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Resumo

A doenca Covid-19 veio abalar o mundo, fechou as pessoas em casa, encerrou
organizagGes, mudou habitos e comportamentos. N&o obstante, varias organizacdes
assumiram a Covid-19 como uma causa e procuraram envolver os seus consumidores na

mudanca de atitudes, comportamentos e na partilha de informacdes.

Esta investigacdo teve como objetivo principal compreender como é que as
histérias contadas na comunicacdo das marcas associadas a causa Covid-19,
influenciaram o engagement com o0s seus consumidores. Relativamente as histérias
tornou-se relevante avaliar o enredo, as personagens e a verosimilhanca. No que diz
respeito ao consumer engagement, na sua natureza multidimensional, o envolvimento

afetivo, o envolvimento emocional e o envolvimento cognitivo.

Este estudo contou com uma abordagem essencialmente netnogréfica que teve
em consideracdo os comentérios e os andncios publicados em duas redes sociais, 0
Facebook e o Instagram, por nove marcas portuguesas: Continente, Super Bock,
Vodafone Portugal, Sistema Nacional de Saude portugués, Infraestruturas de Portugal,

Bertrand Livreiros, Coca-Cola, Nivea Portugal e Universidade do Porto.

Os resultados desta pesquisa revelam que para as histérias, associadas a Covid-
19, terem um maior nivel de influéncia no consumidor, devem utilizar 0s seus
elementos como um todo, uma vez que cada um deles é imprescindivel para gerar um
engagement positivo no consumidor. Contudo, revela-nos também que apesar de 0s
elementos funcionarem melhor em conjunto, as personagens apresentam um papel de
destaque no envolvimento do consumidor, pela sua capacidade de fazer o consumidor
identificar-se com a histéria e tornar-se empatico. Para além disso, os resultados
mostram-nos também que a interpretacdo individual da histdria faz variar o nivel de

envolvimento do consumidor.

Por fim, esta pesquisa revela-se util para a gestdo, nomeadamente organizac6es
que comunicam causas, na medida em que propde um quadro que liga os elementos das
historias as dimensdes do consumer engagement. E por se tratar de um tema recente, a
Covid-19, é um bom ponto de partida para investigagdes futuras visto que nos permite

compreender qual o tipo de historia com maior impacto.



Palavras chave: Storytelling, Consumer Engagement, COVID-19, Marketing de

Causas Sociais.
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Abstract

The Covid-19 disease came to shake the world, enclosed people at home, ended
associations, changed habits and behaviour. However, it has become an opportunity for
brands to communicate with their customers and other audiences. Several associations
took Covid-19 as a cause and sought to involve their consumers in changing attitudes,

behavior and sharing information.

The main objective of this investigation was to understand how brands told
Covid-19 associated stories in their communication influenced their engagement with
their consumers. Regarding the stories, it became relevant to evaluate the plot,
characters and verisimilitude. With regard to consumer engagement, in its
mutidimensional nature, affective engagement, emotional engagement and cognitive

engagement.

This study has, essentially, an netnographic approach that took into account the
comments and the announcements, published on two social networks, Facebook and
Instagram, by nine portuguese brands- Continente, Super Bock, Vodafone Portugal,
Sistema Nacional de Saude portugués, Infraestruturas de Portugal, Bertrand Livreiros,

Coca-Cola, Nivea Portugal e Universidade do Porto.

The results of this research reveal that for stories associated with Covid-19, to
have a greater level of influence on the consumer, they must use the elements as a
whole, since each one of them is essential to generate a positive engagement with the
consumer. However, it also reveals that although the elements work better together, the
characters play a prominent role in consumer engagement, for their ability to make the
consumer identify with the story and become empathetic. Furthermore, the results also
show that the individual interpretation of the story varies the level of consumer

involvement.

Finally, this research proves to be useful for management, namely organizations
that communicate causes, as it proposes a framework that links the elements of the
stories to the dimensions of consumer engagement. And because it is a recent topic,
Covid-19, it is a good starting point for future investigations as it allows us to

understand which type of story has the greatest impact.
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CAPITULO - INTRODUCAO




A arte de contar historias tem sido utilizada cada vez mais como abordagem
estratégica das marcas como forma de se conectarem ao seu publico-alvo e desta forma
criarem relagdes duradouras e de fidelizagdo inconsciente. Gensler, Volckner, Liu-
Thompkins & Wiertz (2013), defenderam que para afetar as percecdes, sentimentos e
acOes dos consumidores € necessario construir uma historia poderosa e impactante,
apelando ao sentimento ou entdo com temas da atualidade comuns ao publico que

queremos atingir.

O storytelling é onipresente em todas as vertentes do quotidiano, ajudando os
consumidores a relacionarem-se uns com o0s outros e a dar sentido ao mundo
(Moscardo, 2010; Sanders & van Krieken, 2018). Robbins (2005, p. 769), afirma que
“respondemos visceralmente a certos padrdes de historia, inconscientemente”, e
argumenta que esse raciocinio nos ajuda a conectar a experiéncia de outros, seja por

empatia ou por ja ter vivido algo semelhante.

O consumer engagement tem sido alvo de varias pesquisas em variados setores,
e por isso, dado o seu papel fundamental e benéfico para as marcas (Hollebeek, 2011), e
o0 lucro potencial que gera as empresas, tem vindo cada vez mais a ser estudado (Van
Doorn et al., 2019). Nessa sequéncia, foi considerado uma prioridade de pesquisa pelo
Marketing Science Institute, em 2016. O consumer engagement pode derivar de
displays, publicidade tradicional, conteddo multimédia como fotografia, video ou
curtas-metragens (Mangold & Fauls, 2009). Apesar de todas estas pesquisas, S&0 poucos
os estudos sobre como contetdos especificos podem influenciar o envolvimento do

consumidor, nomeadamente, videos que contam histérias- storytelling.

A unido destes dois conceitos desenvolve uma relagdo de nivel cognitivo,
emocional e comportamental dos consumidores com as marcas ou a causa em questdo
(Hollebeek & Macky, 2019).

Assim, enfrentamos hoje um dos maiores desafios da humanidade que veio unir
geracOes, empresas e outras instituicdes, a pandemia da COVID-19. Uma doenca a qual
ninguém ficou indiferente e que obrigou todos a modificar estilos de vida e a
adaptarem-se a nova realidade. Ndo obstante, tornou-se, numa oportunidade para as
marcas comunicarem com 0s seus publicos, se adaptarem as novas normas e exigéncias

sanitarias e mais do que isso se envolverem na “causa Covid-19”.

Uma nova janela de comunicagdo, um territorio comum de empatia,

sensibilizacdo e amor ao proximo que tocou o mundo, uma onda de entreajuda,
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humildade e conexdo correu 0 mundo e tornou-nos mais proximos, permitindo as
marcas envolverem-se com os consumidores contando histérias com um tema comum- a
COVID-19. Segundo Pompeu, Perez e Trindade (2021), os média ao fazerem o que era
suposto, informar, também contribuiram de forma positiva para um estado de euforia.
Rotina do quotidiano passou a ser planeada ao milimetro e gerou uma gestdo do tempo
em familia, trabalho, escolas, casa e tempo individual, sendo que na sua maioria todas

estas atividades passaram a ser feitas no digital.

Segundo Perez (2018, p.120), as acBes e que criam vinculos entre as marcas e 0s
seus consumidores, dinamizam as suas relagdes criando um ambiente interativo de
procura constante sobre a marca e podem construir dai novos valores sociais. Como tal,
as marcas aproveitaram esta nova oportunidade de comunicacdo e de aproximacao ao

seu publico.

Assim, as marcas encontraram neste contexto novos desafios e oportunidades de
um envolvimento continuo com os consumidores. De acordo com Oliveira (2020), as
marcas tém de continuar 0s seus processos de humanizacdo, aproximacdo ao
consumidor, confianca e provocacdo da mudanca de comportamentos e experiéncias a
serem centradas no ser humano. Para além disso, Oliveira (2020) defende ainda que as
marcas tém de ser empaticas, principalmente num periodo tdo complexo como € o

periodo pandémico.

