provocar uma reagdo tangivel.

Estes dados corroboram uma evidéncia central: ndo basta captar atengdo — é necessario
ativar a emocao certa, no momento certo, com a intensidade certa. A eficacia da comunicagéo
digital, sobretudo junto de publicos mais jovens e em fase de decisdo, reside na sua capacidade
de gerar identificacdo emocional e de mobilizar o comportamento de forma espontanea. Ainda
gque muitos participantes tenham verbalizado preferéncia por contetidos objetivos, a analise
cruzada entre o discurso e 0s comportamentos observados revela uma dissonancia clara. A
racionalizacdo verbalizada € frequentemente guiada por convencdes sociais e pela tentativa de
justificar decisbes com base em logica. Contudo, como demonstram as reacfes espontaneas, €
a emocdo — e ndo a razdo — que impulsiona a decisdo de compra.

A justificacdo racional ("gosto mais de conteddo objetivo™) ndo anulou a realidade
comportamental. Quando os participantes se viram representados nas histérias emocionais,
identificaram-se, sentiram, e manifestaram, de forma implicita ou explicita, vontade de agir.
Esta tensdo entre o que o publico diz preferir e o que realmente o motiva é um dado valioso
para qualquer estratégia de comunicacdo orientada para conversao.

Adicionalmente, importa referir que esta amostra se encontrava, em termos da jornada
de decisdo, na fase da consideracdo. Ou seja, embora nem todos compreendessem
imediatamente a aplicabilidade do curso (neste caso, de fotografia) a sua realidade — como
complemento a formacGes como Marketing, por exemplo — verificou-se que, apos o impacto
emocional, muitos comegaram a mostrar abertura e interesse futuro. Este efeito confirma o
papel da emogéo como facilitador da compreenséo e como catalisador da curiosidade e da acéo

subsequente.
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Em suma, os contetdos com melhor desempenho foram aqueles que, mais do que

transmitir uma mensagem clara, espelharam emoc¢des humanas reais, despertaram empatia e
criaram um momento de identificagdo entre o espectador e a mensagem. E nesse territorio
emocional, ainda que com risco de rejeicdo, que reside o verdadeiro potencial de conversao.
Este principio deve estar no centro de qualquer estratégia de marketing e comunicacdo digital
voltada para publicos em fase de tomada de decisdo, como € o caso da buyer persona B2C-2.

A emocao € o que transforma uma visualizagdo num clique. E um clique numa decisao.

6.7 .SEGMENTACAO COMPORTAMENTAL E PSICOGRAFICA DE BUYER PERSONAS

6.7.1. Cristina Estrela — Empresario(a) ou diretor(a) de gestdo, comprador de

formacéo e-learning para os colaboradores da empresa (B2B)

Cristina Estrela ¢ uma profissional experiente, formacdo académica ao nivel do ensino
superior, busca continuamente pela aprendizagem e por estar atualizada tecnologicamente. E
empresaria, responsavel do seu proprio negécio, com duas décadas de lideranca a frente de uma
equipa pequena, mas ambiciosa. O seu foco esta na sustentabilidade do negdcio, no
cumprimento rigoroso da legislacdo laboral e na criacdo de um ambiente de trabalho moderno,
que valorize o capital humano. As suas decisfes de compra séo pautadas por analises objetivas,
cruzadas com a sua intuicdo de quem ja enfrentou multiplas crises e sabe onde esta o risco.
Quando compra formacdo para a equipa, foca-se em trés pontos: aplicabilidade direta no
trabalho, cumprimento legal da formacdo continua e valorizacdo da reputacdo da empresa
enquanto entidade que cuida dos seus colaboradores.

No que diz respeito a sua preferéncia por anuncios, Cristina responde melhor a
comunicacdes institucionais claras, com design sébrio, provas sociais (testemunhos de outras
empresas semelhantes) e indicadores de impacto. Andncios que incluam nameros, selos de
qualidade, certificacdes reconhecidas e um tom de autoridade e profissionalismo ganham a sua
atencdo. Gosta de anuncios em video curtos, mas ndo sensacionalistas — aprecia uma

comunicacgdo que respeite a sua inteligéncia e 0 seu tempo.
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A sua dor principal é a sobrecarga: falta-lhe tempo para pesquisar, comparar ofertas e

validar credibilidade. O medo de investir em algo que seja mal recebido pela equipa ou que néo
cumpra os critérios legais pesa na sua decisdo. O que a incentiva a comprar é a confianca no
fornecedor, a clareza na comunicacdo da proposta de valor e a sensacdo de que estd a cumprir
0 seu papel de lider responséavel e atualizada. Cristina ndo responde a urgéncia artificial ou
pressao emocional. Ela compra quando sente seguranca, l6gica e utilidade. Para a convencer, é
preciso mostrar-lhe que a formacg&o é ndo apenas Util, mas estratégica.

Cristina Estrela lidera uma equipa pequena com um grande desafio: garantir
competitividade num mercado cada vez mais exigente, a0 mesmo tempo que cumpre
rigorosamente as obrigacdes legais, nomeadamente as 40 horas anuais de formacao obrigatéria
por colaborador, num ciclo de 3 anos que totaliza 120 horas. Para Cristina, a formacéo deixou
de ser um "extra" e passou a ser uma peca central da estratégia de crescimento, produtividade
e retencdo de talento.

Entre os seus valores mais fortes, destacam-se o retorno sobre o investimento, a
aprendizagem continua, a inovacgéo, a eficacia e, acima de tudo, a conformidade legal. Vé a
formacdo como uma ponte entre a estagnacdo e 0 progresso. As suas motivagcdes principais
passam pela melhoria das competéncias técnicas e comportamentais da equipa (soft e hard
skills), desenvolvimento de inteligéncia emocional, aumento da motivacdo interna e, ndo menos
importante, a retencdo de talento qualificado. Cristina quer ver um ambiente de trabalho mais
produtivo e colaborativo, onde os colaboradores se sintam valorizados — e onde 0s resultados
se traduzam em lucro.

Contudo, enfrenta desafios claros. Ainda carrega resquicios da crenca de que formacéo
é um custo. Precisa de ver, de forma concreta, que o investimento gera retorno. Quando se
convence disso, torna-se extremamente exigente: quer qualidade superior de conteddos,
métodos pedagogicos sélidos, impacto imediato na produtividade e formacdo que ndo interfira
na agenda de trabalho da equipa. Esta especialmente atenta ao alinhamento entre a proposta
prometida pela entidade formadora e a experiéncia real de aprendizagem vivida pelos
colaboradores. Quer ver resultados a curto ou médio prazo. Também se preocupa com a possivel
resisténcia dos colaboradores a formacdo e com a sua motivacdo para aprender.

Na sua forma de decisdo, Cristina é meticulosa. Recolhe informacdo através de redes
sociais como Linkedln, YouTube e Facebook, mas também acompanha newsletters
especializadas, associagdes empresariais e centros de apoio ao empreendedorismo. Participa

em eventos corporativos e valoriza conversas diretas com consultores por videoconferéncia.
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Entre os fatores-chave que influenciam a decisdo de compra, destaca-se o equilibrio

entre preco e qualidade, a reputacdo da marca, a clareza da proposta de valor, o0s
testemunhos/reviews, o diagndstico claro das necessidades de formacdo, um plano formativo
bem estruturado, certificagdes reconhecidas, e acima de tudo, a percecao real de que a formacéo
elimina lacunas e produz impacto visivel no negécio. Cristina valoriza cursos feitos & medida,
orientados para resultados concretos e imediatos, alinhados com a estratégia, cultura e tom da
empresa. A empatia e a afinidade de valores com a entidade formadora também influenciam

fortemente a sua decis3o.

6.7.2. Alice Vitoria — Adulto(a) em reconversdo profissional ou progressdo de
carreira (B2C-2)

Alice Vitoria atravessa um momento de viragem, ou progride ou muda de area. Depois
de anos numa funcgéo onde se sentia estagnada e desvalorizada, decidiu procurar uma nova area
onde possa crescer, ganhar mais e, sobretudo, voltar a sentir orgulho no seu trabalho. O seu
percurso é marcado por um esforco continuo para manter a estabilidade, mas agora, com 0s
filhos mais crescidos e uma vontade antiga a borbulhar, sente que é a sua vez. Esta a procura
de um curso que lhe devolva o controlo sobre a sua vida profissional, e cada clique que da nas
redes sociais € também uma procura de esperanca.

Alice é altamente sensivel a anuncios que apelam a transformacdo pessoal, com
narrativas reais de mulheres comuns que conseguiram reinventar-se. Prefere videos curtos com
impacto emocional, frases que espelhem o que sente (“Sentes que ja deste tudo e ndo recebes
nada em troca?”’) e imagens de superac¢do. Valoriza conteddos que mostrem clareza no processo:
0 que vai aprender, quanto tempo vai demorar, que resultados pode esperar. Testemunhos de
pessoas com historias semelhantes a sua sdo decisivos.

