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Resumo 

O presente estudo empírico analisou como vídeos de marketing no YouTube influenciam 

o comportamento de compra de chocolates entre consumidores da geração Millennial, com 

foco na identificação, categorização e análise das emoções mais relevantes nesse 

contexto. O estudo qualitativo utilizou focus groups para explorar as perceções emocionais 

despertadas por um vídeo de marketing, respondendo à pergunta central: Quais emoções 

mais despertam o comportamento de compra de chocolates pela geração Millennial através 

de vídeos de marketing no YouTube? 

Os resultados revelaram três categorias principais de emoções: Desejo e motivação, 

Curiosidade e engajamento e Positivas e de satisfação. Enquanto a literatura 

frequentemente destaca as emoções positivas como determinantes no consumo, os dados 

indicaram que o desejo e a curiosidade desempenham um papel mais proeminente no 

estímulo ao comportamento de compra quando o público-alvo é a geração Millennial. 

Sentimentos como vontade e necessidade foram associados ao impulso de adquirir o 

produto, evidenciando o papel do YouTube como uma plataforma estratégica para 

engajamento emocional. 

Concluiu-se que as categorias de emoções identificadas — desejo e motivação, 

curiosidade e engajamento, e emoções positivas de satisfação — são as que mais 

despertam o comportamento de compra entre consumidores da geração Millennial. Essas 

emoções, conforme demonstrado, podem ser eficazmente evocadas por meio de vídeos 

no YouTube, reforçando o papel da plataforma como um meio estratégico para criar 

conexões emocionais profundas e influenciar decisões de compra de forma significativa. 

Este estudo contribui para o marketing digital ao propor estratégias práticas para otimizar 

campanhas de vídeo com apelo emocional, e reforça a importância de aprofundar a análise 

de elementos específicos dos vídeos e sua aplicabilidade em diferentes gerações e 

mercados. 

 

Palavras-chave: Comportamento de compra, emoções, Geração Millennial, Youtube 

marketing  
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Abstract 

This empirical study analyzed how marketing videos on YouTube influence chocolate 

purchasing behavior among Millennial consumers, focusing on the identification, 

categorization, and analysis of the most relevant emotions in this context. The qualitative 

research employed focus groups to explore the emotional perceptions elicited by a 

marketing video, addressing the central question: Which emotions most stimulate chocolate 

purchasing behavior among Millennial consumers through marketing videos on YouTube? 

The results revealed three main categories of emotions: Desire and motivation, Curiosity 

and engagement, and Positive and satisfaction-driven emotions. While the literature often 

highlights positive emotions as key drivers of consumption, the data indicated that desire 

and curiosity play a more prominent role in stimulating purchasing behavior when the target 

audience is the Millennial generation. Feelings such as willingness and necessity were 

associated with the impulse to acquire the product, underscoring YouTube's role as a 

strategic platform for emotional engagement. 

The study concluded that the identified emotion categories—desire and motivation, curiosity 

and engagement, and positive satisfaction-driven emotions—are the most influential in 

driving purchasing behavior among Millennial consumers. These emotions can be 

effectively evoked through YouTube videos, highlighting the platform's strategic role in 

fostering deep emotional connections and significantly influencing purchasing decisions. 

This research contributes to digital marketing by proposing practical strategies to optimize 

emotionally driven video campaigns and emphasizes the importance of further analyzing 

specific video elements and their applicability across different generations and markets. 

Keywords: Purchasing behavior, emotions, Millennial generation, YouTube marketing 
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1. Introdução 
 

1.1 Tema   
 

Esta dissertação tem como tema geral quais emoções desempenham influência no 

comportamento de compra da geração Millennial, através de vídeos de marketing na 

plataforma do Youtube, com foco na venda de chocolates. Considerando o papel central 

das emoções no comportamento de compra, esta investigação visa oferecer insights para 

marcas e profissionais de marketing sobre como otimizar campanhas de vídeos no 

Youtube, utilizando apelos emocionais estratégicos e objetivos para provocar o 

comportamento de compra desse público.  

 

1.2 Objetivos de estudo  
 
   
Esta investigação tem como pergunta norteadora: “Quais emoções mais despertam o 

comportamento de compra de chocolates pela geração Millennial através de vídeos de 

marketing no Youtube?”. Assim, o objetivo geral desta investigação é compreender o 

impacte do video selling no estímulo às emoções que levam ao comportamento de compra 

especificamente na geração Millennial, oferecendo insights para otimizar campanhas de 

marketing digital no Youtube, voltadas para esse público. 

Para responder à pergunta principal, a investigação apresenta os seguintes objetivos 

específicos: 

• Identificar as emoções evocadas pela geração Millennial ao assistir vídeos de 

marketing no Youtube relacionados ao consumo de chocolates; 

• Clarificar e categorizar quais emoções são mais relevantes no estímulo ao 

comportamento de compra desse público; 

• Analisar como essas emoções influenciam diretamente a decisão de compra nesse 

contexto; 

• Demonstrar estratégias baseadas nos resultados que auxiliem marcas a criar 

conteúdos de vídeo mais eficazes para engajar consumidores e aumentar o 

comportamento de compra. 
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1.3 Relevância do estudo   
 

Os consumidores da geração Millennial destacam-se por demandarem uma comunicação 

integrada e consistente das marcas, tanto nos canais digitais quanto nos pontos de venda 

físicos, o que exige estratégias alinhadas aos valores e interesses deste público (Brandão 

& Cortê, 2021). Esta geração, caracterizada por um consumo digital altamente visual e 

interativo, valoriza experiências significativas, personalizadas e envolventes, obrigando as 

marcas a oferecer mensagens que ressoem emocionalmente em múltiplos pontos de 

contato (Andrade, 2021). No contexto do marketing sensorial, especialmente em 

plataformas digitais, a transformação de uma simples compra em uma experiência 

carregada de emoções ganha centralidade, configurando-se como um diferencial 

competitivo, especialmente em setores como o de chocolates, onde o apelo emocional e 

sensorial é um forte estímulo para o consumo (Riedel & Lawley, 2021; Villanova et al., 

2021). 

A Geração Millennial, tendo crescido em um período marcado por rápidas mudanças 

tecnológicas, desenvolveu uma relação única com plataformas digitais, destacando-se pelo 

uso intenso do YouTube como ferramenta de entretenimento, aprendizado e interação 

(Duffett, 2020; Hernandez et al., 2021). Essa proximidade singular diferencia os Millennials 

de outras gerações, tornando o YouTube uma plataforma estratégica para campanhas de 

video selling (Lopezosa et al., 2020). Sendo o maior site de compartilhamento de vídeos, 

com destaque para vídeos longos, o YouTube permite que estímulos visuais e auditivos 

sejam explorados de forma eficaz para despertar emoções nos consumidores (Hernandez 

et al., 2021). Além disso, o setor de chocolates, com seu forte apelo emocional e sensorial, 

oferece uma base ideal para investigar como o video selling pode criar conexões 

emocionais com os consumidores (Lopezosa et al., 2020). Focar na geração Millennial, 

que representa uma parcela significativa dos consumidores digitais, destaca a relevância 

deste estudo, considerando sua forte inclinação por conteúdos dinâmicos e experiências 

digitais imersivas (Duffett, 2020). 

Neste contexto, a pergunta central deste trabalho é: Quais emoções mais despertam 

comportamento de compra de chocolates pela geração Millennial através de vídeos de 

marketing no YouTube? Para responder a essa questão, foi conduzida uma pesquisa 

qualitativa por meio de focus groups, buscando identificar e categorizar as emoções 

evocadas pelos vídeos de marketing e compreender como e quais são essas emoções que 

impactam diretamente o comportamento de compra. Os resultados oferecem insights 

valiosos para o setor de chocolates e para profissionais de marketing digital, possibilitando 
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a criação de estratégias mais eficazes no uso do video selling na plataforma do Youtube 

como ferramenta de engajamento e conversão. 

 

1.4 Estrutura da dissertação    
 

A presente dissertação está organizada em cinco capítulos principais, de forma a estruturar 

e apresentar de maneira clara o desenvolvimento e os resultados da investigação. O 

primeiro capítulo consiste na introdução, onde são apresentados a pergunta de 

investigação, a relevância do estudo, os objetivos da pesquisa e a estrutura geral do 

trabalho. 

O segundo capítulo apresenta a revisão de literatura, elaborada com base em estudos 

científicos relacionados ao tema, buscando fornecer um embasamento teórico sólido. São 

discutidos os principais conceitos e abordagens, com foco em tópicos como 

comportamento de compra, emoções, marketing no YouTube e as particularidades da 

geração Millennial. 

No terceiro capítulo, são descritos os métodos utilizados na investigação, detalhando os 

objetivos específicos, a abordagem qualitativa adotada, o processo de seleção e 

recrutamento dos participantes, a condução dos focus groups, os métodos de recolha e 

transcrição dos dados, e as técnicas de análise de conteúdo aplicadas. 

O quarto capítulo é dedicado à apresentação e análise dos resultados. Inicia-se com a 

caracterização da amostra, seguida pela identificação e categorização das emoções 

evocadas nos participantes ao longo dos focus groups. As categorias emocionais 

emergentes são analisadas em profundidade, relacionando-as às perceções, 

comportamentos relatados e discussão dos resultados.  

Por fim, o quinto capítulo traz as conclusões no estudo e os principais achados e suas 

implicações. São também abordadas as limitações da investigação e propostas 

recomendações para estudos futuros, contribuindo para o avanço do conhecimento na 

área. 
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2. Revisão de Literatura 
 

2.1 Marketing Digital e redes sociais  
 

De acordo com Kotler (2021), o marketing digital transcende as ferramentas tradicionais de 

comunicação, englobando o uso de plataformas online, como redes sociais, sites e, em 

especial, canais de vídeo, como o YouTube, para engajar o público-alvo, sendo assim 

essas plataformas permitem a coleta de dados em tempo real e possibilitam uma 

segmentação precisa dos consumidores, proporcionando às empresas uma compreensão 

mais aprofundada dos comportamentos, preferências e padrões de consumo. No ambiente 

digital, o marketing se transforma em uma prática orientada por dados, com foco não 

apenas na conversão de vendas, mas na criação de valor e no estabelecimento de 

relacionamentos de longo prazo com os consumidores (Kotler et al., 2021). 

Para Kotler e Armstrong (2023) a crescente importância da integração de canais online e 

offline através de estratégias omnichannel, proporcionam uma experiência fluida ao 

consumidor, o uso de big data e análise de dados passou a ser essencial para a 

personalização de campanhas, tornando o marketing mais direcionado e eficaz. As redes 

sociais e os influenciadores digitais são ferramentas essenciais para o engajamento 

contínuo com o público (Ballabh, 2024) enquanto as tecnologias de automação de 

marketing otimizam campanhas e segmentações (Drummond et al., 2020). Experiências 

interativas, como realidade aumentada e chatbots, são fundamentais para fortalecer a 

conexão com os consumidores (Illescas-Manzano et al., 2021). Além disso, o crescimento 

do e-commerce exige uma experiência de compra personalizada e eficiente (Drummond et 

al., 2020; Illescas-Manzano et al., 2021). A sustentabilidade e da responsabilidade social 

no marketing digital atual, devem ser refletidas, pois há a necessidade das marcas de 

alinhar-se com os valores dos consumidores contemporâneos (Kotler & Armstrong, 2023). 

O marketing digital, para Athaide et al. (2023), foi profundamente transformado pelo 

surgimento das tecnologias digitais (TDs), que revolucionaram as práticas tradicionais ao 

modificar tanto o que é oferecido quanto os processos de venda. Essas inovações 

tecnológicas, como inteligência artificial e redes sociais, proporcionam às organizações 

novas oportunidades de criação e apropriação de valor, impactando diretamente a 

aquisição, retenção e engajamento dos consumidores. As TDs permitem estratégias mais 

eficazes de segmentação, posicionamento e promoção, além de possibilitar a 

personalização em tempo real das interações com os clientes (Dubbelink et al., 2021; 

Illescas-Manzano et al., 2021). Adicionalmente, as tecnologias digitais têm empoderado os 
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consumidores, tornando os mercados mais transparentes e colaborativos, o que exige que 

as empresas ajustem continuamente suas abordagens para atender às crescentes 

demandas por experiências personalizadas. (Athaide et al., 2023). 

Diversas transformações aconteceram no marketing digital durante a pandemia de COVID-

19, destacando a aceleração do e-commerce como uma resposta essencial às restrições 

de mobilidade e fechamento de lojas físicas, com o objetivo de se adaptar às novas 

condições de mercado, as empresas tiveram de ajustar rapidamente suas estratégias de 

marketing digital, intensificando o uso de redes sociais e outras plataformas digitais para 

engajar os consumidores, que passaram a dedicar mais tempo ao ambiente online 

(Kennedy et al., 2023). Além disso, a pandemia provocou mudanças significativas no 

comportamento dos consumidores, que passaram a preferir canais digitais e buscar 

experiências de compra mais convenientes e seguras (da Silva, 2021; da Silva 2021; 

Kennedy et al., 2023). Com tais mudanças, surgem oportunidades, pois as empresas 

passam a buscar uma aceleração digital para explorar novos mercados e públicos.  (da 

Silva et al., 2021). 