Neste seguimento, de acordo com a revista Marketeer (2020), a pandemia veio
alterar o quotidiano das empresas e afetar 0s sues negdcios levando ao surgimento da
comunicacdo associada a COVID-19, com o intuito de informar, alterar
comportamentos e acima de tudo estarem proximas dos seus consumidores, numa época
em que o contacto fisico (neste caso, idas as lojas) era quase nulo. Segundo o estudo
“COVID-19: The Day After”, levado a cabo pelo YoungNetwork, 94% das marcas, em
Portugal, assume ter alterado a sua estratégia de comunicacdo por influéncia da
pandemia. E 88,1% das marcas revelaram que fizeram alguma comunicacao especifica
sobre a Covid-19 (Marketeer, 2020). Por isso, este tema tornou-se uma causa de
investigacdo e objeto de estudo pertinente, aliado & comunicagdo com storytelling surge

0 estudo em questao.

Este estudo tem como objetivo entender as historias, associadas a comunicagéo
da Covid-19 e a reacdo dos consumidores. Para isso analisaram-se os diferentes

elementos das histdrias da comunicacéo de varias marcas e a reagdo dos consumidores a



essas historias. De que forma os consumidores se deixaram envolver com a histéria e
até que nivel de envolvimento chegaram, em termos comportamentais, emocionais ou

cognitivos.

Esta dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos, o capitulo |
corresponde a revisdo de literatura relacionada com os principais conceitos tedricos,
nomeadamente o storytelling, o consumer engagement e o marketing de causas sociais.
No segundo capitulo sdo apresentados os objetivos e a metodologia do trabalho, no
capitulo 111 encontramos o modelo tedrico de analise e a recolha de dados efetuada,
enquanto o capitulo 1V se prende com a analise do contetdo recolhido. Para finalizar
temos o capitulo V, onde é apresentada a concluséo do trabalho.



CAPITULO | -REVISAO DE LITERATURA




1 Revisao de Literatura

A revisdo de literatura constitui o enquadramento tedrico do conhecimento
cientifico sobre os temas em estudo. Neste caso, o storytelling, 0 consumer engagement
e 0 marketing de causas sociais. Para se obter um estudo criterioso foi dada mais
relevancia aos autores que marcaram estas areas e que por isso tém um maior

reconhecimento atribuido ao seu percurso cientifico.

E de salientar que apesar de alguns termos serem bastante amplos e serem a base de
todo o estudo, a nocdo e interpretacdo que cada autor faz pode ser bastante distinta,
como poderemos observar nos pontos seguintes. A revisdo esta dividida em trés partes,

considerando os temas principais deste trabalho.

1.1 Storytelling

O Storying é o processo utilizado para organizar a informacdo sobre as nossas
experiéncias e que aumenta a nossa capacidade de as recordar. Contar historias é um
processo interativo, que utiliza a linguagem de sinais ou oral e que nos permite

compartilhar historias com outras pessoas (Livo e Rietz, 1986).

De acordo com os registos historicos, a narracdo de histérias desempenhou um
papel critico no desenvolvimento e sustentacdo de culturas (Chinweizu, 1988), e € ainda
encontrado na formacdo social e cultural ao longo dos séculos e em diferentes

comunidades e culturas (Heinemeyer, 2018).

O storytelling € onipresente em todos os dominios da vida, ajudando os
individuos a relacionarem-se uns com 0s outros e a dar sentido as suas vivéncias
(Moscardo, 2010). Noés respondemos a certos padrdes de histéria, de forma
inconsciente, de acordo com Robbins (2005), ajudando-nos a conectar com a
experiéncia de outros dominios ou de outros individuos. A pesquisa sobre storytelling
tem recebido uma grande atencéo nas areas da psicologia (Schank e Abelson, 1977), na

sociologia (Durkheim, Cosman e Cladis, 1995) e no marketing (Woodside, 2010).

O contexto historico e social em que a historia se baseia e é criada seréa refletido
na linguagem e nas imagens utilizadas para a realizacdo da historia em si (Banks-

Wallace, 2002). Essa linguagem e as imagens fornecem informag6es sobre como os



individuos ou grupos respondem as experiéncias, incluindo desigualdade social,

catastrofes e eventos pandémicos (Galata, 2003 & Reiser, 2003).

Existem inumeras definicdes do conceito de storytelling, no entanto, todas elas
tém elementos em comum. A The National Storytelling Network, defende que o
storytelling deve ser visto como o esforco para comunicar eventos, recorrendo a
utilizacdo de palavras, imagens e sons, muitas vezes incluem também a improvisagao.
Reforcam ainda que, embora alguns autores utilizem a palavra “narrativa”, como um
sinbnimo de “historia”, na realidade, a narrativa pode ser definida como
predominantemente factual, enquanto as histdrias sdo reflexivas, criativas e emocionais,
carregadas de valores que geralmente revelam algo importante sobre a condi¢do humana
(The National Storytelling Network, 2015).

As historias moldam o comportamento do consumidor, uma vez que tanto
marcas quanto consumidores contam historias. Alias, Winterson (1997, p.64), afirmou

que “as historias sdo sempre verdadeiras, sdo os factos que enganam”.

A tradicdo de contar historias e as habilidades inerentes, estdo no processo de
uma espécie de renascimento na sociedade ocidental e varios autores, educadores e
investigadores, comecam a debater o valor que as histdrias tém para a preparacdo e a
reflexdo na area da salde. Estdo cientes de que as historias podem promover interacfes
com profissionais de saude, reduzindo sentimentos de isolamento e desenvolvendo

sentimentos de empatia e compaixdo. (Hardy e Scrivener, 2004).

“O termo storytelling tem um maravilhoso duplo significado. Por um lado,
implica recontar experiéncias num formato de narrativa coerente, com a perspetiva da
audiéncia em mente. Por outro lado, pode também conotar um certo deslize das
realidades dos episodios que supostamente retrata, sendo uma total distorgdo dos factos
para criar uma “good story”” (Mcgregor & Holmes, 1999, p. 403). Mcgregor e Holmes
(1999), fizeram mencdo a uma grande distorcdo dos factos reais para se conseguir
contar uma ‘“good story”, sendo muitas vezes necessario utilizar a criatividade e

inventar historias.

1.1.1 Caracteristicas do storytelling

Os autores Morgan & Dennehy (1995), tracaram cinco passos sequenciais que

levam a construgcdo de uma boa historia. Estes passos sdo em primeiro lugar o cenario,



depois o desenrolar do problema, em seguida, a crise ou climax, seguidos da
aprendizagem e finalmente o desenvolvimento de um novo comportamento ou

consciéncia.

De uma forma mais detalhada, defendem que o cenario é composto pelo tempo,
espacgo, contexto e pelas personagens. Tal significa que no seu conjunto, todos estes
elementos, levam a uma boa contextualizagdo do tema em “discussdo” na narrativa que
permite prender a atencdo do consumidor. Em seguida, é destacado o climax como o
ponto mais alto da narrativa, isto €, o elemento-chave onde o consumidor ja esta preso a
historia e espera que algo emocionante acontega, como uma reviravolta. E, em suma, €
esperado o desfecho da histéria onde normalmente, se aborda a moral da histéria- no
caso concreto da Dove com a sua campanha “Retratos Real da Beleza”, a marca utilizou
um artista para retratar pessoas de acordo com a descri¢cdo delas sobre si mesmas.
Depois, procedia ao desenho da mesma pessoa, retratada por um terceiro. Os resultados
foram tdo marcantes e a historia tdo impactante, que a Dove conseguiu chegar ao seu
publico e demonstrar a sua missao, visdo e valores sem sequer menciona-los uma Unica
vez. Com esta campanha a marca quis demonstrar como a autocritica pode apagar a
beleza natural de uma pessoa e conseguiu, consequentemente, criar uma ligacao

emocional com o publico.