A sua dor central é a davida: sera que ainda vai a tempo? Sera que é capaz? E se investir
e ndo conseguir emprego depois? O seu medo ndo € o esforco — é o vazio depois do esforco.
O gue a motiva a comprar € sentir que existe um plano claro, feito para pessoas como ela. Alice
precisa de clareza, empatia e prova de aplicabilidade. Ndo compra por impulso, mas sim quando
sente confianca emocional e vé um passo-a-passo realista a sua frente. O contetdo precisa de
tocar no seu desejo mais profundo: ser reconhecida, crescer e ndo depender mais de ninguém

para ter estabilidade.
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Alice Vitdria, ao procurar um curso para mudar de vida, tem objetivos que ressoam

profundamente com a sua histdria pessoal: progredir profissionalmente, ganhar confianca,
sentir-se Util e valorizada no mercado de trabalho. O seu foco estd no aumento da sua
empregabilidade, da autoestima profissional e da capacidade de enfrentar novos desafios com
seguranca.

Partilha com Cristina Estrela alguns valores centrais — como a aprendizagem continua,
a eficiéncia e o desenvolvimento emocional —, mas o que realmente a move é a possibilidade
de construir um futuro novo. Alice procura formagao que aumente a sua resiliéncia, inteligéncia
emocional e motivagdo interna, e v& nos cursos uma ferramenta para reconstruir a sua
identidade profissional. Deseja pertencer a um ambiente de trabalho onde se sinta realizada,
onde as suas competéncias sejam reconhecidas e onde nao tenha medo de envelhecer.

Enfrenta os desafios de uma mulher que duvida se ainda vai a tempo, com receio de
gastar dinheiro e ndo conseguir retorno. O que a convence sao promessas realistas, linguagem
proxima, orientacdo pratica e histérias reais. A empatia com a entidade formadora e a clareza
na proposta de valor sdo decisivas. A formacdo ideal para Alice precisa de ser flexivel,
compativel com a sua vida pessoal, e apresentar resultados palpaveis — ainda que nao
imediatos — no seu percurso de mudanca.

O seu Rendimento € médio, mas pertence aos profissionais altamente ambiciosos e em
busca de melhor colocacdo ou estabilidade. A situacdo profissional ¢ a de quem tem um
emprego, mas esta insatisfeito com a injustica de aumentos injustos ou que nunca chegam.
Algumas poucas vezes a Alice ja teve desempregada. Os setores de interesse sdo da tecnologia,
salde, educacdo, gestdo, marketing digital, atendimento especializado, recursos humanos.

Alice Vitoria atravessa uma fase de reavaliacdo profunda. Depois de anos numa funcao
onde se sentia estagnada e subvalorizada, decidiu que precisa de mudar de rumo. O seu foco
estad na reconstrucao da vida profissional e no resgate da confianca. Esta a procura de um curso
gue ndo seja apenas um conjunto de contetdos, mas sim uma oportunidade concreta para
recomecar. Os seus objetivos centrais passam por mudar de area profissional, melhorar as
qualificacBes ou garantir uma promocao. Quer tornar-se mais competitiva, melhorar a sua
empregabilidade e sentir que tem, novamente, poder de escolha sobre o seu futuro.

Os valores que a movem sdo claros: estabilidade financeira, equilibrio entre vida pessoal
e profissional e desenvolvimento continuo. A sua motivacdo ndo é apenas profissional — €
também emocional. Quer voltar a sentir orgulho no que faz, conquistar melhores condi¢des de

trabalho e atingir uma realizagdo pessoal que, até aqui, parecia inalcancavel.

91



[ ]
Marketing
Leads
Business

Contudo, Alice enfrenta desafios concretos: conciliar os estudos com responsabilidades

familiares, gerir a incerteza quanto a eficacia da formac&o escolhida e, claro, o peso emocional
e financeiro do investimento. Precisa de sentir que esta a aplicar o seu tempo e dinheiro em algo
seguro, com retorno garantido.

A sua forma de deciséo é informada e cuidadosa. Pesquisa no LinkedIn, vé videos no
YouTube, explora sites de cursos online e d& muito valor as recomendaces de amigos ou
colegas. Participa em eventos e workshops, e estd sempre atenta a formagdes que oferecam
certificacdo reconhecida, possibilidade de estagio ou apoio a empregabilidade, e especialmente
flexibilidade — em termos de horérios, formato hibrido ou 100% online.

No que toca as preferéncias de anuncio, Alice responde melhor a narrativas emocionais
com forte identificacdo pessoal. Gosta de ver videos curtos com historias reais de pessoas que
passaram por situagoes semelhantes a sua. Frases como “Ainda vais a tempo” ou “J4 ajudamos
centenas de pessoas a mudar de carreira aos 40 anos” ressoam fortemente com ela. Valoriza
comunicagdes com clareza, empatia, passo a passo bem definido e um tom humano, que
demonstre compreensdo e respeito pelas suas duvidas e hesitagdes.

O que a impulsiona a comprar é a sensacdo de que a formacao é feita para pessoas como
ela: reais, com vidas ocupadas, mas com vontade de recomecar. Precisa de ver que é possivel
transformar a vida profissional de forma estruturada e segura. Quando isso lhe é transmitido

com verdade e sensibilidade, Alice ndo s6é compra — ela compromete-se.

6.7.3. Sara Esperanga — Jovem a procura de um curso profissional de sucesso ou um
curso para complementar a sua formagdo académica superior, ao seu gosto e a

procura do(s) primeiro(s) emprego(s) para Ingresso no Mercado (B2C-1)

Sara Esperanca procura formagdo por uma motivagdo simples e urgente: garantir o seu
melhor lugar no mercado de trabalho. Os seus objetivos sdo diretos — adquirir competéncias
técnicas com elevada empregabilidade, comecar a trabalhar rapidamente, conquistar autonomia
financeira e construir uma carreira que respeite o seu esforco. Com ou sem faculdade procura
um curso que possa ser profissional independente ou tornar o seu perfil mais apetecivel e com

valor.
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Ainda ndo sabe que a jornada vai ser dificil e ha muita competitividade, mas tem sonhos

altos, profissdes da nova era que a apaixonam e interessam.

Embora ainda ndo pense em termos como “retorno sobre o investimento” nos moldes
empresariais, o valor pratico e imediato da formagéo é absolutamente central na sua tomada de
decisdo. Sara valoriza eficiéncia, aplicabilidade e impacto visivel, e procura cursos que
prometam mudanga real em pouco tempo. Quer aprender algo que a distinga no mercado, mas
precisa que a linguagem seja direta, simples e que mostre claramente o “antes e depois”.

A sua maior dor é o medo de ficar para tras, de perder oportunidades por falta de
formacdo. Esta cansada de promessas vagas e quer ver testemunhos reais de jovens como ela
que conseguiram emprego. Os anlincios que mais a captam séo visuais, rapidos, emocionais e
cheios de energia. Para Sara, uma entidade formadora de confianga é aquela que a faz sentir
capaz, pertencente e valorizada. A empatia, 0 tom jovem e a certeza de que ha uma via rapida
e segura para 0 mercado sdo elementos decisivos na sua escolha.

A sua localizacao pode ser em centros urbanos, suburbanos e qualquer zona do pais.

As habilitagbes podem variar desde o ensino superior ao 9.° ano, rendimento nulo a
baixo (dependente dos pais, com part-time ou em situacdo de primeiro emprego), € estudante,
estagiario, jovem a procura do primeiro emprego. Os setores de interesse sdo: tecnologia,
hotelaria, servigos administrativos, criancas, marketing, fotografia, industria, comércio, saude.

Sara Esperanca estd num momento de vida marcado por duvidas, sonhos e urgéncias.
Jovem adulta, sem experiéncia profissional relevante, carrega o peso da expectativa de comecar
a construir a sua independéncia financeira. Vive entre centros urbanos e suburbanos, podendo
estar em qualquer ponto do pais, mas 0 seu desejo € universal: encontrar uma formacéo técnico-
profissional que seja o passaporte para um futuro melhor. Procura um curso que nao so a prepare
para o0 mercado, mas que Ihe dé confianca para sonhar mais alto — com seguranca no emprego,
reconhecimento profissional e crescimento pessoal.