As redes sociais, para Liu et al. (2024), são ambientes dinâmicos e interativos, 

caracterizados por alta atividade dos usuários, agregação de informações e trocas 

frequentes. O crescimento constante de usuários nessas plataformas estimula a criação 

de conteúdo, enriquecendo a validade dos dados disponíveis para pesquisas. A 

diversidade de formas de expressão, como texto, imagens e vídeos, facilita a interação 

entre usuários com interesses comuns, promovendo um "efeito de enxame" que fortalece 

o engajamento da marca (Ballabh, 2024). Assim, as redes sociais são apresentadas como 

ferramentas essenciais para promover a comunicação autêntica, a interação rica e a 

diversidade de conteúdo entre consumidores e marcas (Liu et al., 2024). 

Para o marketing digital atua as redes sociais são um mecanismo indispensável, 

oferecendo plataformas que facilitam a comunicação bidirecional entre empresas e 

consumidores e permitindo uma personalização avançada das interações (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Essas plataformas digitais não apenas ampliam o alcance e a visibilidade 

das marcas, mas também proporcionam oportunidades valiosas para a coleta e análise de 

dados comportamentais em tempo real, o que permite às empresas adaptar suas 

estratégias de marketing com maior precisão (Athaide et al., 2023).  

Dessa forma, verifica-se que existem diversas redes sociais que podem ser usadas nas 

estratégias de marketing para auxiliar as marcas a alcançar seus objetivos, uma delas é o 

Youtube que será abordado a seguir é a rede central dessa investigação.  
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2.1.2 Youtube Marketing  
 

O YouTube é amplamente reconhecido como a maior plataforma global de tecnologia de 

informação e comunicação em formato de vídeo digital, sendo essencial para empresas e 

marcas alcançarem mercados-alvo mais jovens através de comunicações de marketing 

(Duffett, 2020). 

 O YouTube desempenha um papel significativo nos orçamentos promocionais das 

organizações, com projeções de gastos substanciais em marketing de vídeo digital. Com 

mais de 2 mil milhões de utilizadores que consomem diariamente milhares de milhões de 

horas de conteúdo, a plataforma torna-se crucial para os profissionais de marketing que 

desejam alcançar consumidores, especialmente a geração Y (Millennial), que compõe uma 

parte significativa dos utilizadores (Anubha et al., 2024; Wang & Chan-Olmsted, 2023). 

Além disso, uma grande parte dos utilizadores acede ao YouTube por meio de dispositivos 

móveis, reforçando sua importância como canal estratégico no marketing digital. (Duffett, 

2020) 

Para Wang & Chan-Olmsted (2023), a capacidade no YouTube, ou seja, a capacidade de 

uma empresa em utilizar recursos baseados no conhecimento adquirido sobre o YouTube, 

influencia significativamente sua abordagem na plataforma. No contexto do marketing de 

conteúdo no YouTube, essa capacidade é refletida pelo entendimento da empresa sobre 

os usuários, o conteúdo e as funcionalidades do YouTube, esse conhecimento pode ser 

obtido tanto por meio de equipes internas quanto pela terceirização para agências externas 

especializadas (Khan et al., 2023). 

Tabela 1 – Contas alcançadas por anúncios  

Contas alcançadas por anúncios em plataformas digitais.  

Rede Social Audiência de Anúncios (em Bilhões) 

YouTube 2,5 
Facebook 2,24 
Instagram 1,68 
TikTok 1,6 
LinkedIn 1,1 
Facebook Messenger 0,97 
Snapchat 0,71 
X (Twitter) 0,59 
Pinterest 0,32 
Reddit 0,25 
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados extraídos da Global Digital Report (julho de 

2024, p. 282). 
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A plataforma a cada ano que passa demonstra sua relevância e importância no cenário 

atual, possuindo em julho de 2024 mais de 2.5 bilhões de potenciais contas alcançadas 

por publicidade, como demonstrado na tabela 1. (We Are Social & Hootsuite, 2024, p. 282) 

Segundo Johnson & Malaga (2024), o YouTube desempenha um papel importante no 

marketing online, sendo a otimização de vídeos uma prática determinante para o 

ranqueamento e a visibilidade no mercado digital. As práticas de otimização de vídeos no 

YouTube, como a utilização de palavras-chave relevantes e a criação de thumbnails 

atrativas, influenciam diretamente o desempenho dos vídeos nas classificações da 

plataforma (Wang & Chan-Olmsted, 2020). Com o uso de abordagens baseadas em 

aprendizado de máquina, tais práticas são essenciais para empresas que buscam 

aumentar o engajamento e a eficácia de suas estratégias de marketing online (Lopezosa 

et al., 2020). A integração eficaz dessas práticas pode potencializar o alcance e a interação 

com o público-alvo, fortalecendo o posicionamento das marcas na era digital (Lopezosa et 

al., 2020; Johnson & Malaga, 2024; Wang & Chan-Olmsted, 2020). 

O Global Digital Report (2024) destaca o YouTube como a segunda maior ferramenta de 

busca global (ficando apenas atrás do Google), processando aproximadamente três 

bilhões de pesquisas mensais e detendo cerca de 74% do mercado de compartilhamento 

de vídeos, a plataforma, recebe mais de um bilhão de horas de visualizações diariamente 

e tem um volume de uploads superior a 500 horas por minuto, o que sublinha sua 

relevância para o marketing digital. Duffett (2020) acrescenta que o YouTube não só é a 

maior plataforma de compartilhamento de vídeos, mas também é importante para o 

engajamento de consumidores, especialmente para marcas que buscam atingir a geração 

Millennial através de comunicações de marketing eficazes. Johnson & Malaga (2024) 

reforçam essa importância ao mostrar que práticas de otimização, como o uso estratégico 

de palavras-chave e a criação de thumbnails atraentes, para melhorar o ranqueamento dos 

vídeos na plataforma. A combinação desses fatores evidencia como uma abordagem bem-

estruturada e otimizada no YouTube pode significativamente potencializar o impacto das 

estratégias de marketing digital das empresas, aproveitando tanto o alcance massivo 

quanto a visibilidade aprimorada proporcionada por técnicas de otimização eficazes 

(Duffett, 2020; Johnson & Malaga, 2024; We Are Social & Hootsuite, 2024). 

Vídeos têm a capacidade de transmitir informações de maneira mais envolvente e 

memorável em comparação com outros formatos de media (Ramos & Young, 2020). 

Hernandez et al.,2021, destacam que a combinação de elementos visuais e auditivos nos 

vídeos cria uma experiência multissensorial que pode capturar a atenção do consumidor 
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de maneira mais eficaz, essa capacidade de engajamento é importante no contexto do 

marketing digital, onde a competição pela atenção é intensa. 

Emoções desempenham um papel de destaque na eficácia do video selling, vídeos que 

evocam emoções positivas, como alegria e surpresa, são mais propensos a serem 

compartilhados e lembrados, o que pode levar a um aumento nas vendas (Luo & Ye, 2020). 

Zhang & Dong (2020) mostram que narrativas emocionantes em vídeos de storytelling 

podem criar uma conexão emocional mais forte entre a marca e o consumidor, facilitando 

a lealdade à marca e a intenção de compra. 

O contexto em que os vídeos são exibidos também é pertinente, Eelen et al. (2022) 

destacam que a receptividade do consumidor a anúncios em vídeo pode variar 

dependendo do ambiente digital em que são apresentados. Vídeos em plataformas de 

redes sociais, como o YouTube, tendem a ter um impacto maior devido ao seu formato 

imersivo e à possibilidade de segmentação precisa do público (Lopezosa et al., 2020). 

Para Wang & Chan-Olmsted (2020), o conceito de vídeo selling no âmbito das estratégias 

de marketing de conteúdo em canais de YouTube de marcas, é uma técnica eficaz que 

combina a criação de conteúdo atraente e relevante com o propósito de promover produtos 

e engajar o público-alvo. Entre as estratégias identificadas, a elaboração de vídeos que 

capturam o interesse dos espectadores por meio de narrativas envolventes e informativas, 

além da utilização de chamadas à ação que incentivam a realização de compras ou uma 

interação mais profunda com a marca (Lopezosa et al., 2020; Wang & Chan-Olmsted, 

2023). A necessidade de integrar o video selling dentro de uma estratégia de marketing de 

conteúdo mais ampla, que esteja alinhada com outras iniciativas de branding e marketing 

digital, a fim de maximizar o impacto e a eficácia das campanhas, dessa forma, é uma 

abordagem estratégica para aprimorar a percepção da marca e estimular as ações de 

compra dos consumidores (Song & Choi, 2021; Wang & Chan-Olmsted, 2023). 

Para compreender como os vídeos podem ser relacionados ao comportamento de compra 

online da geração Millennium, é preciso analisar como o consumidor online se comporta e 

como são as características específicas dessa geração em tal ambiente, o que será feito 

em seguida.  
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2.2 Comportamento de compra do consumidor online  
 

A influência do marketing digital sobre o comportamento de compra online é ampla e 

abrangente, as estratégias de marketing digital, como a personalização de anúncios e o 

marketing de conteúdo, são relevantes na moldagem das decisões de compra dos 

consumidores (Costa, 2021). A personalização é um fator relevante, pois proporciona uma 

experiência de compra mais alinhada com as preferências individuais dos consumidores 

(Li & Leonidou, 2021). Redes sociais e a publicidade online, são ferramentas substanciais 

para a construção de marcas e promoção de produtos, facilitando a conexão e o 

engajamento com o público-alvo (Dwivedi et al., 2021). Além disso, Costa (2021) observa 

que o comportamento de compra online tem evoluído com o avanço do marketing digital, 

com os consumidores cada vez mais inclinados a realizar pesquisas, ler avaliações e 

comparar preços antes de finalizar a compra. A confiança nas lojas virtuais e a qualidade 

das informações disponíveis são identificadas como fatores críticos sob a decisão de 

compra, essas descobertas ressaltam a importância do marketing digital na configuração 

do comportamento de compra online, desde a conscientização até a decisão final de 

aquisição (Rosário & Raimundo, 2021). 

A influência da pandemia do COVID-19 atuou de forma importante no comportamento de 

compra do consumidor (Jílková & Králová, 2021). A pandemia acelerou a adoção de 

compras online, com um aumento substancial no uso de plataformas digitais devido ao 

fechamento de lojas físicas e às medidas de distanciamento social (Bravo et al., 2022). 

Mudanças nas preferências dos consumidores, que passaram a priorizar produtos 

essenciais e serviços de entrega, refletindo uma maior preocupação com a saúde e 

segurança (Usas et al., 2021). Além disso, uma transformação na experiência de compra, 

evidenciando a crescente importância da presença online e da capacidade de oferecer uma 

experiência de compra segura e eficiente (Guthrie et al., 2021). A lealdade à marca foi 

afetada, com os consumidores demonstrando maior flexibilidade em relação às marcas 

adquiridas, valorizando a adaptação rápida e a capacidade de atender às novas demandas, 

essas mudanças sublinham a necessidade de estratégias de marketing adaptativas e 

centradas no ambiente digital (Andrade, 2021). 

Diversos fatores influenciam a decisão de compra do consumidor online, a reputação da 

loja e as avaliações de outros consumidores são primordiais, pois muitos consumidores 

consultam comentários para avaliar a confiabilidade e a qualidade dos produtos (Yao et al., 

2022). A experiência do usuário no site, incluindo a facilidade de navegação e a eficiência 

do processo de checkout, também é essencial para a satisfação do cliente e a conclusão 
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da compra (Mustakim, 2020). Além disso, preços competitivos e promoções atraem 

consumidores com descontos e ofertas especiais (Nuradina, 2022). A segurança das 

informações pessoais e a proteção dos dados de pagamento são indispensáveis para 

garantir a confiança dos consumidores (Guthrie et al., 2021; Nuradina, 2022; Yao et al., 

2022). Finalmente, a personalização das recomendações de produtos, com base no 

histórico de navegação e nas preferências individuais, pode aumentar a probabilidade de 

compra ao atender às necessidades específicas dos consumidores (Rodrigues, 2021). 

 

2.2.1 Comportamento de compra da Geração Millennium  
 

A geração Millennial, ou geração Y, caracteriza-se pelo grupo de indivíduos 
nascidos aproximadamente entre 1981 e 1996 (Antunes et al., 2022; Prakash & Tiwari, 

2021). Esta geração é formada por sua familiaridade com a tecnologia digital, tendo 

crescido em um ambiente de rápida evolução tecnológica e ampla conectividade 

(Galdames & Guihen, 2020). Os Millennials são conhecidos por valorizar a autenticidade, 

a transparência e a personalização nas interações com marcas e produtos (Avinash & 

Madhumita, 2022). Eles tendem a ser influenciados por estratégias de marketing digital e 

técnicas de promoção que envolvem engajamento em plataformas sociais e a utilização de 

conteúdo digital interativo, essa geração prefere compras online e busca experiências de 

compra que proporcionem valor agregado e inovação (Antunes et al., 2022; Melović et al., 

2021). 