Os mesmos autores (Morgan & Dennehy, 1997), afirmaram que se queremos
que uma marca fique gravada na memoria do consumidor ela tem de ser concreta e
possuir algumas mencdes que sejam do senso comum. Isto quer dizer que, para a
historia ser credivel ao ponto de criar impacto do consumidor ela tem de criar uma

ligacdo e destacar os pontos positivos daguela marca em relacédo a outra.

No paragrafo anterior, foi defendido que uma histéria para ficar na meméria tem
de ser concreta e impactante. No entanto, segundo Denning (2005), encontrar a historia
certa para contar € ter apenas metade do problema resolvido para o storytelling ser
realmente eficaz. Assim sendo, este autor defende outros quatro fatores que devem ter
sido em conta no desenvolvimento do storytelling, que sdo o estilo- a forma como a
historia é contada, a verdade- a veracidade dos factos, a preparacdo- o decorrer geral da
acao que deve ser coesa e ndo confundir o espectador, e por fim, a entrega- o tom de voz

utilizado, a expressao facil e os gestos utilizados.

Contrariamente a estes autores, Mcdonald (2009), defende que n&do existem

métodos nem formulas certas para a construcdo do storytelling, defende sim, que



existem trés principios que quando estamos a desenvolver uma estratégia de storytelling
devemos incluir- o conflito, a autenticidade e o entretenimento. No fundo, o conflito é
toda a acdo da historia, como por exemplo quando os desejos de duas personagens
entram em conflito ou quando duas personagens tém objetivos diferentes, € o que leva o
espectador a ficar preso ao ecrd a espera do desfecho final. A autenticidade, de acordo
com o autor, é uma das variaveis mais importantes, porque € a que cria a sensacdo de
confianca e credibilidade. Esta sensacdo pode ser transmitida através de agdes genuinas
das personagens, como por exemplo, quando se emocionam. O entretenimento, € 0
elemento que une todos os principios e que demonstra a capacidade que a historia tem

de prender a atencao do publico.

Ainda nesta linha de pensamento, e contrariamente aos autores iniciais, Gilliam,
Flaherty & Raybun (2014), afirmaram que ndo existem evidéncias suficientes para que

se afirme quais sdo as dimensfes mais importantes para o storytelling.

Desta analise, podem concluir que ainda existem muitas reticéncias quanto aos
principios que devemos seguir para construir uma campanha de storytelling de valor.
No entanto, todos os autores concordam que a historia tem de ser credivel e que o
elemento da veracidade é dos mais importantes, porque se 0 consumidor achar que esta
a ser enganado pode nunca mais confiar na marca e a campanha pode ter repercussoes

bastante negativas.

Para além disso, devemos ter sempre em conta que é necessario apelar a parte
mais emocional para ligar o consumidor a historia e com a evolugdo dos tempos e o
desenvolvimento das novas tecnologias, tudo se tornou mais simples com o Digital

Storytelling.

O storytelling € um conceito ja antigo, como podemos verificar pelos estudos de
Morgan e Dennehy que nos remetem ao ano de 1997. No entanto, é um conceito que
tem vindo a ser atualizado ao longo dos anos e por isso, de forma sintetizada, estéo
reunidos na Tabela 1, os conceitos mais gerais utilizados ao longo desta revisao de

literatura para uma melhor compreensdo e para permitir possiveis comparagoes.



Tabela 1 Conceitos Storytelling.

CONCEITOS STORYTELLING

Dimensao

Factual

Relacional

Tecnoldgico

Emocional

Tradicao

Envolvimento

Cultural

Motivacional

Conceito

Se queremos gque uma marca fique gravada
na memdaria do consumidor ela tem de ser
concreta e possuir algumas mencdes que
sejam do senso comum.

O storytelling é onipresente em todos 0s
dominios da vida, ajudando os individuos a
relacionarem-se uns com 0s outros e a dar
sentido as suas vivéncias.

A arte de contar histérias, com recurso a
objetos multimédia como imagens e videos
faz o Digital Storytelling.

As historias sdo reflexivas, criativas e
emocionais, carregadas de valores que
geralmente revelam algo importante sobre a
condi¢do humana.

O storytelling é um meio de entretenimento,
transmissdo de conhecimento, e manutencéo

de tradicGes e costumes.

O storytelling tem uma abrangente
aplicabilidade, sendo frequentemente
utilizado, como estratégia de comunicagao,
para a criacdo de engagement.

O storytelling tem vindo a ser utilizado na
formagcé&o social e cultural ao longo dos
séculos e em diferentes comunidades e
culturas.

As historias persuasivas tém estado
repetidamente relacionadas a mudancas de
atitude e inten¢bes comportamentais de
individuos em autorrelato.
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Montero, 2017

Vieira, 2017
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Heinemeyer, 2018

Chang et al., 2015;
Kaptein, 2018



1.1.2 Digital Storytelling

Todos gostamos de ouvir historias de superacdo, de sucesso, de amor, no fundo,
historias que despertem sentimentos positivos com o0s quais todos nos identificamos.
Por isso, normalmente, o storytelling tem um impacto muito positivo ou porque o
publico se identifica ou porque deseja sentir o0 mesmo, passar pela mesma experiéncia.
E, com as novas tecnologias, é cada vez mais facil comunicar, dissipar a mensagem e

chegar ao consumidor.

O Digital Storytelling (DST), é nada mais que contar essa mesma historia, mas
através de suportes tecnoldgicos, como por exemplo, um computador. Para o desenrolar
da historia, podem ser utilizados também recursos tecnoldgicos, como drones, realidade
aumentada, inteligéncia artificial, camaras, entre outros dispositivos que atualmente nos
permitem comunicar e tornar a nossa mensagem cada vez mais real. De acordo com
Sarica & Usluel (2016), o digital storytelling é a integracdo de elementos multimédia
com o storytelling tradicional. Defendem também que esta juncdo ajuda os individuos a

satisfazerem as suas necessidades de comunicacao e de autoexpressao.

J& para os autores Rossiter & Garcia (2010), o DST combina a arte de contar
historias, com recurso a objetos multimédia como imagens e videos. Assim, pressupdem
que o storytelling tradicional aliado a estes objetos se transforma no DST. Contudo, no
digital, o storytelling envolve algumas habilidades como a habilidade de conceituar,
escrever, executar, selecionar, criar imagens, integrar e tornar significativo (Benmayor,
2008).

Segundo o pensamento de Couldry (2008), o DST possui multiplas
possibilidades de transmissdo, retransmissdo e transformacdo e que sdo estas as
caracteristicas que o distinguem do storytelling tradicional. Para além disso, a narrativa
digital possibilita a distribuicdo de um recurso escasso usando uma infraestrutura
compartilhada (como é o caso das redes sociais). Contudo, tanto para Couldry no
mesmo ano como para Lundby (2008), o DST é a ligacdo entre o storytelling e os
multimeédias, mas representa também a evolugédo do storytelling aos longo dos tempos e

como este se tem adaptado a realidade digital.

Bryan (2011), corrobora a tese de Lundby (2008), definindo o DST com
exemplos praticos. Alguns desses exemplos, dados pelo autor no seu livro, sdo um
romance em blog sobre a viagem de dois adolescentes em 1968 e também a historia de

uma vitima do Holocausto partilhada no Facebook. Para além destes podemos encontrar
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outros exemplos, no entanto, todos eles apoiam o que tem vindo a ser afirmado- as
novas tecnologias vieram conectar as pessoas, as marcas e estreitar relacfes ja que numa
plataforma digital podemos partilhar historias reais ou ficticias que nos ligam uns aos

outros.

Segundo a reflexdo de Lambert (2013), o DST divide-se em sete componentes,
que no seu global permitem desenvolver contetdos eficazes. Em primeiro lugar- o
ponto de vista; em segundo- uma questdo dramatica; em terceiro- o contedo
emocional; em quarto- o presente da voz; em quinto o soundtrack; em sexto- a

economia; e em sétimo- o ritmo.