No plano psicografico, Sara imagina-se num cenario onde conquista 0 seu primeiro
salario digno, ajuda em casa, comeca a investir nos seus proprios projetos de vida e, talvez, seja
a primeira da familia a entrar numa carreira promissora. Apesar de ter pouca ou henhuma nogao
das exigéncias reais do mercado de trabalho, acredita profundamente que existe uma “profissao
ideal” para si — e esta disposta a procurar até encontrar. O seu contexto de vida envolve
dificuldades financeiras, dependéncia familiar e uma enorme pressao social para “dar certo”.

Os seus objetivos imediatos sdo claros: adquirir competéncias préaticas que lhe permitam

entrar rapidamente no mercado de trabalho. Valoriza formacGes que sejam acessiveis, curtas,
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com elevada taxa de empregabilidade e que abram portas para evoluir profissionalmente. Os

seus valores centrais sdo seguranga no emprego, reconhecimento e progresso pessoal.

Mas enfrenta desafios concretos: ndo sabe bem por onde comecar, sente-se insegura
quanto a escolha do curso, e o custo da formacdo pode ser um entrave real. A auséncia de
experiéncia profissional alimenta a ddvida: sera que alguém me vai dar uma oportunidade? Por
iISsO, procura respostas claras, testemunhos reais de ex-alunos e sinais de que 0 percurso
funciona.

O seu processo de tomada de decisdo é direto, emocional e altamente influenciado pelo
visual. Sara recorre sobretudo a redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube, onde
consome videos rapidos, depoimentos curtos e contetdos que “falam a sua lingua”. Também
participa em feiras de emprego, segue escolas técnicas, e esta presente em grupos de Facebook
e foéruns onde outros jovens trocam dicas sobre cursos e oportunidades. Para confiar, precisa de
ouvir alguém como ela a dizer: “Este curso mudou a minha vida”.

Os anuncios que captam a atencdo de Sara sdo dinamicos, coloridos, com linguagem
jovem, videos curtos, depoimentos auténticos e frases simples como “Comeca hoje, comega a
ganhar amanha”. Valoriza ainda a flexibilidade nos horérios e planos de pagamento, pois sabe
que a sua realidade nem sempre permite horarios fixos ou compromissos financeiros pesados.

No fundo, Sara quer mais do que um curso: quer uma promessa credivel de que a sua
vida pode comecar a mudar agora. E para acreditar, precisa de se sentir vista, compreendida e
levada a sério. Quando encontra uma formacéo que fala com ela, Sara ndo hesita — inscreve-

Se Com esperanca, € com tudo o gue tem.
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7.RECOMENDACOES

Sdo propostas recomendacgdes praticas para otimizar a eficacia das campanhas de
marketing de formagdo empresarial, especialmente no contexto digital. Estas orientagdes
baseiam-se em dados concretos da investigacdo e conhecimento das areas académicas
envolventes, acrescenta-se o forte contributo de leituras criticas recentes com bases cientificas
e comportamentos observados, com o objetivo de alinhar a melhor estratégia de comunicacéo,
formato e experiéncia de cada buyer persona, com as suas reais expectativas e necessidades.

Com base na anélise dos dados recolhidos nos questionarios B2C-2, alargando os canais
de comunicacdo aumenta as possibilidades de pontos de contacto com o cliente e a sua
possibilidade de aumento de recolha de informacg6es para a decisdo de compra do consumidor,
redes sociais, marketing de conteddo como contributo de dar informag6es sobre as marcas e
servicos, verificando-se essenciais na tomada de decisdo do consumidor.

A analise completa dos dados recolhidos revelou que a decisdo de compra de formacéo
e-learning via e-commerce em Portugal € influenciada por fatores emocionais, identificacdo
com a personagem de um anuncio/conteudo, conhecimento da buyer persona detalhado em
termos comportamentais, psicograficos, os seus problemas ou dores e as emocg6es que quer
sentir.

Recomenda-se que as entidades formadoras: Invistam em programas de
acompanhamento estruturado, uma vez que este fator esta fortemente associado a perce¢édo de
valor na formacdo e pode ser decisivo na motivacdo para o investimento financeiro.
Desenvolvam estratégias diferenciadas para publicos em transicdo profissional, oferecendo
mentorias, coaching ou estagios supervisionados, pois estes valorizam mais o apoio ao longo
do percurso formativo. Evitem segmentar ofertas com base apenas no objetivo da formacéo
(especializacdo ou mudanca), dado que esta variavel ndo tem impacto direto no investimento
disposto. O foco deve estar na percecdo de suporte e qualidade.

Para as buyer personas B2C-1, recomenda-se, 0 desenvolvimento de programas
formativos hibridos que combinem competéncias técnicas especificas com mddulos
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estratégicos nas areas de gestdo, produtividade, inovagdo e posicionamento profissional. Em

segundo lugar, é fundamental segmentar a comunicacdo e a oferta formativa, valorizando a
possibilidade de diferentes pontos de entrada — seja com foco técnico, de diferenciacdo ou
estratégico — mas garantindo a existéncia de caminhos complementares que permitam uma
progressao integrada. Além disso, é pertinente explorar com maior profundidade a variavel
qualitativa “Imagina-se a fazer um curso para...”, através de uma recolha adicional de dados
com escalas de intencdo, de modo a possibilitar a sua integracdo em futuras analises
correlacionais. Por fim, recomenda-se o envolvimento ativo dos formandos na construcao dos
seus proprios percursos de aprendizagem, promovendo a personalizacdo e a co-criacdo de
trilhos formativos, o que contribui significativamente para o aumento da motivacdo e do
compromisso com a formagao.

Para a buyer persona B2C-1 recomenda-se 0 desenho de programas formativos
hibridos, que combinem contetdos técnicos aplicados com modulos estratégicos focados em
gestdo, produtividade, inovacao e reposicionamento profissional. Estes programas devem ser
modulaveis e articulaveis entre si, permitindo percursos formativos personalizados conforme
os objetivos do formando. E igualmente estratégico segmentar a comunicacdo e a oferta
formativa, destacando diferentes pontos de entrada no percurso de aprendizagem — técnico,
diferenciador ou estratégico — mas promovendo a integracdo destes eixos como um caminho
de evolucéo continua. A pluralidade de motivacGes exige uma narrativa de valor adaptavel, mas
coerente. Outro ponto essencial é aprofundar a analise qualitativa sobre os desejos formativos,
nomeadamente a varidvel “Imagina-se a fazer um curso para...”, que pode ser explorada com
escalas de intencdo e analise de contetdo para enriquecer futuras investigacdes. Por fim, é
recomendavel envolver os formandos na definicdo dos seus percursos, promovendo a co-
criacdo e a personalizacdo dos modulos e formatos. Esta abordagem aumenta o sentimento de
pertenca e reforca o compromisso com a aprendizagem.

No estudo das buyer personas a emocao que mais contribui para a decisdo de compra é
0 entusiasmo por um futuro melhor. Assim, os CTAs (calls to action) devem ser formulados
com base em projec6es de identidade futura, combinadas com urgéncia emocional.

Para a buyer persona B2B, a mensagem deve ser adaptada ao publico empresarial
portugués, composto sobretudo por micro e pequenas empresas. A comunicagdo deve enfatizar
a flexibilidade, acessibilidade e retorno sobre o investimento, apresentando op¢des modulares
que permitam um investimento progressivo e ajustado ao orcamento. O foco deve estar na
aplicabilidade pratica da formacao e na melhoria imediata dos resultados internos da empresa.
Relativamente ao formato pedagodgico, recomenda-se que as plataformas de e-learning
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promovam de forma explicita a riqueza dos seus modelos mistos. As campanhas devem

sublinhar a interatividade, a possibilidade de aprendizagem auténoma, a gamificacdo como
fator diferenciador, e a utilidade dos contetdos aplicados a realidade concreta do trabalhador.
A experiéncia de aprendizagem deve ser vendida como algo vivo, envolvente e atil. A
segmentacdo da comunicacgdo € outra recomendacdo critica. Para 0s decisores empresariais, a
énfase deve recair nos ganhos organizacionais, como cumprimento legal, eficiéncia da equipa
e competitividade. Para os profissionais individuais, o foco deve ser o crescimento de
competéncias, a diferenciagdo no mercado de trabalho e o reconhecimento através de
certificacbes. Esta dupla abordagem garante que as campanhas falam diretamente as
motivacdes de cada segmento.

Com base no teste A/B, para elevar o impacto de um Post recomenda-se a introdugéo
de elementos narrativos que favorecam uma identificagdo mais intensa com o personagem e um
envolvimento emocional mais profundo. A ativagdo de emocdes como frustracdo, urgéncia ou
desejo de transformacdo poderd aumentar o esforco de visualizagdo e o nivel de verbalizagdo
espontanea. Além disso, o conteido devera conter um call-to-action mais emocional e
especifico, que conecte diretamente o problema da persona com a necessidade de inscricéo
imediata, convertendo interesse passivo em agdo concreta.