De acordo com Brandão & Cortê (2021), os consumidores millennials entendem que a 

identificação com os valores da marca é fundamental para a decisão de compra, valorizam 

aspectos que vão além do produto e que esses valores são determinantes no processo de 

escolha, reforçando a ideia de que o alinhamento entre princípios da empresa e os 

consumidos são essenciais para a taxa de conversão de vendas.  

O comportamento de compra da geração Millennial é descrito como amplamente 

influenciado por emoções, desafiando a perceção de que essa geração age de maneira 

estritamente racional (Bhattacharjee & Chanda, 2022). Os Millennials tendem a ser mais 

fiéis a marcas e influenciados por tendências, o que gera uma necessidade contínua de 

consumo (Barska et al., 2023). Entretanto, embora sejam influenciados por essas 

tendências, os Millennials acreditam ser menos suscetíveis à publicidade em comparação 

com a Geração Z (Larano et al., 2023). Além disso, tanto os Millennials quanto a Geração 
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Z valorizam mais a qualidade do que o preço no momento da compra, apontando para uma 

preferência comum entre as duas gerações (dos Santos et al., 2021). 

Para estabelecer uma conexão efetiva com a geração Millennial, é fundamental adotar 

estratégias que explorem o aspecto emocional de maneira estruturada (dos Santos et al., 

2021; Larano et al., 2023). O uso de narrativas envolventes (storytelling) e a promoção da 

autenticidade e transparência da marca são essenciais para criar vínculos mais profundos 

(Bhattacharjee & Chanda, 2022; Larano et al., 2023). Além disso, a oferta de experiências 

personalizadas e o engajamento com causas sociais e ambientais desempenham um papel 

significativo na construção dessa relação emocional (Barska et al., 2023; Bhattacharjee & 

Chanda, 2022). A interação ativa nas redes sociais, a criação de experiências memoráveis 

e o uso de apelos visuais esteticamente importantes também contribuem para fortalecer a 

identificação dos Millennials com as marcas, promovendo um maior nível de lealdade e 

engajamento (dos Santos et al., 2021). 

 

2.2.2 Geração Millennium e o impacto dos vídeos de marketing  
 

A geração Millennial demonstra uma relação única com o consumo digital, especialmente 

no que se refere aos vídeos de marketing na decisão e comportamento de compra, visto 

valorizam informações úteis e claras, qualidade na produção do conteúdo são alguns dos 

fatores que desempenham atitudes positivas em relação aos produtos apresentados 

(Nugraha, 2023). As emoções desempenham um papel significativo na forma como os 

vídeos de marketing influenciam o comportamento de compra do Millennials, quando são 

capazes de evocar fortes emoções, uma conexão mais profunda com os consumidores é 

gerada o que, geralmente, resulta em atitudes mais favoráveis em relação a marca e 

produto apresentado, o que, por sua vez, pode aumentar a intenção de compra (Nugraha, 

2023).  

Quando vídeos conseguem estabelecer um vínculo emocional, cria-se um senso de 

conexão e confiança, o que faz com que os Millennials percebam a que a informação é 

mais credível e relevante, ou seja, a relação emocional entre vídeos e o comportamento 

de compra dessa geração é um dos fatores que pode aumentar o comportamento de 

compra por meio desses consumidores em específico (Afifah, 2023).  

A relação entre vídeos de alimentos, especificamente, e o comportamento de compra dos 

Millennials é multifacetada, sendo influenciada por diversos fatores-chave. O apelo 
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emocional dos vídeos de alimentos é um dos principais aspetos dessa interação, já que 

tais vídeos frequentemente provocam respostas emocionais intensas por meio de visuais 

atraentes, narrativas envolventes e experiências sensoriais, tal engajamento emocional 

pode gerar desejos e aumentar a intenção de compra entre os Millennials, despertando 

neles uma vontade de experimentar os produtos apresentados (Afifah, 2023; Nugraha, 

2023). A estética dos vídeos pode desencadear respostas emocionais e estimular o apetite, 

tornando os produtos mais desejáveis e aumentando a inclinação dos espectadores a 

adquiri-los (Affifah, 2023). 

Abhishek e Pradhan (2023) destacam que Millennials possuem um vínculo emocional com 

vídeos na plataforma do Youtube, em especial, pois esses consumidores a encaram como 

uma plataforma capaz de gerar conexões mais profundas com os conteúdos demostrados, 

tendo em vista as características únicas da plataforma que combina vídeos maiores, 

possibilidade de engajamento ativo, criação de comunidade, sensação de proximidade e 

intimidade com o que é apresentado, o que promove a construção de um potencial vínculo 

emocional duradouro entre as marcas e esse público.  

Vídeos de marketing, quando bem pensados e elaborados, podem gerar um vínculo 

emocional com a geração Millennial, promovendo conexões duradouras com os 

consumidores dessa faixa etária, pois, são recetivos a conteúdos que evocam emoções 

genuínas, despertando emoções positivas relacionadas a identificação e o prazer (Abrudan 

e Enyedi, 2021). 

Todos os estudos anteriormente abordados evidenciam a relação entre estímulos 

emocionais no comportamento de compra da geração Millennium evocados por vídeos de 

marketing, sendo importante entender mais sobre tais emoções, como as marcas as usam 

em usas estratégias para o público-alvo, como identificá-las, categorizá-las, é o que será 

estudado a seguir.  

 

2.3 Estímulos emocionais  
 

Os estímulos emocionais são fundamentais para a eficácia do video selling, uma vez que 

as emoções desempenham um papel central na tomada de decisão do consumidor (Fang 

et al., 2022). Vídeos publicitários que evocam emoções podem criar uma conexão mais 

profunda e duradoura com os consumidores, aumentando a probabilidade de conversão e 

lealdade à marca (Kuppens et al., 2023). 
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Schubert e Bode (2023) demonstram a relevância dos estímulos emocionais positivos no 

processo de tomada de decisão de compra, destacando que emoções como alegria, 

satisfação e entusiasmo desempenham um papel fundamental ao aumentar a disposição 

dos consumidores em adquirir produtos. Essas emoções, quando reguladas de forma 

eficaz, promovem uma maior propensão à adoção de comportamentos de consumo 

voltados para escolhas mais assertivas (Dardana & Elgeka, 2023). Assim, o bem-estar 

emocional não apenas influencia as decisões de compra, mas também direciona os 

consumidores a fazerem escolhas que demonstram-se mais assertivas mesmo tendo 

origem em sensações e sentimentos, evidenciando a importância das emoções no 

comportamento de consumo (Cheung et al., 2021).  

As emoções positivas exercem um impacto significativo na tomada de decisão de compra, 

especialmente no contexto do consumo alimentar. Indivíduos que experimentam emoções 

positivas tendem a apresentar maior disposição para consumir alimentos, o que pode ser 

explicado por diversos fatores (Kimiagari & Malafe, 2021). Primeiramente, as emoções 

positivas aumentam o apelo dos alimentos, levando as pessoas a avaliar estímulos 

alimentares de maneira mais favorável, conforme postulado pelo Appraisal-Tendency 

Framework (ATF), que sugere que o estado emocional influência a avaliação dos estímulos 

(Schubert & Bode, 2023). Além disso, essas emoções evocam uma motivação de 

abordagem, incentivando ações proativas, como o consumo alimentar, em contraste com 

as emoções negativas, que geram comportamentos de evitamento. (Vrtana & Križanová, 

2023).  

Emoções positivas tendem a aumentar a probabilidade de avaliações favoráveis dos 

produtos, o que eleva as chances de aquisição (Wang et al., 2021). Esse efeito é observado 

em diversas categorias alimentares, respostas emocionais favoráveis aos alimentos 

podem influenciar significativamente as decisões de compra, com experiências positivas 

de consumo aumentando a disposição para adquirir esses produtos (Clarke et al., 2021). 

Fatores psicológicos, como as emoções, são indispensáveis na aceitação e escolha de 

alimentos, pois emoções positivas aumentam o valor percebido dos produtos, tornando os 

consumidores mais propensos a comprá-los. (Pelegrín-Borondo et al., 2020). 

Para Silva, 2021, as emoções podem ajudar vendedores e marcas a abordar os 

consumidores de maneira mais eficaz, focando em aspectos que geram impacto 

emocional.  

Compreender as emoções dos consumidores é importante por várias razões, já que 

desempenham um papel significativo nas decisões de compra, influenciando diretamente 

a forma como os consumidores se comportam e escolhem produtos (Clarke et al., 2021; 
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Vrtana & Križanová, 2023; Silva, 2021). Ao entender as emoções que os consumidores 

experimentam, as empresas podem alinhar suas estratégias de marketing e vendas para 

aumentar as chances de conversão (Guo et al., 2020). A conexão emocional com o 

consumidor contribui para a criação de laços duradouros e lealdade à marca, promovendo 

a repetição de compras (Silva, 2021; Wang et al., 2021). O conhecimento das emoções 

também possibilita a personalização das ofertas, melhorando a experiência do cliente e 

aumentando a satisfação (Zheng & Bensebaa, 2021). Ademais, campanhas publicitárias 

bem-sucedidas dependem da capacidade de evocar emoções que ressoem com o público, 

gerando maior engajamento (Dardana & Elgeka, 2023). A análise das emoções é 

imprescindível para interpretar o feedback dos clientes e medir a satisfação, permitindo 

que as empresas ajustem suas estratégias conforme necessário (Silva, 2021).  

 

2.3.1 Emoções e a comunicação das marcas   

 

A avaliação emocional desempenha um papel significativo na comunicação das marcas, 

influenciando diretamente a confiança dos consumidores, emoções geradas nos 

consumidores podem moldar suas perceções e relações com as marcas, sendo fatores 

determinantes na construção de uma base sólida de confiança (Sung et al., 2023). Quando 

as marcas alinham suas mensagens com as emoções dos consumidores, criam uma 

conexão mais profunda, o que resulta em maior lealdade e aumento no comportamento de 

compra, esse entendimento destaca a importância de estratégias de comunicação 

emocionalmente envolventes, que fortalecem a eficácia das campanhas de marketing, 

especialmente nas plataformas digitais, como o YouTube (Sung et al., 2023). 

A comunicação emocional das marcas nas redes sociais, especialmente em plataformas 

de vídeo, como o YouTube, tem mostrado um impacto considerável na formação da relação 

dos consumidores com as marcas, principalmente, quando adotam uma abordagem 

emocionalmente envolvente, elas conseguem criar um vínculo mais forte com os 

consumidores, o que pode resultar em maior confiança e fidelidade (Du Plessis, 2023). 

Este vínculo emocional, quando bem direcionado, pode influenciar positivamente as 

decisões de compra, tornando os consumidores mais recetivos às campanhas publicitárias, 

ao focar nas emoções, as marcas são capazes de melhorar a recetividade dos 

consumidores, promovendo produtos ou serviços que atendem não apenas às suas 

necessidades tangíveis, mas também ao seu desejo por experiências significativas e 

gratificantes (Du Plessis, 2023; Sung et al., 2023). 
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Para adotar uma estratégia emocional é necessário que a marca conheça e analise 

primeiro o público-alvo, pois assim conseguirá identificar suas necessidades emocionais, 

características únicas e padrões de comportamento, podendo entregar um valor superior 

e conquistar confiança fidelidade a preferência de seus consumidores (Rocha, 2020). Esse 

conhecimento profundo do público-alvo permite à marca criar uma comunicação mais 

personalizada e assertiva, alinhando suas ações às expectativas emocionais dos 

consumidores (Demutska, 2023; Rocha, 2020). Ao reconhecer e responder às 

necessidades emocionais dos consumidores, as marcas não apenas reforçam o vínculo 

com seus clientes, mas também ampliam sua relevância no mercado, e ao utilizar emoções 

de maneira estratégica, as marcas conseguem se destacar em um cenário competitivo, 

oferecendo uma experiência mais envolvente e memorável, que vai além da simples 

transação comercial, e fortalece o relacionamento com o consumidor a longo prazo (Sung 

et al., 2023). 

 

2.3.2 Identificar e categorizar emoções  
 

A identificação e categorização das emoções são processos essenciais para compreender 

como as reações emocionais influenciam o comportamento de compra, especialmente no 

contexto de marketing e publicidade (Gokarna, 2021). Na análise qualitativa, a identificação 

das emoções envolve a observação das respostas dos participantes, levando em 

consideração os estímulos apresentados, o contexto e as características do público-alvo 

(Sharma et al., 2021). A categorização das emoções organiza essas reações em grupos 

ou padrões, facilitando a análise e interpretação dos dados, esse procedimento é 

importante para estabelecer relações entre as emoções e o comportamento de compra, 

permitindo que as marcas ajustem suas campanhas de marketing para melhorar o impacto 

sobre o comportamento do consumidor (Aeron, & Rahman, 2023). 