Para Ohler (2006), as ferramentas mais importantes e que ndo devem ser
descartadas na criacdo do DST sdo os writing scripts e as story treatments. Isto €, a
habilidade de escrita, neste caso concreto, de elaborar uma histéria e o tipo de escrita.
Robin (2008) acrescenta ainda que se tem verificado uma constante evolugdo no modo
como o storytelling é produzido e sugere que a causa desta evolucdo se deve ao

aperfeicoamento dos novos softwares de desenvolvimento de storytelling.

Podemos concluir que ndo existe uma defini¢cdo Unica para DST, no entanto, a
maioria dos autores realca a utilizacdo de ferramentas multimédia aliadas ao storytelling

tradicional e que sdo transversais a diversas areas. (Smeda, Dakich & Sharda (2013).

1.1.3 Storytelling na saude

A literatura fornece inimeros exemplos de storytelling como um instrumento na
area da salde, sendo utilizado como ferramenta de promocdo em diversos grupos

culturais relacionadas a varias questdes da saude (Affonso et al., 2007).

Contar histérias, expande a compreensdo sobre alguns temas sociais,
nomeadamente, da saude. As historias permitem explorar informacgdes dentro de grupos,
aumentando a diversidade e transmitindo ideias entre grupos. Para além disso, fornecem
detalhes contextualizados de um evento, juntamente com a compreensdo do narrador e
das relagbes transmitidas pelos personagens da propria histdria, passando assim uma

mensagem (McGregor e Holmes, 1999).

A narracdo de historias tem sido utilizada com grande efeito na &rea da saude,
ajudando na promocdo de informacdo verdadeira com diferentes grupos culturais.

Wilkin e Ball-Rokeach (2006), investigaram a utilizagdo dos meios de comunicacao,
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para alcancar situagdes de risco de grupos. Sugeriram que a forte conexdo entre
residentes, organizagdes comunitarias ou sem fins lucrativos e 0s meios de
comunicagdo, promove 0 engagement civico. Afirmam ainda que existem estratégias
uteis que podem ser implementadas quando se deseja “semear” historias relacionadas a
saude, e que uma “boa” historia é aquela que: fornece informacdes, conecta as pessoas e
0s médicos e promove a discussdo entre pares dentro do grupo (Wilkin e Ball-Rokeach,
2006).

Assim, pode entender-se que a utilizacdo de storytelling, aplicado a area da
salde, pode ser benéfico tanto para os pacientes quanto para a educacdo da populacao,
uma vez que as histdrias podem ser utilizadas para informar sobre questdes relacionadas
a esta area tao especifica e sdo na sua maioria eficazes quando utilizadas em populacdes
com uma forte tradicdo em contar historias. Sumner (2009), citou que as estatisticas
falam sobre a experiéncia de um individuo no sistema, enquanto as historias nos contam

sobre as experiéncias individuais do sistema.

1.1.4 Storytelling como fonte de persuasdo

Contar historias € um dos modos mais antigos e mais poderosos de comunicacao
(Kaufman, 2003; Worth, 2008), ndo apenas porque desde a infancia estamos habituados
a ler, ouvir e contar histérias, mas também porque as histérias sdo mais facilmente
lembradas (Lundgvist, et al., 2013), mais afetivas e mais convincentes em comparacao

com argumentos racionais, estatisticas ou fatos.

O storytelling tem uma abrangente aplicabilidade, sendo frequentemente
utilizado, como estratégia de comunicacdo, para a criagdo de engagement (Vieira,
2017), sendo um meio de entretenimento, transmissdo de conhecimento, e manutengao

de tradicdes e costumes (Lugmayr, Sutinen, Suhonen, Sedano, & Montero, 2017).

Para além disso, de acordo com Schank (1999), a nivel individual, a memoria
humana € baseada em historias porque a informacdo é indexada, armazenada e
recuperada na forma de uma sequéncia historica. E, ao nivel social, para Fischer (1985),
as histdrias tornam as nossas vidas compreendidas pelos outros, uma vez que tém um

comeco, um meio e um fim.

Para Nguyen et al. (2005), o envolvimento dos clientes é visto especificamente a

partir de uma perspetiva comportamental, pois é importante converter esse engagement
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emocional e cognitivo do publico numa acdo que pode ser monitorizada. O engagement
é identificado como uma relagcdo emocional entre a empresa e 0s clientes, caracterizado
pela interacdo e participacdo (Oviedo Garcia, Mufioz-Exposito, Castellanos-Vergudo &
Sancho-Mejias, 2014).

Historias persuasivas tém como objetivo alterar a atitude e o comportamento do
seu recetor e, consequentemente, “mudar a mente do persuadido” (Hunter, 2016). No
século passado, governos, organizagdes ndo governamentais e corporagdes reforcaram a
importancia da persuasdo e cada vez investiram mais financiamento e energia em

mensagens persuasivas (Ha et al., 2019; Shareef et al., 2018).

Tém vindo a ser utilizados essencialmente dois modelos que definem persuasao:
0 modelo heuristico-sistematico e 0 modelo de probabilidade de elaboracdo. O primeiro
é baseado no principio da suficiéncia, que defende que todos os individuos que sejam
expostos a uma mensagem vao avalid-la tendo em conta o esforco que é necessario para
a avaliar, de acordo com a sua preocupacdo motivacional (Hlee et al., 2018).
Normalmente, os individuos tendem a encontrar um equilibrio entre gastar o minimo de
energia possivel, bem como a canalizar a motivacdo necessaria para processar 0

significado de uma mensagem (Mackie & Worth, 1989).

Assim, quando ndo ha motivacdo ou falta a habilidade, os individuos vao avaliar
as mensagens de acordo com o seu comprimento, credibilidade ou atratividade (Mackie
& Worth, 1989).

Lieberman et al. (2016), defendeu que o processamento sistematico requer uma
maior atencdo, mas promove também uma mudanca de atitude mais duradoura. Com a
mesma tese defendida, Chen e Chaiken (1999), argumentaram que O processo
sistematico estd maioritariamente preso ao consciente, enguanto 0 processamento

heuristico pode estar ligado ao consciente ou ao inconsciente.

Chang et al. (2015) e Kaptein (2018), relataram que as historias persuasivas tém
estado repetidamente relacionadas a mudancas de atitude e intencGes comportamentais
de individuos em autorrelato. Alguns avangos recentes na neurociéncia, provaram que
mensagens persuasivas afetam regides especificas do cérebro e também estéo ligadas a
libertagdo de um neurotransmissor envolvido no comportamento colaborativo (Doré et
al., 2019).
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Anuncios que utilizam a narrativa em comparagdo com aqueles que sdo baseados
em argumentos para combinar sentimentos, imagens e atencdo, tém um poder
persuasivo superior (Escalas, 2004; Kim et al., 2016). Conhecendo a ligagéo exata entre
0 conteddo narrativo e 0 consumer engagement, os estudos existentes sugerem que as
histérias tém consequéncias cognitivas, comportamentais e emocionais, portanto, o

engagement pode ser o resultado de histdrias bem-sucedidas.

1.1.5 Sintese

Como podemos verificar, o storytelling é um termo que agrega um valor
poderosissimo e que envolve os individuos nas suas histérias apelando muitas vezes ao
lado emocional ou ao lado racional, dependendo do contexto da histéria. Contudo,
através do uso destas historias relevantes, as estratégias de marketing de contetdos
visam a criacdo de um envolvimento com o consumidor tdo forte que este estabeleca

uma relacdo de confianca com a marca.

O objetivo é que essa relacdo seja tdo coesa que leve o consumidor ao ato
desejado, seja ele de compra ou de mudanca de comportamentos, por exemplo. Por isso,

este tempo sera explorado no ponto seguinte.