O dado mais relevante € a identificacdo com o personagem. Este valor, embora nao
garanta conversao efetiva, € indicativo de que a narrativa emocional tem maior potencial de
mobilizar a audiéncia para a acdo. Adicionalmente, aos potenciais clientes que fizeram
perguntas espontaneas sobre o curso, representa um avanco significativo na ativacdo da
curiosidade.

Em geral, compreende-se que do ponto de vista técnico, € essencial investir numa
estratégia de marketing digital baseada em dados. Campanhas pagas devem ser altamente
segmentadas, com uso de remarketing e personalizacdo de contedos por e-mail, adaptados ao
estagio de consciéncia do consumidor. A experiéncia do utilizador nas plataformas deve ser
irrepreensivel: navegacdo intuitiva, clareza na estrutura do curso, precos transparentes,
certificacbes reconhecidas e facilidade no processo de inscricéo.

A monitorizacdo continua das campanhas é imperativa. Recomenda-se 0
acompanhamento em tempo real de métricas de conversao e comportamento, permitindo ajustes
rapidos e precisos com base em insights concretos. Nenhuma campanha deve ser pensada como
definitiva — a capacidade de adaptacéo €, em si, um fator de sucesso.

Por fim, sugere-se que as marcas invistam na criagdo de conteudos educativos gratuitos,
como eBooks, webinars, mini-cursos e videos em redes sociais, ndo s6 para educar o mercado,
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mas também para gerar autoridade, confianca e proximidade. A integracdo de influenciadores

digitais e formadores reconhecidos pode reforcar ainda mais a credibilidade da proposta
formativa.

Estas recomendagdes apontam para um modelo de marketing mais humano,
emocionalmente inteligente e adaptado a realidade das empresas portuguesas. Ao aliar emocao,
dados e estratégia, as marcas estardo ndo apenas a vender cursos — estardo a provocar
transformagcé&o, a criar movimento e a consolidar relagdes com os seus clientes num mercado
cada vez mais competitivo e emocionalmente exigente.

E fortemente recomendado que se recorra, de forma sistematica e intencional, & técnica
de Mapeamento Emocional Estratégico no planeamento de qualquer acdo de comunicagdo
comercial — seja ela um anuncio, uma campanha, um contetdo de funil ou uma pega isolada de
venda. Esta préatica exige um conhecimento profundo e sensivel do publico-alvo, indo muito
alem da mera definicdo da buyer persona.

Mais do que identificar dores, desejos ou padrGes comportamentais e psicograficos,
mais do que dominar a arte de construir narrativas envolventes ou contar boas historias de
vendas, o verdadeiro ponto de partida para gerar decisdes de compra consistentes e intencionais
estd na capacidade de mapear e ativar emocOes especificas com um objetivo estratégico
definido. Ou seja, trata-se de alinhar de forma precisa a emoc¢édo que se deseja despertar com o
comportamento que se pretende provocar — culminando, idealmente, na converséo.

Quando o Mapeamento Emocional € integrado com uma narrativa de alto impacto, que
ressoe de forma auténtica com o publico, cria-se uma comunicacao capaz de gerar alinhamento
afetivo e resposta comportamental desejada. Ao articular o poder evocativo do storytelling com
0 rigor estratégico do mapeamento emocional, desenvolve-se uma abordagem de marketing
orientada ndo apenas para 0 engajamento momentaneo, mas para a memorizacdo emocional de
longo prazo, conduzindo a decisdes de compra mais conscientes, rapidas e recorrentes. Esta
combinacdo representa, portanto, uma técnica avancada de comunicacdo e marketing
estratégico com forte potencial para escalar vendas de forma sustentavel e humanizada.

Sem a definicdo prévia de um Mapeamento Emocional Estratégico, qualquer abordagem
comunicacional corre o risco de se tornar errdtica e descoordenada. Nessa auséncia de
planeamento emocional intencional, a narrativa tende a gerar emoc¢oes aleatdrias, determinadas
apenas pela improvisacdo de cada take ou cena. Essa aleatoriedade pode, inclusive, ativar
respostas emocionais contrarias ao comportamento que se deseja incentivar — como, por
exemplo, provocar ansiedade, desconforto ou confusdo num momento em que se pretendia
gerar confianca e predisposi¢do para a acdo. O risco é que a pessoa que visualiza o anincio, em
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vez de sentir-se mobilizada a comprar, deseje afastar-se do estimulo comunicacional. Em

termos simples, sente algo que a leva a fuga, e ndo a conversao.

Por isso, torna-se essencial que os pontos altos da narrativa — os momentos de maior
carga emocional — sejam cuidadosamente pensados e estrategicamente distribuidos ao longo do
conteldo. Cada emocdo evocada deve ser selecionada ndo apenas pelo seu impacto, mas
sobretudo pelo instinto de acdo que naturalmente desencadeia, garantindo que esse impulso
esteja alinhado com o comportamento desejado da buyer persona. O objetivo € criar, em cada
etapa da comunicacdo, um alinhamento entre emocao e intencdo estratégica: ativar o instinto
de fuga perante um “inimigo simbdlico” (como a estagnag¢do ou a inseguranca), reforcar a
sensacdo de seguranca e autoridade da marca, e conduzir progressivamente a um estado
emocional que favoreca a acdo.

Idealmente, essa acdo sera motivada por emocgdes como seguranga, pertenga, amor,
felicidade ou superacdo — emocdes que, de acordo com a neuroquimica comportamental, estdo
associadas a libertacdo de dopamina, oxitocina e outros neurotransmissores que intensificam a
sensacdo de recompensa, satisfacdo e motivacdo. S@0 precisamente estas sensagfes que
impulsionam o ser humano a tomada de deciséo e a concretizacdo da compra.

Neste sentido, desenhar, de forma estratégica e antecipada, um roteiro emocional da
narrativa publicitaria € ndo sO uma boa préatica, mas uma exigéncia racional para qualquer
campanha de vendas orientada para resultados. Ao mapear, com precisdo, as emocdes que se
pretende ativar em cada etapa da jornada do consumidor, & possivel criar experiéncias
profundamente alinhadas com o perfil da buyer persona — e até mesmo ir além dele. Um
mapeamento emocional bem estruturado pode ampliar o alcance da campanha para publicos
que, mesmo ndo estando dentro da segmentacéo inicial, reagem emocionalmente ao estimulo
apresentado. Ao identificarem-se com a historia ou temética do andncio, essas pessoas ativam
0S mesmos marcadores neuroquimicos associados as emoc¢oes previstas, convertendo-se, assim,
em potenciais consumidores.

Em sintese, 0 Mapeamento Emocional Estratégico ndo é apenas uma ferramenta de
refinamento criativo, mas um pilar central na arquitetura de campanhas -eficazes,
emocionalmente inteligentes e orientadas para conversao.

Recomenda-se a construcdo estruturada do Mapeamento Emocional da jornada do
consumidor, a aplicar de forma integrada na campanha de vendas, no funil de vendas e nas
pecas publicitérias (tais como andncios, paginas de destino ou contetdos de redes sociais). Este
mapeamento deve ser adaptado as buyer personas, considerando tanto o0 momento anterior ao
primeiro contacto com a marca como as fases subsequentes a experiéncia com o produto ou
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servico. Trata-se, assim, de uma ferramenta dindmica que exige revisdo e atualizagao continuas,

assegurando a consisténcia dos niveis emocionais desejados em cada fase da jornada e
promovendo a adaptacdo da comunicacdo conforme os ciclos de mercado, sazonalidade e
estratégias de pico de vendas.

Propde-se a adocdo de uma estrutura sequencial para o Mapeamento Emocional,
entendida como a configuragdo ideal das experiéncias emocionais ao longo da narrativa
comunicacional, com o objetivo claro de converter emocgdes em decisdes de compra. Este
modelo é composto por trés etapas, cada uma delas concebida para evocar emocdes especificas
e conduzir a comportamentos alinhados com os objetivos estratégicos da marca:

Etapa 1 — Sequéncia Emocional do Inicio: tem como finalidade gerar atencdo,
identificacdo ou disrupcdo, despertando emocdes fortes que captam o interesse imediato da
buyer persona;

Etapa 2 — Sequéncia Emocional do Desenvolvimento: visa aprofundar a ligagédo
emocional, promover o envolvimento narrativo e preparar o terreno para a decisao, ativando
emocOes como confianga, desejo, seguranga ou inspiragcdo com a marca; seguidamente deve
experimentar sentir repulsa de algo que ndo quer manter para despertar

Etapa 3 — Sequéncia Emocional do Fecho: orientada para a conversdo, deve induzir
emocoes que favorecam a acdo, como urgéncia, realizacédo, satisfacdo antecipada ou superagéo.

