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Introducao

O interesse pelo tema da memoria afetiva tem sido reforcado diante das
transformacfes vertiginosas que afetam as sociedades pos-modernas,
marcadas pela constante aceleracao cultural e Iinformacional. Nesse
sentido, entendemos que a memoaria afetiva consiste em toda e qualquer
recuperacao do passado que gera uma alteracao de estado no sujeito que
recorda, afetando-o por meio do ressurgimento de uma emogao Oou um
sentimento. Mais do que um mero saudosismo, esse tipo de memoria
representa um fenOmeno cultural complexo que permeia as manifestacoes
artisticas e midiaticas, emergindo como um poderoso recurso para a
construcao de narrativas coletivas e Individuais gque constituem um
“presente nostalgico” (Bressan Junior, 2019).

A publicidade, que, por vezes, transcende seu papel tradicional de promover
produtos e servicos, levantando questoes relevantes e refletindo valores da
sociedade, tem recorrido cada vez mais ao apelo mercadologico da
memoaria. Em 2022, a marca de biscoitos recheados Oreo lancou Iniciativas
de marketing inspiradas no seriado infantojuvenil Castelo Ra-Tim-Bum,
exibido pela TV Cultura entre 1994 e 1997.

Objetivos

Diante disso, apresentamos, como objetivos deste estudo, analisar de que
forma as memorias afetivas do consumidor interferem sobre o nivel de
fixacao visual e lembranca da marca a partir da campanha da Oreo com o
Castelo Ra-Tim-Bum; e verificar quais emocoes sao evocadas a partir de
memoarias afetivas na campanha da Oreo com o Castelo Ra-Tim-Bum.

Metodologia

Para atingir os objetivos propostos, trabalhamos com a neurociéncia do
consumo através da RealEye, plataforma de pesquisa online gue realiza
estudos de rastreamento ocular via webcam, possibilitando, também,
analise emocional por meio da codificacao facial. As pesquisas conduzidas
na plataforma, que podem ser aplicadas por diferentes dispositivos
(computadores, smartphones, tablets), funcionam atraves de uma
inteligéncia artificial que analisa as Imagens provenientes da webcam,
detectando o rosto e as pupilas do respondente e prevendo um ponto de
observacao. O estudo fol realizado em trés etapas: preparacao (que incluiu
a selecao dos anuncios, elaboracao da pesquisa e definicao do perfil e
recrutamento dos participantes), execucao e analise.

Resultados

Os resultados sao apresentados de acordo com as diferentes meétricas
avaliadas ao longo do processo de pesquisa: 1) nivel de fixacdo e atencao
visual (examina a intensidade e duracao da atencao visual dos participantes,
mapeando areas de interesse e pontos de fixacao); 2) analise das emocoes
(avalila a resposta emocional dos participantes, por meio do reconhecimento
facial e questionario); e 3) lembranca de marca (investiga a capacidade dos
participantes de recordar as marcas ap0s a exposicao).

ApoOs a analise, os resultados do rastreamento ocular nao nos permitiram
apontar uma resposta conclusiva sobre o nivel de interferéncia dos elementos
nostalgicos na atencado e fixacao visual dos consumidores. Ainda que 0
anuncio com o Castelo Ra-Tim-Bum tenha resultado no personagem Nino
como elemento que mais atraiu olhares fixos dos participantes, ambos
anuncios apresentaram indices de atencao semelhantes.

A analise das emoc0es, por sua vez, nos permitiu determinar que a campanha
publicitaria da Oreo associada ao Castelo Ra-Tim-Bum foi capaz de evocar
sentimentos de nostalgia e conexao emocional com o publico, ocasionando
emocoOes mais fortes do gue os anuncios que nao trabalham com as memarias
afetivas.

Por fim, a analise da lembranca de marca revelou gque a presenca de
elementos nostalgicos em anuncios visuais nao necessariamente se traduz
em um aumento significativo na recordacao da marca anunciada. Os
resultados sugerem que, embora a memoaria afetiva possa despertar interesse
e atencao inicial, ela ndo garante a retencao da mensagem publicitaria, ao
menos no curto prazo. Por outro lado, os dados do estudo secundario
ressaltam uma maior capacidade de conexao emocional com o publico-alvo
por meio de pecas audiovisuais, corroborando a teoria de Lindstrom (2009);
segundo o autor, os consumidores sao cativados emocionalmente com mais
facilidade quando a publicidade apela para mais de um sentido.

Conclusoes

Conclui-se, portanto, que a memoria afetiva na publicidade é capaz de
promover um envolvimento emocional significativo entre o consumidor e a
marca, mas, especialmente, se o estimulo memorialistico estiver amparado
por experiéncias multissensoriais, em vez de se basear exclusivamente no
apelo visual. Assim, ao evidenciar a complexa interacao entre a memoaria e a
percepcao do consumidor em campanhas publicitarias, a neurociéncia do
consumo oferece uma nova perspectiva sobre como diferentes formatos de
anuncios — estaticos e audiovisuais — podem ser estrategicamente utilizados
para maximizar a eficacia da propaganda.
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