1.2 Consumer Engagement

O conceito de engagement do consumidor foi desenvolvido pela teoria da
confianga e do compromisso (Morgan & Hunt, 1994). O envolvimento s6 se verifica
depois da formagdo de um relacionamento baseado na confianga e no comprometimento
das partes (Pansari & Kumar, 2017). Uma estratégia de narrativa clara, desempenha um
papel importante no aumento da confianca de uma campanha, seja ela comercial ou de
sensibilizacdo. A fala direta representa o estado emocional do personagem e pode

refletir mais excitagdo emocional.

A emocdo tem um impacto fundamental na tomada de decis&o dos individuos, na
intencdo comportamental e no seguimento das suas ac¢6es, fazendo com gue sigam o que

é pedido no andncio ou que o tomem como verdadeiro (Schaat et al., 2015).

No marketing digital, o envolvimento do cliente é visto como uma das

prioridades dos profissionais. (Hollebeek, Glynn e Brodie, 2014). Neste estudo
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netnografico, foi seguida a definicdo do engagement como um estado psicologico que
ocorre em virtude do cliente interativo e de experiéncias com as quais se relacionam nas

relacfes demonstradas nas historias (Brodie et al., 2011).

Embora as definicdes e visbes do conceito variem, o consumer engagement
(CE), e geralmente entendido como um fator motivacional estando dependente do
contexto (Bowden et al., 2017), que tem uma valéncia, positiva ou negativa (Miles &
Daly, 2018), e que envolve um assunto, isto &, o consumidor, e um objeto, como por
exemplo, uma marca, empresa, servigo, anincio ou causa, entre outros (Browden et al.,
2017; Brodie et al., 2011; Hollebeek & Chen, 2014).

O consumer engagement prevé um conjunto especifico de condicdes
dependentes do contexto e existe como um processo dindmico nas relacBes de servico
que agregam valor (Brodie et al., 2011). Tudo isto destaca a importancia da qualidade
das interacdes percebidas pelo cliente, incluindo a comunicacdo, 0S personagens e a

mensagem, envolvidos na troca de informacéo passada nos anincios das marcas.

De acordo com Nguyen et al. (2015), num estudo sobre o consumer engagement,
o consumidor foi visto de uma perspetiva comportamental, uma vez que é
extremamente importante converter o envolvimento emocional e cognitivo do
espectador em acgdes que possam ser monitorizadas e quantificadas. Por exemplo, o
botdo da “partilha” do Facebook, é um facilitador de engagement do cliente na
plataforma digital. Segundo, Goodman (2012), que corrobora a tese defendida por
Nguyen et al. (2015), existem quatro fases do processo de marketing de envolvimento.
Primeiro, fornecer uma experiéncia; segundo, atrair os clientes; terceiro, envolvé-los na

comunicacéo e por fim, endossar o cliente.

Numa plataforma de social media, este ciclo ocorre rapidamente, utilizando a
rede social, promovendo o word of mouth e influenciando os pares (Brown, Broderick
& Lee, 2007). Para Oviedo-Garcia et al. (2014), o envolvimento do cliente é
identificado como uma relacdo entre uma empresa e os clientes caracterizada pela

interacdo e participacéo.

As plataformas digitais tém revelado um efeito positivo no engagement, devido
a interatividade permitida, a multimodalidade e a sua natureza convergente que permite
aos individuos dedicar mais atencdo e ter um processamento cognitivo mais profundo
(Viswanathan et al., 2017).

16



1.2.1 Dimensbes do Consumer Engagement

Existem inumeras abordagens e definicGes para identificar as dimensdes do
Consumer Engagement (CE), alguns investigadores propdem uma visao unidimensional
do construto (Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009). Ja outros defendem uma perspetiva
multidimensional (Brodie et al., 2001; Calder, Malthouse & Schaedel, 2009; Harrigan et
al., 2018).

Embora tenham sido propostas varias dimensdes, a maioria dos estudos estdo
relacionados com o trabalho e a investigacdo desenvolvidos por Brodie e Hollebeek
(Brodie et al., 2011; Brodie, Ili¢, Juri¢, & Hollebeek, 2013; Hollebeek, 2011; Hollebeek
et al., 2014; Hollebeek & Chen, 2014), que definem o CE como um conjunto de trés

dimensGes: cognitiva, emocional e comportamental.

Assim, podemos definir o CE, como um estado motivacional do consumidor
cuja mente é caracterizada por niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e
comportamental durante uma interacdo especifica com um objeto de engagement
(Hollebeek, 2011). Seguindo esta abordagem, o conceito de CE ajuda a capturar as
respostas interativas dos consumidores aos estimulos da marca, como como publicidade
ou conteudo de marketing (Hollebeek & Macky, 2019; Kim et al., 2016). As dimensdes
do CE sdo definidas em pormenor na tabela seguinte elaborada por Laurence e Pitardi

(2019), publicada pelo Journal of Business Research.

Andncios que utilizam a narrativa em comparacdo com aqueles que sdo baseados
em argumentos para combinar sentimentos, imagens e atencdo, tém um poder
persuasivo superior (Escalas, 2004; Kim et al., 2016). Conhecendo a ligagéo exata entre
0 contetdo narrativo e 0 CE, os estudos existentes sugerem que as historias tém
consequéncias cognitivas, comportamentais € emocionais, portanto, o CE pode ser o

resultado de historias.

De forma a conseguirmos observar a interligacdo dos conceitos, adaptada do
modelo do estudo de Dessart e Pitardi (2019), foi elaborada, na tabela 2, uma
esquematizacdo dos conceitos de consumer engagement, com base em diferentes
dimensGes relacionadas com o presente estudo e tendo por base a revisdo de literatura

elaborada.

Primeiro, as historias afetam a cognicdo dos individuos de varias maneiras,

sendo que o conhecimento e as experiéncias das pessoas aparecem na sua memoria, na
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forma de historias (Shank e Abelson, 1995). Quando os consumidores tentam interpretar
um andncio narrativo, eles combinam as informacgdes recebidas com as informacdes
pessoais existentes representacfes narrativas, o que geralmente torna o andncio fécil de
entender, julgar e processar (Adaval & Wyer, 1998). Este processo envolve as
componentes-chave da historia - objetivos, agdes e resultados - mas também
personagens e cenario. De acordo com Shank e Abelson (1995), a nova historia pode
reforgar as crencas existentes do ouvinte, pode ser utilizada para atualizar os elementos
que faltam de uma histéria de correspondéncia mais proxima, ou pode fornecer mais
evidéncias de histdrias anteriores que ndo foram compreendidas. Assim, a narrativa,
facilita o processamento de informagdes, promovendo um maior nivel de recordacédo
(Escalas, 1998, 2004; Van Laer et al., 2014; Woodside et al., 2008).

Deighton et al. (1989), defende que para além disso, quando o consumidor é
exposto a historia, este consome as mensagens narrativas e fica completamente
absorvido pela histéria. O CE cognitivo, por outro lado, ndo tem a vertente da atitude,
avaliacdo ou aspetos relacionados ao conhecimento, e por isso, também néo se foca no
processamento da informacdo, representando assim um conjunto de estados mentais
duradouros (Dessart, 2019). A forma de atencdo e absor¢do formam um conjunto que

leva ao envolvimento mental do consumidor.

O storytelling também afeta 0o comportamento de quem esta exposto a ele,
devido a comunicacdo. Assim, a publicidade narrativa pode ser mais eficaz para
transmitir o comportamento recomendado do que a publicidade factual ou a
apresentacdo de dados estatisticos (Escalas, 2004; Van Laer et al., 2014). As historias

promovem uma mudanca na atitude e nas inten¢des (Brechman & Purvis, 2015).

Apesar de Laurence e Pitardi (2019), terem elaborado a sua tabela de conceitos,
em seguida teremos a Tabela 2, mais atualizada, de acordo com as dimensdes estudadas

ao longo dos tempos e que corroboram esta reviséo de literatura.
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Tabela 2 Conceitos Consumer Engagement.