Para cada uma destas etapas, € fundamental selecionar estrategicamente as emocdes a
serem trabalhadas, tendo em conta os sentimentos que se pretende provocar e 0S
comportamentos especificos que se deseja gerar em cada perfil de buyer persona. O
Mapeamento Emocional, assim concebido, torna-se uma metodologia operacional de elevada
precisdo, capaz de alinhar intencGes de comunicagdo com respostas emocionais eficazes,
resultando numa experiéncia de marca mais profunda, coerente e orientada para resultados.

A Etapa 1 - Sequéncia Emocional de Inicio deve proporcionar emogdes fortes que
captem a atencdo da pessoa, medo, tristeza, vergonha, culpa, raiva (por ndo fazer nada), surpresa
de se visualizar na narrativa, proporcionar a sua identificacdo com a personagem, dar a sentir
emocOes que retenham a atencdo, emocdes que favorecam a conexdo com a vivéncia de
emocOes primarias e secundarias cada vez mais profundas e positivas, que conduzam a estados
e sentimentos de confianga, o amor, alegria, felicidade, provocar a identificacdo com a
personagem da narrativa e despertar o sentido de pertenca a um grupo de pessoas com

determinados problemas a resolver com uma solucéo que existe.
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O objetivo desta fase é captar e prender a atengdo, espelhar a realidade emocional da

persona e gerar identificacdo. Como insight-chave a dor precisa ser reconhecivel e espelhada
com empatia, sem exagero ou julgamento.

A Etapa 2 - Sequéncia Emocional do Desenvolvimento, divide-se em dois momentos,
com arbitrariedade a ponderar. Deve no primeiro momento proporcionar inspiracao, admiracao,
seguranga, amor, gratiddo, enfatizar o vinculo pela marca ou servico. Esta fase deve aumentar
a profundidade da conex&o entre a pessoa e a marca/servico. Desenvolver autoridade, inspiracéo
e apresentar provas sociais emocionais, impactantes ou até transformadoras — este € 0 momento
mais racional e de argumentacdo logica do andncio. As provas sociais devem ter mais cariz
emocional que l6gico, embora sejam uma das possiveis composicdes de contetdo na etapa do
desenvolvimento do Mapeamento Emocional.

No segundo momento a Raiva, e Nojo ou Desprezo e ansiedade sdo emocdes muito
pertinentes de se fazer experienciar pela buyer persona na etapa do desenvolvimento, mas
apenas devem ser acionadas ao ver o “inimigo” da buyer persona por dar a conhecer quem ele
é, para criar a repulsa e desprezo de ndo o manter por perto e despertar o desejo de ver o
“inimigo/problema” fora da vida da buyer persona. N&o proporcionar, nesta fase, a projecao
destas emocoes (Raiva, e Nojo ou Desprezo e ansiedade) a persona em si mesma como atributos
que ela tem de si propria, isso faz com que se observe falhada e sem possibilidade de sucesso.

As transicOes entre etapas do Mapeamento Emocional devem proporcionar 0 maior pico
emocional possivel (apoiado com a escolha da melhor historia para despertar as emocgdes
certas). Torna-se imperativa a articulacdo do Mapeamento Emocional com o melhor
storytelling estratégico, a melhor narrativa e a que mais predispde a identificacdo com a buyer
persona.

Para fechar o desenvolvimento (com bases nas caracteristicas da personalidade, cultura
e tom da marca) sdo passiveis de ser incluidas outras emocdes secundarias de relevo. Nesta fase
deve-se apostar também em emoc¢bes como divertimento, esperanca, superacdo, apds as
emocdes do “inimigo”.

Recomenda-se a escolha ou escrita de histdrias realistas, objetivas, tendencialmente
mais universais e emocionantes.

A Etapa 3 - Sequéncia Emocional de Fim ou Fecho de anlncio deve proporcionar uma
experiéncia de dopamina conjugada com um términos de adrenalina, na corrente sanguinea da
pessoa pelos elementos neuroquimicos produzidos pelas seguintes emocbes que devem ser
sentidas nesta etapa: a emocao da realizacdo em espelho como se fosse a sua e na narrativa é
como se sente a personagem, ou seja, no ponto do futuro, para acionar a compra a pessoa tem
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de experienciar, como um teste teaser, 0 que ela vai sentir se comprar determinada coisa,

proporcionando a circulacdo da dopamina na corrente sanguinea seguida de uma leve emogéo
de inveja (“eu também quero”), com ativacdo a agdo de alcangar o mesmo ou mais (fazendo
passar pela simulacdo de sentir a emogdo similar a ter alcangado 0 que a propria pessoa ou
buyer persona deseja, ela conhece neste momento o que vai sentir quando alcancar), em fragdes
de tempo abaixo do segundo ela vai sentir “¢ isto que quero sentir”, “preciso disto”, “se senti
isto agora, imagino como me sentirei no teu futuro ao alcangar” e encerrar (o anuncio ou outra
peca) num CTA performado pela emocgdo que aciona a adrenalina maxima para agir
(“comprar”), sem levar a pensar.

Existe uma multiplicidade de combinagdes, relativamente finita de emoces e 0s seus
comportamentos consequentes, para conseguir concretizar um CTA que venha a converter en
venda, no entanto, na analise dos dados desta investigacdo, pode sugerir-se que o CTA mais
forte, ou seja, 0 mais capaz de originar uma venda imediata, é aquele que ativa a adrenalina
combinada com a visualizacdo de realizacdo futura. Esta combinagdo mexe com: o instinto
biologico de acdo imediata (fuga ou luta) e com a recompensa emocional projetada no futuro
(dopamina e identidade idealizada). Estrategicamente, o CTA dominador para conversdo
imediata sera um hibrido entre: “Vai sem pensar. A tua versao realizada esta a tua espera.” Esse
CTA une urgéncia emocional (“Vai sem pensar”) — ativa a adrenalina. E a frase de visualizacéo
de futuro (“A tua versao realizada...”) — ativa a dopamina e desejo de identidade.

As razdes pelas quais um anincio nao deve ser terminado com argumentacéo logica de
aquisicao do servico, € porque quanto maior a racionalizacdo mais ficamos a defesa a procura
de objecdes logicas Edwards (2025). Assim para terminar com o melhor CTA deve fazer-se
recriar como se sentiria a buyer persona na pele da personagem da narrativa e, de seguida, deve-
se acionar o instinto de acdo com uma emocao apelo a urgéncia através da producdo de
adrenalina, despoletada por uma emocao capaz e adequada ao propdsito com o incentivo
anterior “de sentir a felicidade, entusiasmo e realizagdo o mais brevemente” pela inveja
despertada no take anterior da narrativa.

No momento decisivo da compra, frequentemente caracterizado por um pico emocional,
qualquer comunicacdo que introduza duavidas, hesitagcdes ou emocdes negativas pode
comprometer a conversdo. Frases como “serd que consigo?”, “isto ¢ mesmo adequado para
mim?” ou “parece dificil, eu ndo sou capaz” despertam mecanismos de auto Sabotagem que
inibem a concretizacdo da decisdo. Nesta fase, o processamento racional € reduzido, e o
estimulo a acdo deve ser rapido, emocionalmente envolvente e orientado para a superacéo

imediata da hesitacdo. De acordo com os dados analisados, este € um momento em que a
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argumentacao légica perde eficacia, sendo necessério recorrer a calls to action (CTAS) que

evoquem coragem, impulso e seguranga, como por exemplo: “Vai!”, “E agora!”, “Arrisca!”,
“Sente o teu futuro!” ou “E isto que precisas”.

Este comportamento comprova a importancia de desenhar um roteiro emocional
estruturado, sustentado por um conhecimento aprofundado da buyer persona, especialmente no
que se refere a sua segmentacdo comportamental e psicografica. A construgdo desse roteiro
deve ter por base um Mapeamento Emocional detalhado, aplicado a campanha de vendas e,
especificamente, ao anuncio final de conversdo, com o objetivo de facilitar a tomada de decisdo
de compra.

Este percurso emocional inicia-se com a ativacdo de emocdes fortes relacionadas com
0 problema real vivenciado pela persona. Através de estratégias de identificacdo com a
personagem, a narrativa deve ser construida de forma a que a audiéncia se sinta compreendida,
acolhida e emocionalmente segura. Este processo desencadeia sensagdes associadas a emocoes
primarias como amor, gratidao, felicidade e alegria — frequentemente ligadas a infancia e a
sensacdo de pertenca — 0 que facilita a transferéncia emocional positiva para a marca. Ao
associar a resolucao do problema a sentimentos de segurancga e bem-estar proporcionados pela
marca, reforca-se a percecdo de valor e confianga no servi¢o ou produto promovido.