A categorização das emoções vai além da simples classificação, envolvendo a análise das 

nuances emocionais que podem variar conforme o tipo de estímulo apresentado, por isso, 

em estudos qualitativos, os pesquisadores frequentemente utilizam técnicas como a 

análise de conteúdo para agrupar emoções em categorias que refletem diferentes 

dimensões da experiência do consumidor, como emoções positivas, negativas, 

motivacionais, entre outras (Siegel et al., 2018). Essa abordagem permite uma 

compreensão mais profunda da relação entre emoções e decisões de compra, 

considerando como as respostas emocionais se manifestam em diferentes contextos e 

influenciam o comportamento do consumidor de maneira diferenciada (Zupan et al., 2022). 
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A categorização pode ser aplicada para identificar padrões emocionais específicos que são 

mais eficazes em determinados grupos demográficos ou ao longo de diferentes etapas do 

processo de compra, possibilitando às marcas otimizar suas estratégias e criar campanhas 

publicitárias mais direcionadas e impactantes (Aeron, & Rahman, 2023; Gokarna, 2021). A 

identificação e categorização das emoções são práticas interessantes não apenas para o 

entendimento do comportamento do consumidor, mas também para a adaptação 

estratégica das marcas ao perfil emocional do público-alvo (Sharma et al., 2021). 

Existem diferentes abordagens cientificamente aceitas, dependendo da natureza da 

pesquisa e do contexto específico em que as emoções estão sendo analisadas, uma das 

formas mais comuns de identificação de emoções é a análise de conteúdo emocional, que 

envolve a revisão minuciosa de textos, áudios ou vídeos para identificar palavras, 

expressões ou comportamentos que indicam reações emocionais (Cartaud, 2021; Sharma 

et al., 2021). Esta análise pode ser realizada de forma manual ou utilizando softwares 

especializados em processamento de linguagem natural (PLN), que permitem a extração 

de emoções de maneira mais sistemática (Cartaud, 2021). 

Outro método amplamente utilizado é a análise de expressões faciais, especialmente 

quando se trata de emoções visíveis em vídeos ou interações presenciais (Favareto,2022). 

A codificação das expressões faciais, baseada em sistemas como o Facial Action Coding 

System (FACS), permite identificar emoções como alegria, tristeza, surpresa e raiva, por 

meio da análise dos movimentos musculares faciais (Ekman & Friesen, 1978). Além disso, 

a autoavaliação emocional é uma técnica na qual os próprios participantes relatam suas 

reações emocionais, seja por meio de escalas de emoções ou entrevistas, o que oferece 

uma perspetiva subjetiva sobre as experiências emocionais (Russel et al., 2003). 

No contexto do marketing e comportamento do consumidor, especialmente quando o 

objetivo é entender como as emoções influenciam decisões de compra, a análise de 

respostas fisiológicas, como a medição de batimentos cardíacos, respiração e condutância 

da pele (também conhecida como resposta galvânica da pele), também é uma abordagem 

utilizada, medidas que fornecem insights sobre a intensidade emocional de uma pessoa e 

sua relação com estímulos específicos, como anúncios ou vídeos de marketing (Brosch et 

al., 2010). 

O método qualitativo, é particularmente apropriado quando o objetivo é explorar 

profundamente as experiências, perceções e significados que os participantes atribuem a 

determinado estímulo ou situação (Alves et al., 2023). Em contextos onde as emoções e 

comportamentos não podem ser facilmente quantificados, ou onde se deseja compreender 

a complexidade dos processos emocionais, o método qualitativo é preferível, pois permite 
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uma análise mais rica e detalhada, flexibilidade dos métodos qualitativos, como os focus 

groups e entrevistas semiestruturadas, oferece uma compreensão mais ampla do que 

motiva as reações emocionais dos participantes, permitindo, assim, a identificação de 

padrões emergentes nas suas respostas (Alves et al., 2023; Richard et al., 2021; Silva et 

al., 2021) 

O método qualitativo é particularmente eficaz quando se pretende explorar novas áreas de 

pesquisa ou analisar um conceito em um determinado contexto específico, em tais casos, 

o uso de questionários ou escalas fechadas pode não ser suficiente para capturar as 

complexidades das respostas emocionais dos indivíduos, fazendo com que abordagens 

mais flexíveis, que favoreçam uma interação mais profunda entre pesquisador e 

participante, sejam a escolha mais indicada (Silva et al., 2021). 

 

2.3.2.1 Nomear e agrupar emoções  
  

Nomear e agrupar emoções é um passo fundamental no processo de análise emocional, 

pois permite transformar respostas subjetivas em categorias organizadas e interpretáveis, 

facilitando a compreensão da relação entre estímulos e comportamentos do consumidor 

(Revord et al.,2021). A nomeação envolve atribuir rótulos claros e consistentes às emoções 

identificadas, garantindo que sejam compreensíveis tanto para os pesquisadores quanto 

para o público-alvo do estudo, essa etapa baseia-se frequentemente em referenciais 

teóricos que categorizam emoções em dimensões, como emoções básicas (alegria, 

tristeza, raiva, medo, surpresa e nojo) ou emoções complexas, que combinam múltiplos 

aspectos emocionais (Raxmonovich, 2023) 

O agrupamento de emoções, por outro lado, organiza essas categorias em conjuntos 

maiores, considerando semelhanças em termos de valência (positiva ou negativa), 

intensidade ou impacto no comportamento do consumidor, por exemplo, emoções como 

alegria, satisfação e entusiasmo podem ser agrupadas como "emoções positivas de 

engajamento", enquanto emoções como ansiedade e dúvida podem ser categorizadas 

como "emoções negativas de hesitação", essa organização permite que pesquisadores e 

profissionais analisem as emoções de forma estruturada e estratégica (Russell, 2003). 

No contexto do marketing, agrupar emoções também auxilia na criação de estratégias mais 

eficazes de comunicação e branding. Emoções positivas, como felicidade e prazer, têm um 

impacto direto na predisposição dos consumidores para a compra, enquanto emoções 

negativas, como frustração ou urgência, podem estimular decisões impulsivas (Aeron & 
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Rahman, 2023). Tais achados reforçam a necessidade de categorizar emoções não 

apenas em termos de valência, mas também em relação ao papel que desempenham no 

processo de decisão do consumidor (Sharma et al., 2021). 

Métodos qualitativos, como análise de conteúdo ou codificação temática, são amplamente 

utilizados para nomear e agrupar emoções, especialmente quando se busca interpretar 

narrativas ou discursos coletados em entrevistas ou focus groups, por meio dessas 

técnicas, é possível identificar padrões emocionais consistentes, associando-os a 

categorias previamente definidas ou emergentes, conforme o contexto da pesquisa 

(Patton, 2014). 

As emoções podem ser classificadas de diferentes maneiras, dependendo do contexto e 

do modelo teórico adotado, uma abordagem amplamente reconhecida é a das emoções 

básicas, defendida por Paul Ekman (1992), que identifica emoções universais, como 

felicidade, tristeza, raiva, medo, nojo e surpresa, presentes em todas as culturas. Outra 

perspectiva é a dos modelos dimensionais, como o Modelo Circunplex de Emoções, que 

posiciona as emoções em um plano bidimensional, considerando a valência (positiva ou 

negativa) e o nível de excitação (alto ou baixo) (Russell, 2003). Além disso, as emoções 

podem ser divididas em positivas, como alegria e gratidão, ou negativas, como medo e 

culpa, algumas teorias destacam as emoções sociais, relacionadas às interações 

interpessoais, como empatia, vergonha e inveja, e as emoções complexas, que combinam 

elementos de emoções básicas, como a nostalgia, que mistura alegria e saudade (Zupan 

et al., 2022). Também é possível categorizar as emoções com base no seu propósito, como 

as emoções de sobrevivência (ex.: medo e raiva) ou as emoções sociais (ex.: amor e 

empatia), os fatores culturais influenciam a forma como as emoções são percebidas e 

expressas, demonstrando que a categorização de emoções deve considerar tanto os 

aspetos universais quanto as particularidades culturais (Wang & Cambria, 2020).  

Zupan et al. (2022) investigam a influência do contexto na categorização de palavras 

associadas a emoções, destacando como as opções de resposta apresentadas aos 

participantes moldam a formação das categorias emocionais, que não são fixas, mas 

dependem da amplitude ou especificidade das alternativas disponíveis. Quando as opções 

são amplas, como "emoções positivas" ou "emoções negativas", os participantes tendem 

a agrupar palavras de forma generalista, em contraste, opções mais detalhadas, como 

"alegria", "raiva" ou "tristeza", levam a classificações mais específicas e granulares, 

palavras relacionadas a emoções podem ser associadas a múltiplas categorias, 

dependendo do contexto ou tarefa apresentada, isso sugere que a categorização de 

emoções é flexível, sendo moldada por circunstâncias contextuais e pela estrutura 
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experimental (Zupan et al., 2022). A linguagem exerce papel central nesse processo, 

influenciando a perceção e a classificação das emoções com base no vocabulário 

disponível para os participantes. 

Zupan et al. (2022) argumentam que as categorias emocionais frequentemente utilizadas 

em pesquisas podem ser construções contextuais influenciadas pelo desenho 

experimental e pelas opções de categorização, essa constatação destaca a necessidade 

de atenção metodológica ao se categorizar emoções, uma vez que diferentes abordagens 

podem levar a agrupamentos variados.  

 

2.3.3 O estudo das emoções e o marketing digital  
 

Optar por uma estratégia de apelo emocional pode ser importante para promover uma 

conexão entre consumidor e marca, pois, quando integradas dessa forma, às campanhas 

de marketing digital, as emoções têm o potencial de amplificar significativamente os 

resultados (Lopes, 2021). No contexto digital, a escolha da plataforma e do público-alvo 

influência diretamente a eficácia da campanha (Lima, 2021; Lopes, 2021). Plataformas 

como o Youtube, que combinam estímulos visuais e auditivos, podem fornecer um 

ambiente ideal campanhas baseadas em storytelling com fortes apelos emocionais, o que 

facilita a criação de vínculos com os consumidores podendo moldar seus comportamentos 

de compra (Lima, 2021).  

A eficácia de estratégias emocionais também depende da identificação precisa das 

emoções mais relevantes para o público-alvo (Lima, 2022). A categorização e análise 

dessas emoções permitem que as marcas concentrem seus esforços em despertar 

sentimentos que, comprovadamente, incentivam o consumo alinhando os estímulos 

emocionais aos objetivos da marca (Sharma et al., 2021).  

O impacto das emoções no marketing digital pode ser mensurado por meio de métricas 

como engajamento e alcance (Santos, 2022). O uso de vídeos emocionais em campanhas, 

por exemplo, não apenas aumenta a intenção de compra, mas também contribui para a 

construção da perceção de valor e lealdade à marca, reforçando sua posição no mercado 

(Casais & Pereira, 2021). 

Estudar emoções traz insights para todas as fases da estrutura de uma campanha, desde 

a conceção criativa até a análise dos resultados, e pode ser importante para maximizar o 

potencial estratégico da mesma (Wen et al., 2022). O conhecimento de emoções unido ao 
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conhecimento do público-alvo permite o desenvolvimento de estratégias mais assertivas, 

que criam conexões duradouras e experiências significativas para o consumidor (Casais & 

Pereira, 2021; Wen et al., 2022).  
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3. Metodologia  
 

O capítulo descreve a metodologia qualitativa adotada no estudo. São apresentados os 

seguintes elementos: o modelo conceitual do estudo, os temas de pesquisa e os objetivos 

estabelecidos, o tipo e a abordagem da pesquisa, o método de investigação e o 

instrumento utilizado para a coleta de dados. 

 

3.1 Modelo Conceptual  
 

O modelo conceitual deste estudo é fundamentado em uma revisão da literatura, a qual 

indica que emoções exercem um impacto significativo no comportamento de compra dos 

consumidores (Kuppens et al, 2023; Silva, 2021). A literatura existente reconhece que 

emoções positivas como alegria, satisfação e entusiasmo desempenham um papel 

importante no aumento da disposição dos consumidores em adquirir produtos, sendo 

amplamente observadas em diversos contextos de marketing (Schubert & Bode, 2023; 

Huertas & Lepre, 2023). No entanto, esses achados são apresentados de forma geral, sem 

uma análise mais específica sobre como essas emoções se manifestam na geração 

Millennial, especialmente no contexto de vídeos de marketing no YouTube para a indústria 

de chocolates. O presente estudo visa investigar especificamente se essas emoções, 

identificadas em pesquisas anteriores, são realmente as mais predominantes no 

comportamento de compra dos consumidores Millenials, e se, de facto, elas têm uma 

relação direta com o comportamento de compra quando despertadas por vídeos 

publicitários de chocolates na plataforma YouTube por essa geração.   