CONCEITOS CONSUMER ENGAGEMENT

Dimensao Conceito Autores

E importante converter esse
Cognitivo engagement emocional e cognitivo do Nguyen et al., 2005
publico numa acgao que pode ser
monitorizada.
Numa plataforma de social media,
este ciclo ocorre rapidamente,
E-WOM utilizando a rede social, promovendo Brown, Broderick & Lee, 2007;
o word of mouth e influenciando os Oviedo-Garcia et al., 2014.
pares para influenciar o envolvimento.
A emogdo tem um impacto
Emocional fundamental na tomada de decisdo dos Schaat et al., 2015
individuos, na intengdo

comportamental e no seguimento das

suas agoes.
Histdrias persuasivas tém como Nguyen et al., 2005;
objetivo alterar a atitude e o Goodman, 2012;
Comportamental comportamento do seu recetor e, Nguyen et al., 2015;
consequentemente, “mudar a mente Hunter, 2016

do persuadido.
O envolvimento s6 se verifica depois
da formagéo de um relacionamento Morgan & Hunt, 1994;
Confianca baseado na confianca e no Pansari & Kumar, 2017
comprometimento das partes.

O consumer engagement, é

Motivacional geralmente entendido como um fator Browden et al., 2017,
motivacional estado dependente do Miles & Daly, 2018
contexto.

A importancia da persuasdo tem vindo

a ser reforcada e cada vez mais se Hunter, 2016;
Persuasao investe financiamento e energia em Shareef et al., 2018;
mensagens persuasivas. Haetal., 2019
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1.2.2 Sintese

Nos pontos acima é possivel verificar que o consumer engagement é de extrema
importancia para o presente estudo, na medida em que, uma boa histéria pode ter
repercussdes muito fortes, sejam elas positivas ou ndo, para a marca ou para o propésito
com que foram desenvolvidas. Isto é, através da narrativa é possivel envolver o
consumidor de tal maneira que seja possivel mudar comportamentos, iniciar novos
comportamentos ou leva-lo a tomar uma atitude favoravel a marca em questdo, ainda

que esse nao seja o objetivo principal naquele momento.

Temos também presente uma comparacao entre as definicdes apresentadas pelos
autores do modelo base, com alguns conceitos mais antigos e outra realizada para este

estudo com definicdes mais atualizadas e direcionadas para o0 estudo em questéo.

Estudar este constructo revela-se entdo importante na medida em que, se um uma
historia gerar envolvimento, seja ele alto ou baixo, podera afetar significativamente o

engagement do consumidor com o objeto em causa (Hollebeek, 2011).

1.3 Marketing de Causas Sociais

Marketing de Causas Sociais (MCS), é um termo normalmente relacionado na
primeira instancia a Kotler e Zaltman, autores do artigo Social Marketing: An approach
to planed social change, publicado no Journal of Marketing, de 1971. Ai foi utilizado
este termo pela primeira vez e foi inicialmente criticado pelos mais variados
profissionais de marketing ortodoxo, que acreditavam que o marketing era uma
disciplina estritamente relacionada aos negécios e que pouco tinhas a ver com causas

sociais, ja que sO poderia ser aplicado onde existisse um mercado, produtos ou vendas.

O MCS, ¢ identificado pela finalidade ndo comercial que visa alcangar, como, 0s
problemas que ndo sdo suscetiveis a uma resolucdo do mercado, isto €, onde nao
existem produtos ou servicos especificos que os profissionais de marketing possam

vender para obter lucro (Brenkert, 2002).

Brenkert (2002), defendeu dois aspetos importantes do MCS. Primeiro, a meta é
implementar causas sociais que visam o bem-estar individual ou social e ndo a
satisfacdo do individuo. No entanto, os problemas sociais que os profissionais de MCS
enfrentam ndo séo apenas uma questdo de vontades ou desejos individuais, antes pelo

contrario, dizem respeito a alguma deficiéncia ou problema social. Assim, 0s proprios
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individuos tém a capacidade de satisfazer as suas vontades ou da sociedade. Por
exemplo, podemos afirmar, segundo o autor, que tanto individual quanto socialmente, o
bem-estar dos individuos melhoraria com a reducdo do fumo do tabaco ou com a

auséncia de dependéncia de drogas.

Em segundo, o objetivo de uma acdo de MCS ndo é necessariamente algo
percebido imediatamente pelo pablico beneficiado com a acdo em si. Normalmente, as
causas sociais sdo detetadas primeiro pelos técnicos que estdo relacionados com o

problema e s6 numa segunda instancia pelo publico beneficiario.

Voltolini (2003), definiu 0 marketing de causas como um tipo de marketing néo
confinado a miopia do lucro a qualquer custo, € um tipo mais humanizado, mais
compromissado com o individuo e a sociedade. VVé-se que a preocupa¢do com o social
refletira positivamente na imagem da marca corporativa, como é previsto por Giuliani
(2003, p.45): “as empresas serdo vistas e julgadas pelos mesmos padrdes que
costumamos julgar os individuos, ndo pelo que fazem, mas pelo que sdo”. Morais et al.
(2006) afirmam que o comportamento do consumidor é a principal motivacdo para as

empresas se engajarem nesse processo.

Kotler e Keller (2006), citam meios pelos quais os programas de marketing de
causas podem criar brand equity entre os consumidores, e estes sdo: desenvolver a
consciencializagdo, melhorar a imagem da marca, aumentar a credibilidade da marca,
evocar sentimento em relacdo a marca, criar um senso de comunidade de marca e obter
compromisso com a marca. Como tal, Vaz (2000), acorda que os resultados desse
processo sao mensuraveis tanto por seus efeitos como pela sua eficacia. Aponta também
como o mais importante o esforco que o marketing faz para levar as mudancas de

valores e aos novos posicionamentos de crencas e atitudes.

Retomando, Kotler e Keller (2006), destacam que, ao projetar um programa de
marketing de causas, é necessario tomar algumas decisdes, como quantas e quais causas
devem ser escolhidas e como fazer o branding do programa. Algumas empresas
acreditam que o impacto positivo do marketing de causas pode ser diminuido, caso a
empresa se envolva esporadicamente com inUmeras causas. Empregar um valor
razoavel em vérias causas nem sempre € produtivo, pois ndo auxiliara necessariamente
aquela causa de forma pautavel e ndo sera visto como um grande feito pelas varias

colaboracoes.
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Os mesmos autores entendem que, na hora de realizar o branding de um
programa de marketing de causas, existem trés opcbes que podem ser selecionadas:
na primeira, a empresa apropria-se de uma causa e cria uma organizagao inteiramente
nova para desenvolver atividades associadas a essa causa; na segunda, a empresa adere
a uma causa ja existente, na qual é identificada a relagdo da marca com a causa por sua
designacdo como patrocinadora, por exemplo; na terceira, a empresa adere a uma causa
ja existente, mas explicitamente estabelece uma marca ao seu programa. A ligacdo
implicita com uma causa j& existente colabora com a empresa na complementacdo da
sua imagem de marca com associacOes especificas, emprestadas ou transferidas de uma
causa. A geracdo do préprio programa pode ser Gtil, quando a empresa procura, por
meio de apelos emocionais e de imagens, aumentar as associa¢fes que 0s consumidores
ja fazem com ela. A ligacdo com um programa permite estabelecer uma forte conexdo

com uma causa ja existente e manter uma identidade distinta (Kotler & Keller, 2006).

1.3.1 Caracteristicas e tipos de causas sociais

O Marketing de Causas Sociais (MCS) utiliza premissas que promovam o
desafio e o objetivo de gerar mudancas sociais, isto €, objetiva melhorar a qualidade de
vida das pessoas, ou evitar que a mesma seja reduzida, a longo prazo (Fonseca e Borges,
1999). O MCS pode contribuir, significativamente, para 0 aumento da adesdo dos
individuos a essas causas e para a melhoria da qualidade de vida atual e futura (Kotler,
Roberto e Lee, 2003).