Em suma, a buyer persona deve ser conduzida por uma experiéncia emocional
estrategicamente desenhada, que desperte, no momento certo, todas as emogdes necessarias
para criar uma predisposicao positiva a compra.

O Mapeamento Emocional torna-se, assim, um elemento central na arquitetura de funis
de vendas, campanhas e anuncios, permitindo alinhar cada etapa da jornada de compra com o
estado emocional adequado.

Para atingir vendas em escala, o fator diferencial € a profundidade e precisdo deste
mapeamento. A buyer persona deve desenvolver um sentimento de forte identificacdo com a
marca, compreendendo o0s seus valores, personalidade e posicionamento, o que contribui
significativamente para 0 aumento da confianca, da fidelizacdo e da taxa de recompra.

Importa ainda referir que, nos casos em que a persona ja teve contacto com a marca —
ou j& efetuou compras anteriores — 0 mapeamento emocional pode ser simplificado. Nesta fase,
ndo é necessario reforcar a autoridade ou credibilidade da marca, uma vez que estas ja estdo
consolidadas. Os anuncios podem ser mais curtos e concentrar-se nas emocdes de prazer,
realizacdo e gratificacdo imediata, desde que a promessa comercial seja sempre cumprida com

rigor e qualidade, reforcando a reputagéo e autoridade da marca.
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Assim, 0 mapeamento emocional ndo so orienta a criacdo de narrativas envolventes e

eficazes como também constitui uma ferramenta estratégica indispensavel para a converséo,

retencéo e escalabilidade de vendas, assumindo-se como um fator determinante para o sucesso

sustentado de campanhas de marketing digital orientadas para a acao.

Seguidamente apresenta-se a proposta de utilizacdo da ferramenta Mapeamento

Emocional:
Etapa Objetivo Emocdes a Funcéo Comportamento
Estratégico Ativar Neuroemocional Esperado
(segundo Ascenso,
2022)
Gerar conexdo  Medo, tristeza, Ativacdo da amigdala Captura de atengdo,
imediata coma  raiva (por cerebral (resposta retencdo na
1. Inicio persona, inacdo), emocional intensa); narrativa,
(Captar atencéo e espelhar asua  vergonha, culpa, inicio da empatiae identificacdo com a
gerar identificacéo) dor e captar a surpresa, atencdo. Emocdes personagem e
atencao identificacao, basicas ativam o percecao de
emocional. pertenca sistema limbico, necessidade de
prendendo o foco. mudanca.
Construir Inspiracao, Liberacdo de Envolvimento
2. Desenvolvimento credibilidade gratiddo, oxitocina (vinculo), e  emocional,

(Parte 1) emocional e seguranca, dopamina confianca na marca,
(Aumentar vinculoe  ldgica, inspirar  amor, admiracdo (antecipacdo disposicao para
confianca) e gerar conexao positiva); continuar a jornada

mais profunda. consolidacdo narrativa e
emocional. considerar a solucéo.
Desencadear Raiva, nojo, Ativacdo da insula Necessidade de
3. Desenvolvimento  repulsa pelo desprezo, (emocgdes sociais e afastamento do
(Parte 2) estado atual ou  ansiedade morais), reforcando o estado atual e

(Criar repulsa pelo
“problema/inimigo”)

por aquilo que
a persona nao
quer manter.

(direcionadas ao
“problema”)

desejo de afastamento
de algo indesejado.

motivacdo interna
para procurar a
solugdo (pré-
conversdo).

4. Fecho
(Conversao e
chamada a ac¢éo)

Estimular o
desejo de
conquista,
urgéncia e
realizacdo
futura.

Realizacdo
antecipada,
inveja positiva,
desejo, urgéncia,
superacao,
esperanca,
dopamina +
adrenalina

Pico de dopamina
(recompensa
antecipada) e
adrenalina (acéo
imediata);
visualizacdo
emocional do
resultado.

Acdo direta: clicar,
comprar, inscrever-
se. CTA emocional
de alto impacto.
Decisdo rapida e
impulsiva positiva.

Tabela 32 — Modelo de Mapeamento Emocional para Comunicacdo Estratégica (MECE)

Deve complementar a utilizacdo deste modelo de aplicacdo pratica com base nos

principios de Jodo Ascenso (2022) sobre neurociéncia e inteligéncia emocional e estudos em

areas interdisciplinares, antecedentes e posteriores de outros autores.
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7.1. INSTRUCOES DE UTILIZACAO DO MODELO MECE:

(1) Escolher uma buyer persona clara no seu contexto de e-commerce (ex: B2C com
desejo de aprender a cozinhar).

(2) Construir o mapeamento emocional de ativacdo das emogdes certas !, intercaladas
estratégicamente com picos emocionais, cujos comportamentos sao potencialmente previsiveis,
seguidamente criar ou juntar um roteiro narrativo com base nestas trés fases e com a
identificacdo da buyer persona, incorporando as emocdes adequadas.

(3) Associar a cada fase um tipo de contetdo ou anuncio (ex.: REEL, video, email,
landing page) ou num s6 anuncio de venda aplicar totalmente o Mapeamento Emocional nas 3
fases.

(4) Medir o impacto emocional com ferramentas de analise emocional (questionarios,
testes A/B).

(5) Ajustar os estimulos com base em dados e reac6es da audiéncia.

Lem fungdo do comportamento padronizado como reagdo a cada emogao, o qual se torne conscientemente
um comportamento esperado — Preferencialmente opte por um MECE com CTA derivado das emogdes bésicas ou
mais simples, numa fase inicial de implementac&o estratégica e porque as emogdes mais complexas e com maior
racionalizacdo poderdo ser mais dificeis de prever comportamentos esperados.
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8. CONCLUSOES

A presente investigacdo teve como objetivo geral investigar os fatores determinantes na
deciséo de compra de formagéo e-learning via e-commerce em Portugal, tendo como base uma
realidade de crescente digitalizacdo do ensino e formacdo profissional. Para operacionalizar
este objetivo, foram definidos quatro objetivos especificos: (1) identificar os principais fatores
que influenciam a decisdo de compra; (2) caracterizar o perfil dos consumidores (buyer
personas) de formacdo e-learning; (3) analisar a importancia atribuida aos elementos de
marketing digital no e-commerce; e (4) construir um modelo ou técnica de comunicagdo
estratégica para acionar a decisdo de compra e escalar vendas de e-commerce.

Do ponto de vista do enquadramento de mercado, verifica-se a aplicabilidade e
pertinéncia deste estudo a nivel nacional e internacional. Esta investigagdo vem consolidar a
importancia estratégica do e-learning num cenario em que a digitalizacdo dos negdcios deixou
de ser uma tendéncia para se tornar uma exigéncia estrutural. O e-commerce, enquanto modelo
de negdcio em forte expanséo, assegura ndo so o acesso facilitado a uma audiéncia global, como
também viabiliza a escalabilidade das empresas do setor da formagdo. A continuidade e
sustentabilidade de muitas organizacdes dependerd, de forma direta, da sua capacidade de
adaptacdo ao comércio eletrénico e as novas dindmicas associadas ao ensino a distancia. As
entidades que nao investirem na transformacdo digital arriscam perder relevancia e
competitividade, perante um mercado cada vez mais orientado para solucdes formativas
flexiveis, acessiveis e ajustadas as exigéncias reais e imediatas do mundo profissional
contemporaneo.

A metodologia adotada foi delineada para responder de forma rigorosa e integrada a
todos os objetivos propostos, tendo combinado elementos de natureza descritiva, exploratoria
e causal. O estudo descritivo permitiu observar padrdes de comportamento sem manipulacao
de variaveis, através da andlise das caracteristicas, comportamentos e tomada de decisdo de
compra; permitiu a descri¢do e definicdo aprofundada de perfis comportamentais, emocionais
e psicograficos de trés buyer personas. A abordagem exploratéria possibilitou a descoberta de
um ponto de partida para estudos mais aprofundados com necessidade de recurso a
neurociéncia, nomeadamente com a identificacdo de fatores que determinam a decisdo de
compra: o sentimento gerado pela emogdo no momento do CTA é que aciona a tomada de
decisdo de compra, ou seja, a emocao certa € que leva a acdo, a decisdo de compra e a deciséo
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de compra esta correlacionada ao sentimento de identificagdo com a personagem da narrativa.

Por sua vez, o caréater causal foi aplicado na anélise das relagdes entre os estimulos emocionais
dos contetidos e o comportamento de compra, na analise das relagdes entre os estimulos
objetivos dos conteudos e o comportamento de compra incluindo a analise de correlacbes
estatisticas entre intencdo de compra e identificacdo emocional com a personagem da narrativa.