Um estudo quantitativo anterior, conduzido por Costa (2023), evidenciou que vídeos de 

marketing geram mais vendas em comparação a imagens estáticas em campanhas 

digitais. Com base nesses resultados, este estudo qualitativo visa identificar e categorizar 

as emoções que influenciam esse comportamento, com foco nas respostas emocionais 

dos consumidores ao conteúdo em vídeo. 

Nesta pesquisa qualitativa, foram conduzidos dois focus groups, um com 6 participantes e 

outro com 7 participantes, com o objetivo de investigar as emoções que influenciam o 

comportamento de compra de chocolate por meio de vídeos de vendas (vídeo selling). 

Durante as sessões, os participantes foram expostos a vídeos promocionais e incentivados 

a discutir suas percepções e sentimentos em relação ao conteúdo apresentado, com o 
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intuito de identificar quais estímulos emocionais exercem maior impacte no comportamento 

de compra (Richard et al., 2021). 

A técnica de amostragem adotada foi a amostragem por conveniência, com o recrutamento 

de participantes da geração Millennial que utilizam o YouTube regularmente. A coleta de 

dados foi por meio da plataforma online Zoom®. 

A análise dos dados, fundamentada nos grupos focais, foi realizada por meio da gravação 

completa das discussões, seguida da transcrição das falas dos participantes (Alves et al., 

2023; Richard et al., 2021). O objetivo foi identificar padrões, palavras-chave e ideias 

centrais relacionadas às emoções que influenciam o comportamento de compra (Junior et 

al., 2021). Em seguida, os códigos foram agrupados em categorias temáticas mais amplas, 

possibilitando uma análise temática detalhada, a interpretação dos dados centrou-se na 

identificação das emoções predominantes e na análise de como essas emoções afetam o 

comportamento de compra de chocolate por meio do video selling (Deslauriers et al., 2023). 

A triangulação dos dados entre os dois grupos focais foi realizada para assegurar a 

validade dos resultados, proporcionando uma visão abrangente e consistente sobre as 

emoções envolvidas no comportamento de compra (Alves et al., 2023). 

A escolha de focar na geração Millennial para este estudo justifica-se pela relevância desta 

população no consumo de conteúdo digital e suas características únicas em relação ao 

comportamento de compra online (Andrade, 2021). Os Millennials, nascidos entre 1981 e 

1996, são altamente influenciados por campanhas de marketing digital e têm uma forte 

presença nas plataformas de redes sociais, como o YouTube (Brandão & Cortê, 2021). 

Eles demonstram um engajamento significativo com vídeos online e tendem a responder 

mais intensamente a estímulos emocionais gerados por esse formato de conteúdo. 

(Antunes et al., 2022; Brandão & Cortê, 2021) 

Além disso, a geração Millennial é conhecida por valorizar experiências e autenticidade, 

fatores que muitas vezes são enfatizados em campanhas de vídeo marketing (Antunes et 

al., 2022). Esses consumidores estão mais propensos a se conectar emocionalmente com 

conteúdos que se alinhem com suas preferências e valores pessoais, o que torna esta 

geração um grupo interessante para entender o impacte das emoções nas decisões de 

compra (Larano et al., 2023). 

Portanto, a aplicação deste estudo à geração Millennial permite uma análise mais profunda 

e relevante do comportamento de compra em resposta a estímulos emocionais em vídeos 

no YouTube, oferecendo insights valiosos sobre como maximizar a eficácia das 
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campanhas de marketing direcionadas a este público (Alves et al., 2023; Antunes et al., 

2022; Brandão e Cortê, 2021). 

 

3.2 Tema da Pesquisa 
 

Esta dissertação tem como tema geral quais emoções desempenham influência no 

comportamento de compra da geração Millennial, através de vídeos de marketing na 

plataforma do Youtube, com foco na venda de chocolates. Considerando o papel central 

das emoções no comportamento de compra, esta investigação visa oferecer insights para 

marcas e profissionais de marketing sobre como otimizar campanhas de vídeos no 

Youtube, utilizando apelos emocionais estratégicos e objetivos para provocar o 

comportamento de compra desse público.  

 

3.3 Perguntas de Pesquisa  
 

Com o objetivo de explorar as experiências emocionais dos consumidores Millennials em 

relação ao vídeo marketing de chocolates no YouTube, as perguntas de pesquisa 

propostas são:  

 

• Quais emoções surgem em consumidores da geração Millennial ao assistirem um 

video marketing de chocolates no Youtube? 

• De que maneira essas emoções podem ser identificadas e agrupadas em 

categorias com base no impacte percebido no comportamento de compra? 

• Como diferentes categorias emocionais influenciam a disposição dos consumidores 

para a comprar após assistirem aos vídeos de marketing no Youtube?  

• Como as marcas podem utilizar os achados para criar vídeos na plataforma 

YouTube que sejam mais eficazes no engajamento dos consumidores e no 

consequente aumento do comportamento de compra? 

 

 

3.4 Objetivo Geral 
 

Esta investigação tem como pergunta norteadora: “Quais emoções mais despertam o 

comportamento de compra de chocolates pela geração Millennial através de vídeos de 



 

24 
 

marketing no Youtube?”. Assim, o objetivo geral desta investigação é compreender o 

impacte do video selling no estímulo às emoções que levam ao comportamento de compra 

especificamente na geração Millennial, oferecendo insights para otimizar campanhas de 

marketing digital no Youtube, voltadas para esse público. 

 

3.4.1 Objetivos Específicos 
 

Para responder à pergunta principal, a investigação apresenta os seguintes objetivos 

específicos: 

• Identificar as emoções evocadas pela geração Millennial ao assistir vídeos de 

marketing no Youtube relacionados ao consumo de chocolates; 

• Clarificar e categorizar quais emoções são mais relevantes no estímulo ao 

comportamento de compra desse público; 

• Analisar como essas emoções influenciam diretamente a decisão de compra nesse 

contexto; 

• Demonstrar estratégias baseadas nos resultados que auxiliem marcas a criar 

conteúdos de vídeo mais eficazes para engajar consumidores e aumentar o 

comportamento de compra. 

 

3.5 Método de pesquisa utilizado  
 

Para explorar a influência emocional de vídeos de marketing no comportamento de compra 

de chocolates da geração Millennial, foi adotada a metodologia qualitativa com foco na 

técnica de focus group, que oferece uma visão detalhada das percepções e emoções dos 

participantes (Cardoso et al., 2021). 

 

3.5.1 Abordagem utilizada  
 

O focus group é apropriado para explorar as emoções de maneira interativa e coletiva, 

permitindo uma troca de experiências entre os participantes e o aprofundamento em 
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questões emocionais (Cardoso et al., 2021; Wilkinson, 1998). Essa abordagem é benéfica 

para captar nuances emocionais que os participantes podem expressar de maneira mais 

espontânea ao interagir com outros, enriquecendo as descobertas qualitativas (de Souza 

et al., 2024). Diferente de entrevistas individuais, os focus groups promovem a troca de 

experiências entre os participantes, fornecendo ao pesquisador uma visão mais profunda 

das motivações e comportamentos sociais do grupo (Cardoso et al., 2021; de Souza et al., 

2024). Essa abordagem permite explorar detalhadamente questões complexas que 

dificilmente seriam captadas por métodos quantitativos (Junior et al., 2021). Para de Souza 

et al. (2024) os benefícios dos focus groups online em comparação com os presenciais, 

destaca-se que os grupos online podem oferecer maior flexibilidade e conveniência para 

os participantes, eliminando barreiras geográficas e facilitando a participação de um público 

mais diverso. Outro ponto relevante é que os focus groups online podem proporcionar uma 

atmosfera menos intimidante, permitindo que os participantes compartilhem suas opiniões 

de maneira mais aberta (Halliday et al., 2021). A flexibilidade logística, que elimina a 

necessidade de transporte e de espaço físico, facilita o agendamento e possibilita a 

realização de mais sessões em um intervalo menor (Poliandri et al., 2023). Essa dinâmica 

pode incentivar a interação por meio de recursos como chat, o que permite que os 

participantes mais reservados compartilhem suas opiniões, os custos reduzidos 

associados à realização de grupos focais online possibilitam que os pesquisadores 

aloquem os recursos financeiros de maneira mais eficiente (Richard et al., 2020). Sugere-

se ainda que a qualidade dos dados coletados em grupos focais online pode ser 

equiparada àquela obtida em sessões presenciais, dependendo da habilidade do 

investigador em conduzir as discussões e garantir a participação equitativa de todos os 

integrantes (de Souza et al., 2024; Poliandri et al., 2023). Assim, os grupos focais online 

se apresentam como uma alternativa viável e eficaz para a coleta de dados qualitativos, 

ampliando as oportunidades de pesquisa e engajamento (Richard et al., 2021). No entanto, 

as interações online podem ser menos dinâmicas e espontâneas em comparação com os 

encontros presenciais, o que pode afetar a riqueza das discussões, caso não haja uma 

condução que minimize esse efeito (Jones et al., 2022). 

 

3.5.2 Critérios de seleção dos participantes   
 

Foram selecionados por conveniência participantes da geração Millennial, considerando 

sua familiaridade com o YouTube e seu perfil de consumo online (Deslauriers et al., 2023).  

Foram realizados dois grupos focais, um com 6 participantes e outro com 7 participantes 
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da geração Millennial. Durante as sessões, os participantes assistiram a um vídeo de 

marketing e, em seguida, discutiram as emoções que sentiram e como essas emoções 

podem influenciar seu comportamento de compra. 

 

3.5.3 Procedimento de condução das sessões 
 

As sessões foram realizadas na plataforma Zoom® nos dias 24 e 25 de setembro de 2024, 

com uma duração média de 50 minutos cada. Durante as sessões, os participantes foram 

expostos a um vídeo de marketing sobre chocolates, selecionado com base em critérios 

previamente estabelecidos para atender aos objetivos da pesquisa. A escolha do vídeo 

considerou fatores como sua publicação na plataforma YouTube, no canal oficial da marca, 

a presença de links direcionados para a realização de compras online e seu uso prévio em 

campanhas publicitárias na própria plataforma. Além disso, foram priorizadas 

características de apelo emocional no roteiro do vídeo, incluindo estímulos visuais de alta 

qualidade, expressões de prazer associadas ao consumo do chocolate e uma abordagem 

dinâmica e imersiva, conforme destacado por Costa (2023) como elementos importantes 

em vídeos de marketing voltados para o setor de chocolates. Optou-se, por conveniência, 

pela utilização de um único vídeo da marca Lindt, disponível no YouTube, de forma a 

garantir maior foco e objetividade durante as discussões nos focus groups ( Link do vídeo).   

Em seguida, foi aberta uma discussão sobre as emoções sentidas e percebidas (Jones et 

al., 2022). Houve uma preocupação na orientação da discussão de modo que 

permanecesse no foco do estudo, ao mesmo tempo em que estimulava-se o partilhamento 

de diferentes perceções e a participação equitativa de todos os participantes (Richard et 

al., 2021). As sessões foram guiadas com o auxílio de um guião semiestruturado (ver 

Apêndice 1).  O consentimento informado foi obtido de todos os participantes, e foram 

garantidas a confidencialidade e o anonimato das respostas, conforme protocolos éticos 

estabelecidos para pesquisas qualitativas (Keemink et al., 2022; Richard et al., 2021). As 

sessões foram conduzidas de maneira a criar um ambiente seguro e confortável para que 

os participantes pudessem compartilhar suas emoções sem constrangimentos (de Souza 

et al., 2024; Poliandri et al., 2023). 

 

3.5.4 Processo de Gravação e Transcrição 
 

https://www.youtube.com/watch?v=70FFS9P-wVw
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Todas as sessões foram gravadas e transcritas para análise posterior. Gravadas na 

plataforma zoom®, armazenadas no Google Drive ® e transcritas pela plataforma Turbo 

Scribe®. Isso garantiu que detalhes importantes das interações fossem preservados para 

uma análise mais rica e acurada (Keemink et al., 2022). (Link das gravações dos Grupos 

focais) 

 

3.5.5 Método de análise dos dados 
 

 A análise dos dados foi realizada por meio da codificação dos discursos transcritos, com 

foco na identificação de padrões emocionais e categorias emergentes relevantes ao 

comportamento de compra (Halliday et al., 2021; Richard et al., 2021). Embora os focus 

groups ofereçam insights profundos, algumas limitações incluem a possibilidade de 

influência mútua entre os participantes e as restrições logísticas de reunir grupos diversos 

em um ambiente controlado (Poliandri et al., 2023; Richard et al., 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/11ACOhik0dQ6oLTtCkfut3vnFHHLpmPgk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/11ACOhik0dQ6oLTtCkfut3vnFHHLpmPgk?usp=sharing
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4. Análise de discussão de dados  
 

Este capítulo analisa os dados coletados nos focus groups. As perceções dos participantes 

dos grupos focais são exploradas, relacionando os resultados com as teorias previamente 

abordadas, com o objetivo de interpretar os padrões de comportamento identificados. 