A confianca tem um efeito primordial na inten¢do dos consumidores de apoiar
ou ndo uma campanha de MCS (Till e Nowak, 2000). No entanto, os consumidores
estdo cada vez mais céticos e exigentes com relacdo a funcdo social das empresas. Para
diminuir os riscos associados ao MCS, a organizagéo precisa praticar o que pretende
divulgar — uma empresa que possui um histoérico de comportamento ético e
participacao social tera muito mais credibilidade e participacdo do consumidor em seus

programas de MCS.

Adkins (1999), salientou que as iniciativas de MCS ndo devem servir para
compensar as deficiéncias corporativas de imagem, produtos ou servicos. A organizagdo
precisa de “ter a casa arrumada” primeiro e vivenciar os principios de integridade,
transparéncia, sinceridade, respeito, parceria e beneficio mdtuos para alcancar todo o

potencial do marketing relacionado a causas.
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Pringle e Thompson (2000), definiram MCS como a atividade através da qual
uma empresa com uma imagem, produto ou servico estabelece uma parceria ou um
relacionamento com uma causa ou com uma variedade de causas, com vista a um
beneficio mutuo. File e Prince (1998), defenderam que alguns desses beneficios séo
uma melhoria da imagem corporativa, a diferenciagdo face aos concorrentes e a

publicidade positiva.

Partilhando a mesma visao, Robinson, Irmak e Jayachandran (2012), afirmaram
que as campanhas de MCS podem resultar em atitudes mais positivas dos consumidores
em relacdo a possibilidade de compra dos produtos dessa mesma empresa, ainda que a
causa ndo esteja diretamente ligada & marca. O MCS nédo é uma forma de promocao de
vendas, ja que os consumidores ndo recebem nenhum incentivo pela aquisicdo de um

produto ou servico da empresa (Varadarajan & Menon, 1988).

Em 1978, Kotler, estabeleceu o objetivo das causas sociais, e para o autor, estas
podem ser classificadas de acordo com quatro tipos e com diferentes graus de
dificuldade na sua consolidacdo na préatica. Ficou ainda definido que ndo existe uma
relacdo exclusiva entre uma causa social e um dos tipos de mudanga propostos pelo
autor, no entanto uma causa social por objetivar mais do que um tipo de mudanca ou até

mesmo todos.

Assim, 0s quatro tipos de mudanga propostos por Kotler (1978), sdo os
seguintes, apresentados de acordo com o provavel grau de dificuldade:

¢ Mudanca Cognitiva: em variadissimas causas o objetivo principal é informar a
opinido publica, alterando assim, o seu nivel de conhecimento a respeito de
determinado assunto. Por exemplo, as campanhas onde se explica o valor
nutritivo de diferentes alimentos ou campanhas onde o foco é chamar a atencdo
para os problemas da velhice ou para explicar o trabalho do Governo, sdo alguns
exemplos gque se encaixam neste quadro.

e Mudanca de Agdo: este tipo de mudanca objetiva alterar a atitude das pessoas
tentando, frequentemente, levar o maior numero de pessoas possivel a realizar
uma ac¢édo ou a adotar um comportamento especifico, durante um periodo. Como
exemplo temos, as campanhas de vacinagdo em massa, campanhas para
conseguir dadores de sangue ou campanhas de sensibilizagdo durante uma

pandemia.
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¢ Mudanca no Comportamento: aqui o principal objetivo é ajudar os individuos
a modificar ou melhorar algum aspeto do seu comportamento, e um bom
exemplo, sdo as campanhas de incentivo ao abandono do vicio do tabaco.

e Mudangas de Valor: aqui procuram-se mudar crencas ou valores, como € o
caso, dos programas de segregacao racial ou dos programas realizados para

alterar a ideia preconcebida que existe acerca do divércio.

Deve ainda ter-se em conta que o conceito de marketing social- marketing de
ideias, causas e programas sociais- deve ser distinguido do conceito de marketing

“societal” ou de responsabilidade social das empresas.

Tendo em conta este conceito (marketing de causas sociais), € possivel e quase
imediato pensar na pandemia da Covid-19 que abalou 0 mundo. De acordo com a
Marketeer (2020), a doenca veio revolucionar a comunicacdo das empresas e reforcar as
causas que estas defendem, unindo-se assim, huma causa comum, o combate da Covid-
19. O estudo realizado pelo YoungNetwork, contou com a participacdo de 243 empresas
de setores diferentes e com dimenses distintas, e deste estudo resultou uma analise
onde 91% das empresas fez um balanco positivo do teletrabalho e reforcam que os
canais digitais passaram a ser a ferramenta de comunicagdo mais utilizada, néo
descartando que a continuaram a utilizar mesmo quando o teletrabalho termine
(Marketeer, 2020).

1.3.2 Caso COVID-19

Em dezembro de 2019 a China comunicou a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), a disseminacdo de uma nova doenca que deu origem a um surto semelhante ao
da pneumonia e que se espalhou rapidamente por centenas de paises, levando a OMS a
declarar a situagdo como uma pandemia. De acordo com esta organizagdo, em 2019,
estdvamos perante uma doenca do foro respiratorio causada pelo coronavirus ou Sars-
CoV-2, passando assim a ser denominada de Covid-19. Este nome surgiu da
aglomeragéo de outros, nomeadamente “Co” significa corona, “vi” é proveniente de
virus e o “d” de doenca. Para além disso, o 19 indica o ano do surgimento da doenga

(OMS, 2019).

Os efeitos negativos da COVID-19, fizeram-se sentir na economia portuguesa,

uma vez que a populacéo se viu obrigada a confinar e, consequentemente, as empresas
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tiveram de adotar medidas rapidas para colocar os seus funcionarios em teletrabalho e
conseguir ainda assim sobreviver, com apoios que permitiram a muitas empresas

recuperarem e regressarem as suas atividades.

Tendo isso em conta, Kaminsky (2004), alertou que as crises ndo sdo um novo
fendmeno e que tanto as causas quanto as consequéncias sugerem a existéncia de
variedade. Tal significa, de acordo com Quelch e Jocz (2009), que em cada um desses
periodos de crise, os profissionais de marketing se encontram em territério pouco

conhecido uma vez que ndo existem dois estados de crise iguais.

Desde que se deu a descoberta da COVID-19, os cientistas debatem-se sobre a
sua origem. Segundo Ciotti et al. (2020), as pequenas e médias empresas Sdo
responsaveis por cerca de 80% dos empregos gerados, tornando-se um desafio passar
por um periodo de crise. Contudo, as grandes empresas devido ao seu tamanho, escala,
reconhecimento de marca e capacidade de caixa, mostram-se mais capazes de passar por

uma crise sem grandes impactos a medio-longo prazo.

No entanto, Toledo e Armas (2020), asseguram que a COVID-19, veio forgar as
empresas a mudar e a adaptarem-se a nova realidade, desde o teletrabalho, ao
confinamento, lay-off parcial e total, despedimentos e faléncias. Assim, podemos
verificar que a pandemia veio afetar toda a economia e forcar todos a encontrar novas
formas de viver e de resolver os problemas do quotidiano. Por isso, muitas empresas

decidiram reagir a este cenario e torna-lo um pouco mais leve de gerir.

Nos pontos seguintes serdo analisados alguns casos praticos de empresas que
utilizaram a sua comunicacdo no combate a COVID-19, no entanto, neste ponto
seguimos com alguns casos tedricos de empresas e da forma como enfrentaram esta

nova realidade.