O estudo contou com trés buyer personas distintas: duas participaram através de
questionario e a terceira integrou um testes A/B com duas etapas de escolha e avaliacdo
emocional e ldgica de cada peca de contetdo. Avaliacdo qualitativa registada em Grelha de
observacdo estruturada e avaliagdo quantitativa em estatistica descritiva das respostas ao
inquérito aos observados, analisadas em JAMOVI. Esta abordagem metodoldgica revelou-se
eficaz e coerente com a natureza do objeto de estudo.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, os dados recolhidos evidenciaram que a
decisdo de compra esta fortemente ligada a fatores emocionais — a emocdes sentidas e a decisao
de compra estd fortemente ligada em especial ao sentimento de entusiasmo e a projecao
emocional de futuro, ao Medo de perder uma oportunidade. A Raiva de contorno positivo que
€ a emocdo que leva mais rapidamente a acéo (Ascenso, 2022), pode levar a uma compra para
mudanca perante uma situacdo injusta com CTA que desperte a emocéo da Raiva, dependendo
do contexto, da fase em que a persona se encontra no funil de vendas e do contedo da narrativa.
O consumidor decide adquirir formacdo quando se sente entusiasmado com a transformacéo
prometida, quando reconhece a necessidade de mudanca, quando identifica valor na superacéo
de um estado atual insatisfatorio e sobretudo quando se revé e identifica na personagem da
narrativa e com as emocdes que ela relata. A flexibilidade do formato formativo online e os
modelos hibridos de formancéo revelam-se crucial aos negocios de e-commerce de formacéo a
distancia.

Quanto ao segundo objetivo especifico, foi possivel caracterizar o perfil de trés buyer
personas com clareza: (i) empresarios e diertores/gestores que investem na capacitacdo de
equipas; (ii) profissionais em progressao ou mudanca profissional que procuram formacéo
especializada; e (iii) jovens adultos em fase de completar o seu perfil profissional para a melhor
insercdo no mercado de trabalho. Cada um destes grupos revelou motivacdes especificas, niveis
distintos de maturidade digital e reacdes emocionais proprias perante o conteudo formativo, o
que valida a necessidade de personalizacdo da comunicacdo e segmentacdo emocional nas
estratégias de marketing digital.

Relativamente ao terceiro objetivo especifico, verificou-se que os elementos de

marketing digital sdo determinantes para a ativagdo da decisdo de compra. A analise mostrou
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que estratégias como segmentacdo de campanhas, andncios com linguagem emocional,

remarketing, automagdes e copy persuasiva produzem impacto direto na taxa de conversdo. A
presenca de provas sociais, a estrutura clara do funil de vendas e a utilizagdo de landing pages
com narrativa emocional revelaram-se igualmente relevantes. Foi ainda comprovado que o
trafego pago através de plataformas como o Facebook Ads e 0 Google Ads é fundamental para
alcancar novos publicos com maior propensao para conversao. As pessoas gostam de andncios
e de responder qual gostaram mais.

Por fim, no que respeita ao quarto objetivo especifico, a construcdo de uma técnica de
comunicacdo estratégica foi alcancada com a criacdo e validacdo do modelo de Mapeamento
Emocional (de Anudncios, de Campanhas de Vendas, da Jornada de Compra, um video
institucional, ou outra peca de acdo de venda de uma marca) composto por trés etapas: (1)
Sequéncia Emocional Inicial - Atracdo e Identificagcdo, (2) Sequéncia Emocional de
Desenvolvimento — Conexao/Admiracdo/Surpresa/lnspiracdo (para com a marca) e
reconhecimento do problema que causa Medo/Raiva e tem de se afastar, e (3) Sequéncia
Emocional de Fecho/Fim - Impulso e Decisdo de Compra. Este modelo estrutura, de forma
intencional, a sequéncia de emoc¢des que devem ser vividas pela buyer persona ao longo do
conteddo, culminando na ativacdo de sentimentos como entusiasmo, realizacdo, dopamina e
adrenalina, que se revelaram os mais eficazes na conversdo emocional para acdo. Atraves dos
testes A/B realizados e da analise dos dados recolhidos, foi possivel confirmar que a
combinacgdo entre narrativa emocional e estrutura persuasiva, ancorada em emocdes primarias
e secundarias estrategicamente planeadas num Mapeamento Emocional, é o elemento chave
para escalar vendas em e-commerce.

Assim, conclui-se que todos o0s objetivos tracados foram cumpridos com profundidade
e rigor. O estudo confirma que a decisdo de compra em e-learning ndo é gerada pela légica,
mas sim pela emocdo certa, vivida de forma intensa, auténtica e sequencial. A emocao é o motor
da decisdo. Esta investigacdo oferece, por isso, um contributo pratico e tedrico relevante para o
setor, ao apresentar um modelo validado que alia psicologia emocional, marketing digital e
comportamento do consumidor, reforcando a importancia da personalizacdo estratégica e da
comunicacgdo com intencdo emocional nas plataformas de e-learning.

A pertinéncia deste estudo reside na intersecéo entre e-commerce e a decisdo de compra,
0 e-commerce e criacdo de estratégicas de vendas em escala, as emocdes e a logica versus a
decisdo de compra de um curso e e-learning.

A melhoria continua dos modelos de ensino a distancia e o desenvolvimento das
plataformas digitais de aprendizagem constituem uma oportunidade concreta para democratizar
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0 acesso a educacdo e aumentar a sua eficacia. Num cenéario marcado pela aceleracdo da

transformacdo digital e pela evolugdo constante dos modelos de negdcio, compreender os
fatores que influenciam a decisdo de compra de formagdo online torna-se essencial para
assegurar a sustentabilidade e fomentar a capacidade de inovagdo no setor da educacéo digital.

O mercado de e-learning em formato e-commerce em Portugal encontra-se em clara
expansdo, refletindo uma transformacdo estrutural no modo como se concebe e acede a
formacdo. Esta evolucdo é fortemente impulsionada por diversos fatores, entre os quais se
destaca a necessidade crescente de aumento da literacia digital, hoje considerada uma
competéncia transversal essencial. A pandemia da COVID-19 atuou como catalisador desta
mudanca, acelerando ndo apenas a digitalizacdo de processos, mas também a aceitacdo social e
profissional do ensino a distancia. Em resposta as novas exigéncias do mercado de trabalho, a
rapida obsolescéncia de competéncias e ao surgimento de regulamentacbes favoraveis, 0s
consumidores — tanto individuais (B2C) como empresariais (B2B) — tém demonstrado
elevada adesdo a modelos de aprendizagem online. Este comportamento € influenciado por
caracteristicas como a acessibilidade, a flexibilidade de horéarios, a possibilidade de concilia¢éo
entre vida pessoal e profissional, a inclusdo social e a sustentabilidade ambiental. A inovagédo
pedagdgica, traduzida em metodologias gamificadas, design instrucional avancado, realidade
aumentada e experiéncias multissensoriais imersivas, torna a aprendizagem mais produtiva,
envolvente e replicavel. Neste contexto, torna-se imperativo adotar estratégias de marketing
digital altamente segmentadas, baseadas num mapeamento rigoroso do perfil psicogréafico e
comportamental das buyer personas. O uso estratégico do storytelling, adaptado a cada
segmento, contribui para a criacdo de narrativas com elevado poder de conexdo emocional,
fundamentais para o posicionamento das marcas num setor cada vez mais competitivo,
dinamico e orientado por experiéncias de aprendizagem personalizadas.

A presente investigacdo permitiu identificar de forma clara a importancia das emocdes
na tomada de decisdo de compra no contexto da formacdo empresarial. A correlacdo positiva
entre o0 entusiasmo projectado no futuro e o comportamento de compra impulsiva revelou-se
particularmente significativa, indicando que a emocéo €, mais do que um mero complemento
da estratégia comercial, o seu motor principal. Este resultado reforca uma mudanca de
paradigma na comunicacao digital: ndo basta informar — é necessario emocionar. A decisdo
de comprar um curso, especialmente no universo B2B, ndo acontece apenas pela légica do
contetdo, mas pela capacidade do conteido provocar identificacdo, desejo e urgéncia.

Ao analisar o perfil dos decisores empresariais, verificou-se que a maioria atua em
microempresas, com equipas reduzidas e estrutura organizacional simplificada. Esta realidade
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dita a necessidade de um posicionamento de marketing adaptado: empresas com até 10

colaboradores exigem solugdes formativas praticas, acessiveis e que gerem impacto visivel em
curto prazo. Nao procuram formacdo académica ou tedrica, mas ferramentas aplicaveis, que
melhorem o desempenho dos seus colaboradores, respondam a obrigacdes legais e fortalecam
a cultura interna da organizagdo. Este dado reafirma a relevancia de desenhar propostas
formativas modulares, escaladveis e economicamente ajustadas a realidade dos pequenos
negacios.