 

4.1 Caracterização da Amostra  
 

A técnica de amostragem utilizada foi a amostragem por conveniência, com o recrutamento 

de participantes da geração Millennial por meio das plataformas WhatsApp® e Instagram®. 

O foco recaiu em indivíduos que consomem regularmente conteúdo de vídeo digital. Essa 

abordagem assegurou que os participantes apresentassem experiência com o formato de 

conteúdo em investigação, resultando em insights mais relevantes (Alves et al., 2023).  

Foram abordadas 20 pessoas nascidas entre 1981 e 1996, pertencentes à geração em 

estudo. Apesar das tentativas de abordagem, 15 indivíduos retornaram, dos quais 13 

participaram dos grupos focais, sendo 6 no primeiro grupo e 7 no segundo. Assim que os 

participantes confirmaram sua participação, foi solicitado um e-mail para o envio do convite 

da reunião via Zoom® e a confirmação do ano de nascimento, como demostra a tabela 2. 

 

Tabela 2 – Nascimento dos participantes 

Anos de nascimento dos participantes dos focus groups: 

Ano de nascimento Número de Participantes  

1983 1 
1988 1 
1989 1 
1990 2 
1991 1 
1992 1 
1994 2 
1995 1 
1996 3 
Total 13 

Fonte: Elaboração própria 
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4.2 Coleta e análise dos dados  
 

A coleta de dados foi realizada durante sessões de focus group online, nas quais vídeos 

de marketing foram apresentados e discutidos, com base no guião semiestruturado que 

privilegiou questões abertas para explorar temas-chave e gerar novos insights (Vieira et 

al., 2019). De acordo com Alves et al. (2023), os focus groups online oferecem vantagens 

como a redução de custos, a reunião de participantes de diferentes regiões e o conforto 

em discutir assuntos sensíveis, além de minimizar o efeito de grupo, enriquecendo a 

diversidade de opiniões coletadas. 

Em cada sessão de focus group, foi realizada uma contextualização detalhada do projeto, 

com a apresentação dos objetivos do estudo, seguidos por uma explicação sobre a 

importância das emoções no comportamento de compra, e uma breve introdução ao 

conceito de vídeos de marketing. A exemplificação foi feita por meio de um vídeo 

publicitário de uma marca de chocolates, utilizado para ilustrar o estímulo a ser discutido. 

Os participantes foram claramente informados acerca dos objetivos da pesquisa, bem 

como das regras de participação, incluindo o tempo estimado de duração da sessão, a fim 

de minimizar possíveis desistências durante a discussão (Silva et al., 2024). 

Após essa introdução, iniciou-se a exploração do guião com a apresentação dos 

participantes e suas expectativas em relação ao tema proposto. A discussão foi guiada por 

um conjunto de questões pré-determinadas, cujo objetivo central era obter respostas por 

meio de uma troca dinâmica e reflexiva entre os participantes, com base nos tópicos 

previamente definidos no guião, onde houve questionamentos e escutas atentas a fim de 

assegurar que cada participante tivesse a oportunidade de contribuir com suas perspetivas 

(Vieira et al., 2019). 

Como sugerido por Alves et al., 2021, os dados qualitativos de focus groups foram 

analisados utilizando a técnica de análise de conteúdo temática e estruturados por fases. 

As transcrições das discussões foram revisadas para identificar padrões e recorrências nas 

emoções positivas mencionadas (Silva et al., 2024). O foco foi descobrir e nomear essas 

emoções, categorizando-as para compreender melhor sua relação com o comportamento 

de compra. 

A ocorreu uma familiarização com o guião, uma condução e moderação todos os grupos 

focais realizados online e escuta as gravações das sessões. Durante esses processos, a 

houve uma imersão nos dados, revisitas repetidas para garantir uma compreensão 

aprofundada. As gravações dos focus groups foram transcritas integralmente para 
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possibilitar a análise textual. A autora organizou os dados transcritos e os transferiu para 

documentos de texto em DOCX e PDF, facilitando o processamento e a categorização 

subsequente. As transcrições foram lidas na íntegra para assegurar que os resultados 

refletissem fielmente a natureza original das discussões. (Richard et al., 2021). 

Como sugerido em trabalhos anteriores (Alves et al., 2021; Richard et al., 2021; Silva et 

al., 2021) codificou-se as emoções mencionadas durante as sessões em ficheiros de Excel 

para a análise fosse o precisa possível.  Assim foi possível a divisão e organização das 

emoções mais faladas pelos participantes.  

Tabela 3 – Etapas da análise dos dados 

Etapas da análise dos dados 

Etapa Descrição 
Transcrição dos Dados As discussões dos focus groups foram gravadas e transcritas 

integralmente para assegurar a preservação fiel das informações. 
Leitura e Familiarização Leitura cuidadosa das transcrições para se familiarizar com o 

conteúdo e identificar ideias gerais e padrões emergentes. 
Codificação dos Dados Marcar trechos relevantes das transcrições correspondentes às 

emoções mencionadas pelos participantes, usando códigos 
específicos. 

Conteúdo Temática Agrupar os códigos em categorias maiores que representem 
temas comuns, como tipos específicos de emoções, para 
organizar e facilitar a análise dos dados. 

Análise de Padrões Analisar padrões e recorrências nas emoções relatadas, 
verificando sua expressão, frequência e contexto nas discussões. 

Correlação comportamental Analisar a relação entre as emoções e o comportamento de 
compra, buscando compreender como cada emoção contribui 
para motivar as decisões de compra. 

Conclusões e Interpretações Interpretar os resultados de maneira crítica, relacionando os 
achados com a literatura e o referencial teórico, para 
contextualizar as emoções e seu impacto no consumo. 

Fonte: Adaptada própria com base no trabalho de Richard et al. (2021). 

 

4.2 Análise dos resultados  
 

A análise seguiu os princípios sugeridos por Richard et al. (2021), no qual a imersão nos 

dados qualitativos é essencial para garantir que os achados reflitam com precisão as 

perceções dos participantes. A técnica de análise de conteúdo temática (Braun & Clarke, 

2006) foi aplicada às transcrições, permitindo a identificação e categorização de emoções 

que emergiram nas discussões. Essas emoções foram agrupadas em categorias de 

satisfação, desejo e motivação, curiosidade e engajamento, conforto e segurança, relações 

sociais, influências externas, além de emoções negativas, conforme discutido 

anteriormente. A divisão dessas emoções permite uma análise mais detalhada sobre como 
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o conteúdo visual no YouTube evoca reações emocionais distintas que, por sua vez, 

afetam o comportamento de compra de chocolates, especialmente entre os consumidores 

Millennials, corroborando com estudos recentes sobre marketing digital (Alves et al., 2023). 

Durante as sessões dos focus groups, foi possível identificar uma ampla gama de emoções 

que os participantes associaram ao consumo de chocolate e às experiências com vídeos 

de vendas no YouTube. Registrou-se cuidadosamente cada emoção mencionada, 

contabilizando apenas as falas dos participantes e excluindo as próprias intervenções para 

garantir a imparcialidade da análise. 

Para contabilizar com o máximo de veracidade as emoções citadas e expressadas pelos 

participantes, não apenas baseou-se nas palavras diretamente mencionadas, mas também 

foram observados o uso de expressões e o contexto das falas. Por exemplo, no diálogo 

entre os participantes 2 e 3 do segundo grupo, vemos como memórias e associações 

visuais evocam emoções. Os participantes disseram: 

"No meu caso, ele lembrou um pouquinho da infância... traz essa ideia, né?" e outro 

complementa: "Quando a gente vê aquele chocolate ali caindo, eu acho que todo 

mundo lembra do filme que fez parte da nossa infância...”. (Focus group 2, 

participantes 2 e 3)  

Nesse caso, identifica-se a emoção de nostalgia, mesmo sem a palavra ter sido 

explicitamente mencionada, devido às referências a memórias infantis e associações 

afetivas com a cena visual do chocolate. Isso demonstra que as emoções evocadas por 

elementos visuais podem ser observadas nas reações dos participantes, indo além da 

simples menção das emoções. 

 

Tabela 4 - Emoções citadas 

Todas as emoções citadas pelos participantes e a frequência 

Emoção citada Frequência 
Cativante 5 
Chamar a atenção de maneira positiva 3 
Interessante 9 
Gerar Curiosidade 11 
Vontade 33 
Experiência 19 
Sensação de qualidade 4 
Sensação de requinte/sofisticação/luxo 12 
Desejo 28 
Imersão 3 
Identificação 8 
Relaxamento 4 
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Prazer 2 
Necessidade 18 
Influência 10 
Sentimento de partilha 3 
Sensação de estar em falta 3 
Carinho 1 
Inveja 1 
Calma 6 
Tranquilidade 2 
"Água na boca" 2 
Afetividade 1 
Nostalgia 8 
Alegria 5 
Euforia 1 
Fome 10 
Sensação boa 3 
Raiva pela interrupção 3 
Conhecimento prévio 8 
Satisfação 19 
Tristeza 9 
Gula 3 
Urgência 1 
Resolução de problemas 6 
Sentimento de atingir objetivo 5 
Felicidade 4 
Curiosidade 22 
Frustração 1 
Confiança 7 
Familiaridade 2 
Conforto 6 
Ansiedade 2 
Diversão 2 

Fonte: Elaboração própria 
 

Após identificar e contabilizar as emoções mencionadas pelos participantes durante os 

focus groups, foi necessário organizá-las em categorias para facilitar a análise e 

interpretação dos resultados. A categorização foi feita com base na similaridade entre as 

emoções, levando em consideração a literatura sobre emoções no comportamento de 

consumo (Pelegrín-Borondo et al., 2020; Schubert e Bode, 2023; Silva, 2021). 

1. Emoções positivas e de satisfação 

Esta categoria incluiu emoções que refletem uma sensação de bem-estar e satisfação geral 

com a experiência de consumir chocolate. Emoções como alegria, felicidade, satisfação, 

calma, tranquilidade e conforto foram agrupadas aqui, tais emoções indicam que o produto 

foi associado a momentos de prazer e recompensas emocionais (Tambosi et al.,2023; 

Pedro et al., 2021). 

2. Emoções de desejo e motivação 
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Emoções que sugerem um impulso ou motivação para o consumo foram categorizadas 

como de desejo. Isso inclui vontade, necessidade, desejo, fome, água na boca e sensação 

de requinte/sofisticação/luxo, emoções indicam uma conexão entre o consumo de 

chocolate e a realização de desejos ou satisfações específicas (Rodrigues, 2021). 

3. Emoções relacionadas à curiosidade e engajamento  

Emoções que refletem interesse e engajamento ativo dos participantes foram agrupadas 

nesta categoria. Termos como gerar curiosidade, imersão, identificação, experiência, 

diversão e interessante foram atribuídos aqui, representando o envolvimento e a 

exploração emocional dos participantes em relação ao produto e sua comunicação 

(Oliveira, 2024). 

4. Emoções sociais e de relacionamento 

As emoções que envolvem interações ou comparações sociais, como sentimento de 

partilha, familiaridade, inveja e confiança, foram categorizadas como sociais. Elas indicam 

o papel do chocolate não apenas como produto de consumo individual, mas também como 

parte de interações e relacionamentos sociais (Oliveira, 2024; Rodrigues, 2021). 

5. Emoções de conforto e segurança  

Emoções que trazem uma sensação de proteção e segurança emocional, como 

relaxamento, conforto e calma, foram classificadas aqui. Esses sentimentos sugerem que 

o chocolate é associado a momentos de cuidado pessoal e alívio emocional (Oliveira et al., 

2023). 

6. Emoções negativas  

As emoções negativas mencionadas pelos participantes, como tristeza, raiva pela 

interrupção, frustração, ansiedade e sensação de estar em falta, foram agrupadas 

separadamente. Isso reflete os aspetos adversos ou sentimentos negativos que surgem no 

contexto do consumo ou da comunicação de vídeos (Fernandes, 2023; Oliveira et al., 

2023). 

7. Emoções relacionadas à influência e decisão 

Emoções que sugerem impacto na tomada de decisões e ações, como influência, urgência, 

resolução de problemas, sentimento de atingir objetivo e conhecimento prévio, foram 

incluídas nesta categoria. Essas emoções são especialmente importantes para entender 
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como o consumo de chocolate foi incentivado ou reforçado através da exposição aos 

vídeos (Semprebon, 2022). 

Tabela 5 – Emoções por categorias 

Organização das emoções por categorias e o valor de citações por categoria. 