Além disso, constatou-se uma forte preferéncia por formatos mistos de aprendizagem,
que combinem videoaulas, sessdes interativas, gamificacdo e videoconferéncia. Esta
preferéncia ndo € aleatoria: ela responde a uma mudanca profunda no comportamento do
consumidor digital, que valoriza, acima de tudo, a experiéncia de aprendizagem. A
interatividade, a possibilidade de adaptar horarios e a imersdo ludica através de jogos e
simulacbes sdo aspetos que aumentam o envolvimento emocional do formando e, por
consequéncia, a sua predisposic¢éo para comprar e concluir o curso.

Outro dado critico emergente diz respeito as motivacdes que sustentam o investimento
em formac&o. Para muitas empresas, o cumprimento de requisitos legais continua a ser um fator
determinante. No entanto, ha uma crescente valorizacdo do desenvolvimento técnico e
comportamental das equipas. Isto sugere que a formacdo deixou de ser vista apenas como
obrigacdo e comeca a ser compreendida como uma estratégia de crescimento. Esta viragem
deve ser aproveitada pelas marcas para posicionar 0s cursos como alavancas de performance,
cultura e inovacéo.

A nivel digital, os resultados séo inequivocos: os elementos de marketing digital tém
um peso determinante na decisdo de compra. Estratégias como segmentacdo avancada,
campanhas pagas, remarketing e personalizacdo da comunicacao ndo sdo meros acessorios —
sdo ferramentas centrais. A confianca no processo de compra online depende, em grande parte,
da clareza da informacao, da usabilidade da plataforma e da percecdo de profissionalismo na
apresentacdo dos cursos.

Importa também destacar a importancia da autenticidade nas campanhas. Os contetdos
mais eficazes foram aqueles que incorporaram testemunhos reais, storytelling emocional e
elementos visuais apelativos. Isto confirma que, no mercado do e-learning, a prova social e o
fator humano séo diferenciadores de peso.

Em sintese geral: as campanhas mais eficazes ndo sdo as mais informativas e racionais,
sdo campanhas mais emocionais, capazes de espelhar desejos, resolver angustias e projetar
futuros desejaveis. Esta € a chave para a conversdo maxima, focando um universo do e-
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commerce emocional, digital e imersivo, representado num estudo do setor de atividade da

formacé&o profissional ou do ensino.

Compreender o ser humano como um ser bio-psico-socio-cultural permite reconhecer
que 0 seu comportamento, a sua saude, emocdes e decisbes resultam da interacdo dindmica
entre fatores bioldgicos, psicolégicos, sociais e culturais (Engel, 1977; Helman, 2007).

Assim, conhecer e dominar as suas implicagdes fisioldgicas, bioldgicas e neuroquimicas
auxilia na melhor parameterizacdo de um andncio ou campanha. Saber escolher desencadear
uma emocgédo certa, com a nogdo de previsibilidade do comportamento instintivo que cada
emocdo primaria e secundaria/moral gera nas pessoas e selecionar essa experienciacao de forma
planeada, alinhando-a com o momento certo da narrativa, narrativa com um forte valor
emocional alinhado com a buyer persona e as sua dores, proporciona a ocorréncia do instinto
de acdo desejado de acordo com o que cada emocao ativa inatamente, podendo aferir ser a chave
de uma campanha com vendas em escala, quanto mais profundas e positivas (apds a compra)
forem as emocdes experiénciadas e, subsequencialmente, para a escala de vendas ser
exponencial a qualidade/garantia da promessa tem de se verificar, a viagem emocional durante
toda a jornada do consumidor deve ser memoravel e digna de ser disruptiva e proporcionar
muita felicidade/entusiasmo. Gera muitas provas sociais e cada vez mais se consuma a reuniao
de fatores que contribuem para escalar a venda de forma sustentavel.

Concentrando-nos com atencdo na alta parameterizacdo emocional, compondo roteiros
alinhados para despertar as Emocg6es Estratégicas em cada contetdo do copy, permite usufruir
positivamente dos elementos neuroquimicos libertados pelas emocdes que projetamos. E
proporcionar no Mapeamento Emocional, o resultado que se pretende na campanha ou anuncio
confiar nos instintos inatos da nossa capcidade de decisdo orientada para a sobrevivéncia e
conhecer a forma de despertar dos instintos de a¢do orientando aos comportamentos esperados.
Persuadir emocionalmente a buyer persona de acordo com as suas preferéncias, sonhos e a dar
éticamente a resposta aos seus problemas, conferindo uma segmentacdo comportamental e
psicogréafica altamente otimizada, possibilitando a maxima obtencao de resultados, retorno de
campanhas — pelo recurso a consideracdo bioldgica, fisiologica e neuroquimica da experiéncia
emocional, sempre agregada a um design de narrativa de exceléncia, com temas de forte e
impereterivel afinidade a buyer persona.

Para a persona B2C-1 — adultos, a analise da matriz de correlacfes mostra claramente
que os percursos formativos mais valorizados sdo aqueles que articulam trés dimensdes:
melhoria técnica, diferenciacdo profissional e capacitagdo estratégica. A formacao é entendida
ndo apenas como aquisicdo de competéncias, mas como alavanca para o reposicionamento e
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protagonismo profissional. Os dados reforcam que a decisdo de investir em formagdo esta

profundamente ligada a percecdo de valor tangivel: resultados visiveis, apoio continuo e
flexibilidade. A persona B2C-1 valoriza experiéncias de aprendizagem que combinam técnica,
diferenciacdo e estratégia, e estd disposta a investir quando sente que o percurso é completo,
bem acompanhado e lhe oferece transformacao real. Mais do que escolher entre especializar-se
ou mudar de area, o profissional atual quer preparar-se para evoluir de forma inteligente, pratica
e com propdsito. As entidades formadoras que compreenderem esta complexidade — e
responderem com propostas integradas, flexiveis e humanizadas — estardo melhor
posicionadas para atrair, envolver e fidelizar o seu publico. A disposi¢do para investir em
formacdo esta fortemente ligada a percecdo de acompanhamento e ndo tanto ao objetivo final
da formacado. Isto reforca a importancia de desenhar percursos formativos que nao se limitem a
transmissdo de conteddos, mas que proporcionem uma jornada formativa completa e
acompanhada. Em contextos onde a confianca e a seguranga séo determinantes, sobretudo em
momentos de mudanga, o acompanhamento torna-se um diferencial competitivo. Assim,
promover uma formacgdo mais humanizada, com suporte real e continuo, € ndo so desejavel,
como estratégico para aumentar o valor percebido e 0 compromisso dos formandos.

Para as buyer persona B2B, este perfil de participante exige propostas formativas mais
integradas, adaptativas e visionarias. Instituicdes e formadores devem, por isso, abandonar
modelos estanques e oferecer percursos que respeitem a complexidade dos desejos e
necessidades de quem aprende — transformando cada curso num trampolim real para a
evolucao pessoal e profissional.

Por ultimo, a principal conclusdo da presente dissertacdo pode ser expressa numa frase:
entre a logica e a emocao — compramos porque sentimos, compramos (com) a emocao, a razao
SO se encontra apos a tomada de decisdo. Todo o animal nasce com a capacidade inata de
decidir, é algo intrinseco a sobrevivéncia.

E recomendavel a realizacdo de novos estudos que explorem os fatores inconscientes
que influenciam o comportamento humano. Convida-se ao desenvolvimento de mais estudos
que permitam desenhar as melhores estratégias de marketing integradas para as empresas,
apoiados pela psicologia e com base nos avangos da neurociéncia. Destaca-se a relevancia de
ampliar a investigacdo sobre o comportamento humano, ndo apenas com fins comerciais, mas
também orientada por propositos sociais e transformadores. Estudar as emoces como
ferramentas de regulacdo comportamental pode contribuir para a promocao de estilos de vida
mais saudaveis, felizes e equilibrados, bem como para a criacdo de modelos de negdcio
sustentaveis e escaléveis.
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Convida-se a urgéncia e utilidade de criar disciplinas de estudo de Inteligéncia

Emocional, a Psicologia das EmocGes e o desenvolvimento de competéncias socioemocionais
no sistema educativo. A aposta na educagdo emocional desde as criangas, aos jovens e jovens
adultos pode ser uma via estratégica para reduzir comportamentos destrutivos, promover a
empatia e fomentar politicas publicas mais responsaveis e humanizadas, com impacto positivo
a nivel social e geopolitico — desenvolvendo a Inteligéncia Emocional como estratégia de

sobrevivéncia e abrandar Comportamentos de Guerra.
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