Categorias de Emoções Emoções Nº de 
Citações 

Total de 
Citações 

1. Emoções Positivas e de 
Satisfação 

Alegria 5 

58 

Euforia 1 
Felicidade 4 
Satisfação 19 
Tranquilidade 2 
Prazer 2 
Sensação boa 3 
Afetividade 1 
Carinho 1 
Nostalgia 8 
Conforto 6 
Calma 6 

2. Emoções de Desejo e 
Motivação 

Desejo 28 

115 

Vontade 33 
Necessidade 18 
"Água na boca" 2 
Fome 10 
Gula 3 
Sensação de qualidade 4 
Sensação de requinte/sofisticação/luxo 12 
Sentimento de atingir objetivo 5 

3. Emoções Relacionadas à 
Curiosidade e Engajamento 

Cativante 5 

60 

Chamar a atenção de maneira positiva 3 
Interessante 9 
Gerar Curiosidade 11 
Imersão 3 
Identificação 8 
Experiência 19 
Diversão 2 

4. Emoções Sociais e de 
Relacionamento 

Sentimento de partilha 3 
7 Familiaridade 2 

Inveja 1 

5. Emoções de Conforto e 
Segurança 

Confiança 7 

25 
Relaxamento 4 
Tranquilidade 2 
Conforto 6 
Calma 6 

6. Emoções Negativas 

Tristeza 9 

18 
Raiva pela interrupção 3 
Frustração 1 
Ansiedade 2 
Sensação de estar em falta 3 

7. Emoções Relacionadas à 
Influência e Decisão 

Influência 10 
30 Urgência 1 

Resolução de problemas 6 
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Sentimento de atingir objetivo 5 
Conhecimento prévio 8 
Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 6 – Categorias de emoções 

Categorias de emoções citadas pelos participantes e o total de vezes que cada categoria 
foi mencionada. 

Categorias de Emoções                Total de Citações 
1. Emoções positivas e de satisfação 58 
2. Emoções de desejo e motivação 115 
3. Emoções relacionadas à curiosidade e engajamento 60 
4. Emoções sociais e de relacionamento 7 
5. Emoções de conforto e segurança 25 
6. Emoções negativas 18 
7. Emoções relacionadas à influência e decisão 30 

Fonte: Elaboração própria 
 

As emoções mais frequentemente mencionadas pelos participantes, que influenciam 

diretamente o comportamento de compra, são aquelas associadas ao desejo e à 

motivação, totalizando 115 citações. Esse conjunto de emoções reflete a vontade de 

adquirir o produto, bem como a perceção de necessidade ou desejo. Em segundo lugar, 

com 60 citações, estão as emoções ligadas à curiosidade e ao engajamento, que 

despertam o interesse inicial pelo produto e mantêm a atenção dos consumidores. Em 

terceiro lugar, com 58 citações, destacam-se as emoções positivas e de satisfação, como 

alegria e satisfação, que geram uma sensação de bem-estar associada à experiência de 

compra. Esses dados indicam que a decisão de compra é impulsionada principalmente por 

um forte apelo emocional relacionado ao desejo e à motivação, seguido pelo engajamento 

que o produto suscita nos consumidores, conforme ilustrado na Tabela 8. 

Tabela 7 – Emoções mais citadas 

Emoções mais citadas quando corelacionadas ao comportamento direto de compra. 

Categorias de Emoções Total de Citações 
Emoções de desejo e motivação 115 
Emoções relacionadas à curiosidade e engajamento 60 
Emoções positivas e de satisfação 58 
Emoções relacionadas à influência e decisão 30 

Fonte: Elaboração própria 
 
 
As categorias de emoções mais citadas nas discussões em grupo foram desejo e 

motivação, curiosidade e engajamento, e emoções positivas e de satisfação. No entanto, 

ao comparar as quantidades mencionadas por cada grupo, observa-se uma variação. Os 
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dois grupos apresentam uma predominância de citações relacionadas a desejo e 

motivação, indicando uma forte conexão emocional com a intenção de compra. Em 

contraste, o segundo grupo destaca mais as emoções ligadas às emoções positivas e de 

satisfação em segundo lugar como mais citadas se comparado ao primeiro grupo que cita 

mais emoções relacionadas a curiosidade e engajamento. Essa divergência nas 

quantidades citadas evidencia como as dinâmicas de grupo e as interações entre os 

participantes podem influenciar a expressão emocional, refletindo diferentes perspetivas e 

experiências individuais em relação ao tema em questão. 

 
Tabela 8 – Categorias por grupo 

Emoções mais citadas quando corelacionadas ao comportamento direto de compra por 
focus group 

Categorias de Emoções Grupo 1 Grupo 2 
Emoções de desejo e motivação 48 67 
Emoções relacionadas à curiosidade e engajamento 31 29 
Emoções positivas e de satisfação 18 40 

Fonte: Elaboração própria 

 
4.3. Discussão dos resultados  
 

Esta dissertação investigou como vídeos de marketing no YouTube influenciam o 

comportamento de compra de chocolates entre consumidores da geração Millennial, 

buscando responder à pergunta central: Quais emoções mais despertam o comportamento 

de compra de chocolates pela geração Millennial através de vídeos de marketing no 

YouTube? Além de investigar o impacte dos vídeos de vendas no YouTube, foi necessário 

identificar as emoções mais mencionadas pelos participantes como determinantes no 

processo de decisão de compra. 

Para avaliar o impacto do video selling, foi adotada uma metodologia qualitativa, com a 

utilização de dois focus groups, onde os participantes foram expostos a vídeos de vendas 

e discutiram suas perceções. O estudo procurou identificar as emoções que mais 

influenciam a decisão de compra e como essas emoções se manifestam em resposta ao 

conteúdo visual. A análise dos dados começou com a caracterização dos participantes e 

suas emoções, seguiu com a análise das categorias emocionais emergentes e, por fim, 

relacionou essas categorias com as reações aos vídeos apresentados, baseando-se nas 

discussões dos grupos focais. 

A interpretação dos resultados foi feita considerando a relevância das emoções 

categorizadas em "Desejo e motivação", "Curiosidade e engajamento" e "Positivas e de 
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satisfação", comparando as respostas dos dois grupos, buscando entender como essas 

categorias se relacionam com a decisão de compra no contexto do video selling no 

Youtube. 

Os resultados deste estudo corroboram parcialmente as descobertas de pesquisas 

anteriores sobre o impacte dos vídeos de marketing no Youtube no comportamento de 

compra da geração Millennial, em consonância com as conclusões de Schubert & Bode 

(2023) e Silva (2021), os dados coletados evidenciam que o apelo emocional desempenha 

um papel central na decisão de compra dos participantes expostos ao conteúdo em vídeo. 

As emoções relacionadas ao desejo e à motivação, como desejo, vontade e necessidade, 

foram as mais frequentemente mencionadas, sugerindo que o video selling no YouTube é 

capaz de estimular essas emoções de forma mais eficaz, sendo transmitidas através de 

diversos tipos de estímulos visuais (Costa, 2023). Esse achado destaca a importância do 

uso de conteúdos imersivos e cativantes em campanhas de vídeo na plataforma YouTube 

para provocar o comportamento de compra, especialmente entre consumidores da geração 

Millennial, cujas preferências são moldadas por um consumo digital altamente visual e 

dinâmico, esse público busca experiências mais interativas e engajadoras (Duffet, 2020). 

Assim, a utilização de vídeos que capturam a atenção e despertam emoções é essencial 

para atender a essas demandas e impulsionar o comportamento de compra (Santos et al., 

2021). 

As emoções de desejo e motivação foram as mais citadas pelos participantes, com um total 

de 115 menções. Essas emoções, como desejo, vontade e necessidade, refletem uma forte 

motivação para a compra e destacam a perceção de valor atribuída ao produto (Huertas & 

Lepre, 2023). De acordo com Pelegrín-Borondo et al. (2020), emoções motivacionais estão 

intimamente ligadas à urgência de compra e à sensação de necessidade imediata. No 

contexto do YouTube, os vídeos publicitários criam uma narrativa visual e emocional que 

evoca esses sentimentos de desejo, engajando os consumidores de forma mais profunda 

(Schubert & Bode, 2023). O impacte do YouTube no estímulo a essas emoções é 

evidenciado pela maioria dos participantes, que relatam sentir uma forte vontade de 

adquirir o produto após assistir a um vídeo. Esse resultado reforça o papel decisivo dessa 

plataforma na criação de um ambiente propício ao consumo (Hernandez et al., 2021; 

Ramos & Young, 2020; Wang & Chan-Olmsted, 2020). Conforme relatado pelos 

participantes: 

Participante 3: 'Ou desejo, né, também. Normalmente, se for uma 

compra... para ser um vídeo, normalmente me apela mais o desejo.' 
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Participante 4: 'A minha acontece mais quando são pessoas reais a provar 

ou seja o chocolate ou seja o que for. Ver elas provarem me dá vontade 

também de comprar.' 

Participante 2: 'Ou precisar encarecidamente daquilo. Ou precisar, ou ter 

necessidade, ou estar em falta.'" 

A categoria Curiosidade e engajamento surge em segundo lugar como mais significativas 

no impacto do YouTube sobre o comportamento de compra, especialmente no contexto do 

video selling, com 60 citações. A análise dos grupos focais revelou que a curiosidade e a 

sensação de “uma nova experiência”, são fatores determinantes na motivação dos 

consumidores a explorarem mais o produto, assim como a combinação de estímulos 

visuais e auditivos proporcionada pelos vídeos de marketing no YouTube tem a capacidade 

de despertar a atenção dos consumidores de maneira mais intensa e envolvente, 

promovendo uma conexão emocional que vai além da simples apresentação do produto 

(Costa, 2023; Duffett, 2020). 

Conforme observado nas respostas dos participantes, o YouTube funciona como uma 

plataforma eficaz para gerar curiosidade ativa, ou seja, uma forma de interesse que leva à 

ação, como pesquisar mais sobre o produto ou buscar informações adicionais sobre a 

marca (Johnson & Malaga, 2024; Wang & Chan-Olmsted, 2020). Isso é ilustrado pelo 

depoimento de um dos participantes:   

Participante 5: “Porque além de despertar curiosidade de conhecer esse 

chocolate, bate aquela formiguinha na barriga, assim, ele é um doce, é um 

chocolate. Não que necessariamente seja aquele chocolate sim, mas bate 

aquela vontade, aquela curiosidade. O que me faz lembrar, às vezes, já... 

Desculpa, desculpa, outra vez eu entro no vídeo. Às vezes, já conhecemos 

a marca de um chocolate, uma versão com morango, ou com amêndoas, 

ou com outra coisa qualquer. E, às vezes, o facto de sair com uma versão 

diferente, para mim, às vezes, faz-me decidir. Epá, nunca testei, mas deixa 

lá provar agora. Esta versão pode ser muito boa, e se calhar até vou gostar 

mais, depois volto e ainda compro dois chocolates, dois em um, para 

provar o original e a versão adulterada, digamos assim.” 

Adicionalmente, o YouTube favorece a retenção da atenção dos consumidores por 

períodos mais longos, criando um engajamento que seria difícil de alcançar com outros 

tipos de conteúdo ou plataformas, como imagens estáticas ou textos (Costa, 2023; Johnson 

& Malaga, 2024). Outro participante reforçou essa ideia ao afirmar:   
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Participante 6: “Não estou a separar, mas a forma como o vídeo começou, 

parecia tipo um banho de chocolate. Eu não sei se existe esta parte do 

marketing, já que não é a minha área. Isto aqui, para mergulhar aqui, entrar 

logo de cabeça dentro do chocolate. Você se sente imerso dentro do 

chocolate. Não tenho ideia, mas pronto, foi o que senti. Assim, vai 

começar. Vou escorregar por aqui. Ou seja, começou a ser, talvez, a 

primeira emoção de que, ok, vou apanhar-me. Agora vou apanhar a onda 

dentro do chocolate.” 

Essa resposta sugere que o formato de vídeo no YouTube não apenas informa, mas 

também envolve o consumidor em uma narrativa que cria uma conexão mais profunda com 

o produto, traduzido como um engajamento emocional que é elevado à medida que o 

espectador se vê compelido a continuar assistindo e a explorar mais sobre a marca ou o 

produto (Silva, 2021). Este fenômeno de engajamento prolongado é vital, pois, segundo 

Schubert e Bode (2023), consumidores que interagem mais tempo com um conteúdo têm 

maior probabilidade de desenvolver um comportamento de compra mais forte. Além disso, 

Pelegrín-Borondo et al. (2020) sugere que o engajamento emocional derivado de vídeos 

está diretamente relacionado a uma experiência de compra mais imersiva e impactante. 

A literatura indica que as emoções positivas, como alegria, satisfação e desejo, são as que 

mais impulsionam o comportamento de compra, destacando-se como fatores cruciais na 

decisão de aquisição de produtos (dos Santos et al., 2021; Huertas & Lepre, 2023). 

Entretanto, os dados coletados, revelam que as emoções positivas ficam em terceiro lugar 

entre as categorias mencionadas pelos participantes, com 58 citações. Essa evidência 

sugere que, embora a literatura reconheça a importância das emoções positivas no 

processo de compra, outras emoções ou fatores podem ter exercido uma influência mais 

significativa na intenção de compra de chocolates entre os Millennials, conforme discutido 

nos grupos focais (Brandão & Cortê, 2021; dos Santos et al., 2021; Silva, 2021). 

Embora tenha sido a terceira mais citada, a categoria de emoções positivas não ser 

subestimada, até porque dos grupos focais divergem quanta a essa posição, já que para a 

segundo grupo essa categoria está em segundo lugar, com 40 citações em contraste ao 

primeiro grupo que fez 18 citações. Tal resultado, corrobora com Curtis et al., 2017, que 

demonstra que as reações emocionais positivas estão diretamente relacionadas ao 

comportamento de compra em consumidores que sentem alegria e satisfação, por 

exemplo, ao terem contacto com um anúncio. Emoções positivas aumentam a 

predisposição do consumidor para a compra de um produto, uma vez que elas tendem a 

melhorar a avaliação do produto e tais emoções podem ser geradas pelas marcas através 



 

40 
 

de estímulos de marketing eficazes, que criam uma conexão emocional com o consumidor 

(Silva, 2021). Como evidenciado por um dos participantes da pesquisa:  

Participante 9: Para mim, normalmente o que me faz comprar, o 

sentimento que me leva a comprar nas publicidades é a satisfação. 

Satisfação a nível de comer ou saber que aquele chocolate em si vai me 

dar satisfação. Que eu vou ficar mesmo feliz e satisfeita ao comer aquele 

chocolate e não um chocolate qualquer baratinho. 

Quando se consideram as três principais categorias emocionais identificadas nessa 

pesquisa - Desejo e motivação, Curiosidade e engajamento e Emoções positivas e de 

satisfação -, fica claro que o video selling no Youtube desperta um conjunto de emoções 

que atuam de forma complementar no estímulo ao comportamento de compra. Aspetos 

emocionais têm uma influência positiva no processo de consumidores millennials, já que o 

“valor emocional” é um fator que provocam a comprar por parte deles, o que envolve 

sentimentos e memórias (Brandão & Côrte, 2024). Os sentimentos dos consumidores 

influenciam diretamente as suas escolhas, o que demonstra que emoções não são fatores 

coadjuvantes, mas elementos centrais para compreender suas decisões, as tais emoções 

quando intensificadas, aumentam a disposição dos consumidores para adotar 

comportamentos de consumo interessantes para marcas (Achar et al., 2016; Schubert & 

Bode, 2023).   
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5.Conclusão, Implicações, Limitações e Investigações Futuras  

  
5.1. Conclusão  
 

Esta dissertação investigou como vídeos de marketing no YouTube influenciam o 

comportamento de compra de chocolates entre consumidores da geração Millennial, 

respondendo à pergunta central: Quais emoções mais despertam o comportamento de 

compra de chocolates pela geração Millennial através de vídeos de marketing no 

YouTube? O estudo alcançou os objetivos propostos ao identificar, categorizar e analisar 

as emoções mais relevantes nesse contexto, além de propor estratégias baseadas nos 

achados para auxiliar marcas na criação de conteúdos mais eficazes. 

Com relação ao primeiro objetivo específico, foi possível identificar diversas emoções 

evocadas pelos participantes ao assistirem ao vídeo de marketing, destacando-se 

categorias como Desejo e motivação, Curiosidade e engajamento e Positivas e de 

satisfação. Essas emoções foram mencionadas de forma recorrente nos grupos focais, 

demonstrando sua relevância no comportamento de compra. Quanto ao segundo objetivo, 

a clarificação e categorização das emoções demonstraram que o desejo e a motivação 

possuem um papel central, seguidos por emoções de curiosidade e engajamento e, em 

terceiro lugar estão as emoções positivas e de satisfação. Esses resultados indicam que, 

embora a literatura frequentemente destaque as emoções positivas como principais 

influenciadoras do consumo, o desejo e a curiosidade desempenham um papel igualmente 

ou mais significativo nesse cenário. 

Em relação ao terceiro objetivo, a análise dos dados mostrou que as emoções influenciam 

diretamente a decisão de compra ao criar um vínculo emocional com o produto. 

Sentimentos como vontade e necessidade foram frequentemente associados ao impulso 

de adquirir o chocolate após o contato com o vídeo, destacando o papel do YouTube como 

uma plataforma estratégica para engajamento emocional. O último objetivo foi atendido ao 

demonstrar que para estratégias práticas, marcas que utilizam o video selling devem focar 

suas campanhas em conteúdos dinâmicos, cativantes e visualmente envolventes, com 

estímulos sensoriais que gerem curiosidade e desejo, características alinhadas às 

preferências da geração Millennial. 

Os achados desta pesquisa corroboram e expandem o entendimento da literatura sobre o 

impacto das emoções no comportamento de compra, especialmente no contexto do 

YouTube. Além disso, os resultados apontam que as emoções não apenas influenciam o 
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comportamento de compra, mas também na construção de experiências imersivas e 

envolventes, um diferencial para atrair e fidelizar consumidores dessa geração. 

Este estudo contribui para o marketing digital ao fornecer insights sobre como as emoções 

podem ser estrategicamente trabalhadas em campanhas de video selling na plataforma do 

Youtube.  

 

5.2 Implicações gerais  
 

Os resultados encontrados por esse estudo trazem importantes implicações para o 

marketing no âmbito digital, especialmente para campanhas de vendas no Youtube e sua 

utilização de forma estratégica, pois evidência que os vídeos podem evocar emoções como 

desejo, motivação, curiosidade, felicidade e imersão que influenciam o comportamento de 

compra em pessoas da geração Millennial, grupo reconhecido por seu consumo digital 

altamente visual e engajado (Djafarova & Bowes, 2021).  

Empresas que conseguem gerar experiências emocionais positivas aumentam a confiança 

do consumidor, o que fortalece o comportamento de compra e lealdade a longo prazo 

(Husain et al., 2022; Bilgihan et al., 2016). No ambiente digital, as sensações provocadas 

por vídeos de marketing são comparáveis às estratégias sensoriais em lojas físicas, que 

buscam envolver os consumidores (Gómez & Gumiel, 2012; Yemez & Karaca, 2021). 

Videos selling no Youtube podem criar uma experiência envolvente de compra, que 

despertam vínculos emocionais na geração Millennial, contribuindo para provocar, não só 

a compra, mas uma relação duradoura com a marca (Djafarova & Bowes, 2021; Nicoleta, 

2022) 

O presente trabalho reforça que profissionais de marketing desenvolvam conteúdos que 

despertem emoções em consumidores da geração Millennial. Campanhas de vídeos 

devem buscar engajar emocionalmente esses consumidores, para uma promoção de 

relação duradoura entre a marca e público-alvo. Categorizar as emoções é importante para 

que os profissionais marketing e empresas possam produzir vídeos de marketing no 

Youtube de forma mais intencional e assertiva. 

A principal contribuição deste trabalho para o campo do marketing reside na identificação, 

categorização e nomeação das emoções com o maior potencial de influenciar o 

comportamento de compra entre os Millennials, sendo elas: Desejo e motivação", 
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"Curiosidade e engajamento" e "Positivas e de satisfação". Esse conhecimento permite que 

campanhas em vídeo no Youtube mais otimizadas e direcionadas.  

 

5.3 Limitações e recomendações futuras  
 

Este estudo apresenta algumas limitações que devem ser consideradas durante a 

interpretação dos resultados. Primeiramente, a metodologia qualitativa adotada, baseada 

em focus groups, podem limitar resultados generalistas, uma vez que perceções e 

emoções são baseadas em experiências individuais e subjetivas dos participantes. O uso 

de uma amostra de conveniência, composta apenas por consumidores de uma única 

geração, restringe a aplicabilidade dos achados em perfis de outras gerações. O número 

de dois grupos focais, também limita a análise.  

Outro aspeto é que o vídeo utilizado pertence a um nicho específico (Chocolates), o que 

limita a extensão dos resultados para outros segmentos de mercado ou tipos de produtos. 

A opção por uma única plataforma de conteúdo, o Youtube, pode não considerar possíveis 

influências de outras redes sociais e canais de vídeo, que podem provocar reações 

emocionais em consumidores.  

Com base nessas limitações, para pesquisas futuras sugere-se a expansão do escopo de 

investigação, com a utilização que amostras mais amplas e diversificadas em termos perfis 

geracionais, consumo e um maior número de focus groups. Estudos longitudinais poderiam 

ser implementados para uma compreensão mais profunda entre a relação dessas emoções 

e decisões de consumo a longo prazo.  

Recomenda-se também, explorar a eficácia de diferentes plataformas, para além do 

Youtube, na promoção de produtos e no despertar de emoções, assim como investigar 

diferentes produtos ou categorias de mercado para suscitar reações emocionais distintas. 

For fim, a inclusão de métodos quantitativos complementares, para proporcionar uma maior 

robustez de resultados.  
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Apêndices/Anexos 
 

Apêndice 1 - Guião semiestruturado 

 

Etapa Objetivo Descrição/Script 

1. Boas-vindas e Introdução Apresentar o propósito da 
sessão, estabelecer as regras 
do grupo e criar um ambiente 
confortável para os 
participantes. 

"Gostaria de agradecer a 
presença de todos e 
apresentar brevemente o 
propósito deste estudo. 
Estamos investigando como 
vídeos de marketing podem 
influenciar o comportamento 
de compra e, mais 
especificamente, as emoções 
que esses vídeos despertam. 
Sua participação é 
extremamente valiosa."  
"Esta sessão será gravada 
para fins de análise, mas todas 
as informações serão 
mantidas confidenciais. Por 
favor, sintam-se à vontade 
para compartilhar suas 
opiniões. Não há respostas 
certas ou erradas." 

2. Apresentação dos 
participantes 

Criar uma introdução para 
familiarizar os participantes 
uns com os outros. 

"Antes de começarmos, 
gostaria que cada um se 
apresentasse brevemente: 
seu nome, o que vocês fazem, 
e se costumam assistir a 
vídeos publicitários online." 

3. Expectativas sobre vídeos 
de marketing 

Explorar as perceções iniciais 
dos participantes sobre vídeos 
de marketing. 

Perguntas:  
• O que vocês esperam 
quando assistem a um vídeo 
publicitário? Há algo que os 
faz prestar mais atenção?  
• Vocês costumam se lembrar 
de vídeos publicitários 
específicos? Se sim, quais e 
porquê? 

4. Exibição de vídeo 
publicitário 

Introduzir o estímulo central da 
discussão. 

"Agora, vamos assistir a um 
vídeo publicitário. Após o 
vídeo, discutiremos as suas 
impressões e emoções."  
(Exibir o vídeo publicitário: 
Link do vídeo) 

5. Discussão Inicial: reações 
ao vídeo 

Coletar as impressões 
imediatas dos participantes. 

Perguntas:  
• Quais foram suas primeiras 
impressões sobre o vídeo?  
• Como ele fez vocês se 
sentirem?  
• Houve algo no vídeo que 
despertou uma emoção 
específica? 

https://www.youtube.com/watch?v=70FFS9P-wVw
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6. Emoções Positivas Explorar mais profundamente 
as emoções positivas 
despertadas pelo vídeo. 

Perguntas:  
• Que tipo de emoções 
positivas vocês sentiram 
enquanto assistiam ao vídeo?  
• Vocês acreditam que essas 
emoções os motivariam a 
comprar o produto? Porquê? 

7. Comparação com outros 
tipos de conteúdo 

Comparar o impacto 
emocional dos vídeos com 
outros formatos de marketing 

Perguntas:  
• Vocês acham que sentiriam 
as mesmas emoções se 
tivessem visto uma imagem ou 
um anúncio estático em vez do 
vídeo?  
• Em que o vídeo se destacou 
em comparação com outros 
tipos de conteúdo publicitário 
que vocês costumam ver? 

8. Influência das emoções na 
decisão de compra 

Entender a conexão entre as 
emoções positivas e o 
comportamento de compra. 

Perguntas:  
• Vocês acham que as 
emoções que sentiram ao 
assistir ao vídeo influenciaram 
sua decisão de compra?  
• Vocês podem lembrar de 
algum outro vídeo que os 
tenha levado a comprar algo? 
Como as emoções foram 
importantes naquela decisão? 

9. Reflexão final Encerrar a discussão e coletar 
impressões gerais. 

Perguntas:  
• Há mais alguma emoção ou 
ideia de que vocês gostariam 
de compartilhar sobre vídeos 
de marketing e o impacto que 
eles têm sobre vocês?  
• Algo mais que vocês acham 
importante mencionar sobre 
como os vídeos influenciam 
suas decisões de compra? 

10. Agradecimentos e 
Encerramento 

Agradecer aos participantes e 
encerrar a sessão. 

"Muito obrigado pela 
participação e pelas 
contribuições. Suas respostas 
ajudarão muito a entender 
como vídeos publicitários 
afetam o comportamento de 
compra. Caso queiram 
acompanhar os resultados do 
estudo, fiquem à vontade para 
me contatar." 

Fonte: Elaboração própria 
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