Em 2020, o CEO da Chianca Softwares proferiu uma frase que se tornou famosa
“Nenhum a menos!”, referindo-se a possiveis despedimentos na sua empresa. Desta
forma, afirmou que, apesar da pandemia ter gerado algumas dificuldades financeiras,
nédo iria demitir nenhum dos seus 50 colaboradores. Assim, segundo Alves, Amorim e
Bezerra (2021), Danielle Chianca, diretora de pessoal e gestora da empresa, enfrentou a
missdo de implementar um novo sistema de trabalho, permitindo que toda a equipa
trabalhasse em casa a partir do digital, e desta forma, conseguiram continuar a trabalhar

sem despedir nenhum funcionario.
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De uma outra Otica temos a International Service System (I1SS), multinacional
dinamarquesa e uma das maiores lideres no mercado de outsourcing e uma das maiores
compradoras de produtos de desinfecdo como desinfetantes de méos e detergentes. No
inicio da pandemia, a esquipa a cadeia de fornecimento da ISS mostrou-se crucial para
muitos clientes se conseguirem manter operacionais, uma vez que a ISS disponibilizou
0S equipamentos essenciais para 0s seus clientes operarem em seguranca. Segundo
Emmanuel Buyse, chefe do grupo de Supply Chain e Procurement da ISS, quando a
COVID-19 comecgou, havia produtos que todos queriam, e por isso, 0s fabricantes
deram a devida prioridade aos servigos essenciais, como 0s cuidados de saude e o0s
cuidados a idosos. Depois disso, Emmanuel refere que tudo se resumiu a contactos. Este
€ um caso em que a COVID-19 veio aumentar o trabalho desta empresa, uma vez que
sdo fornecedores de bens necessarios para o combate a pandemia.

Segundo o estudo “A importancia do marketing digital no contexto de
pandemia”, realizado por Filho e Nacimento (2021), a Skyline Inovagdo e Productes
que foi fundada em 2015 é uma empresa que foi construida no ramo imobiliario com o
objetivo de desenvolver estratégias avancadas de venda, nascendo dai a ideia de se
conseguir imagens areas por drones, surpreendendo os clientes “com ideias e solugdes
inovadoras (...)”. Atualmente estd presente em mais de 50 cidades de 16 estados
diferentes do Brasil e Andreyve Melo, fundador da empresa, confessa que durante a
pandemia passou por dificuldades e grandes desafios. Revela também que apo6s o
impacto inicial surgiu a oportunidade digital, como era possivel vender através da
internet foi isso que fizeram e passado um ano os resultados foram extremamente
positivos, revelando um aumento de 65% de clientes, possibilitando a expanséo do seu

negocio e consequentemente, 0 aumento da criacdo de postos de trabalho.

Para além destes exemplos de marcas que tentaram reduzir a0 maximo o nimero
de pessoal e acima de tudo conseguir adaptar-se a nova realidade, é importante realcar
marcas conhecidas mundialmente gque se atreveram a mudar o seu logotipo como forma
de passar uma mensagem de ajuda no combate a covid-19, como podemos ver no jornal
“Epoca Negocios”. Entre elas temos a Audi que distanciou as suas tradicionais argolas
com a mensagem ‘“Manter a Distancia”, incentivando as pessoas a permanecerem em
casa e evitar o contagio. Uma das mais faladas foi a da McDonald’s, que na mesma
I6gica separou os seus arcos do logotipo, e 0 seu objetivo foi explicar que a separacao
temporéria entre a marca e os clientes em loja fisica era por um bem maior e que com as

entregas em casa podem sempre estar juntos. No caso da Starbucks foi adicionado o
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simbolo de uma maéscara ao seu logotipo como forma de incentivo ao uso da méscara

sempre que exista a necessidade de sair de casa (Epoca Negocios, 2020).

Desta forma, conseguimos entender que diferentes marcas de diferentes setores
tiveram de tomar as suas proprias medidas dentro das legalidades impostas de maneira a
ajudar no combate a pandemia e a prejudicarem o menos possivel o seu capital
financeiro e humano. E que para além disso, utilizaram a comunicagdo digital como

meio de aproximacao aos seus clientes.

1.3.3 Sintese

A utilizacdo do marketing de causas sociais por parte das empresas ou outras
organizagOes, com a finalidade de mudar comportamentos nos individuos, tem vindo a
obter um crescimento significativo e revelar-se quase uma estratégia indispensavel para
0 sucesso das marcas. Numa era em que cada vez mais estamos preocupados com 0
ambiente e com o proximo, este tipo de marketing tem-se declarado um éxito tanto para

a marca como para a causa associada.

Em suma, apesar de a COVID-19, ser relativamente recente nas nossas vidas, €
um termo que tem estado bastante presente na vida de todos e como tal, as marcas nao
Ihe ficaram indiferentes, utilizando assim a sua voz para alertar para comportamentos
desviantes daquilo que deve ser feito, para mostrar solidariedade ou para noutros casos
dar uma sensacéo de seguranga aos consumidores, transmitindo a mensagem de que as
suas instalacdes sdo seguras e que aos poucos tudo voltara a normalidade. Estes casos

serdo analisados mais a frente neste documento.
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CAPITULO I -OBJETIVOS E METODOLOGIA
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2 Objetivos e metodologia de investigacao

2.1 Objetivos de investigacao

De acordo com Laurence e Pitardi (2019), a partilha de histdrias e o habito de
narrar experiéncias ou situacdes do quotidiano estd presente desde sempre na
humanidade e € uma caracteristica inerente do ser humano. Para Escalas (2004) e Kim
et al. (2016), o efeito persuasivo dos anuncios é superior quando existe a utilizacao de
storytelling, ao contrario dos anuncios onde sO podemos presenciar imagens e

sentimentos ligeiros.

No que diz respeito a comunicagdo, a pandemia da COVID-19 veio provar que €
essencial que as marcas se relacionem com os consumidores e que principalmente
estejam disponiveis para entenderem o0s sentimentos e emoclGes dos mesmos,
conseguindo consequentemente alinhavar essas emoc¢fes com 0s seus objetivos
empresariais/ institucionais. Tal € provado no estudo da Morning Consult (2020), que
demonstra que os consumidores estdo mais dispostos a comprar de marcas que focam a
sua comunicacdo em produtos, servicos ou estratégias que ajudam no combate a
propagacdo da COVID-19, pois para além de demonstrarem responsabilidade social e
empatia com a causa, revelam acima de tudo preocupacdo com o bem-estar e a

seguranca dos seus consumidores.

Por isso, neste estudo € crucial ter todos estes conceitos (storytelling, consumer
engagement, marketing de causas sociais e covid-19) bem presentes, e assim, o objetivo
geral de investigacdo € compreender qual é o papel do storytelling no engagement com
0s consumidores, no contexto de marketing de causas sociais associado a COVID-19.
Isto é, procura-se entender de que forma a narracdo de historias pode influenciar a

comunidade/ os consumidores em contexto pandéemico.
E como objetivos especificos foram definidos os seguintes:

e Analisar se as personagens da historia presentes na comunicagdo
associada a causa COVID-19 tém um impacto positivo no engagement.

e Explorar se o enredo presente na comunicacdo associada a causa
COVID-19 influéncia positivamente o engagement.

e Compreender se a verosimilhanca presente na comunicagdo associada a
causa COVID-19 ¢é uma caracteristica que influéncia positivamente o

engagement.
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Respondendo a estes objetivos, que serdo tidos em conta na analise de varios
suportes de comunicacdo e que podem ser observados na sua maioria, por observacédo
direta, seré possivel interligar as valéncias do engagement (positivo ou negativo) com 0s
elementos do storytelling (personagens, enredo e verosimilhanca). Tal permitira
compreender qual o papel de cada elemento no engagement e, consequentemente,

perceber se ha influéncia positiva ou negativa.

2.2 Metodologia
2.2.1 Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa prende-se com a filosofia do empirismo, o que significa
que por isso, se orienta por uma abordagem mais ampla, aberta, flexivel e ndo
estruturada da investigacdo (Brizolla et al. 2020). E uma metodologia que enfatiza a
descricdo e a narracdo de sentimentos, pensamentos, experiéncias, perspetivas e ideias,
ao invés de dar tanta importancia a sua mensuracao, e comunica ainda os resultados de

uma maneira descritiva e narrativa, em vez de analitica (Kumar, 2019).

Brannen (2017), defendeu o ideal de que o investigador da metodologia
qualitativa deve comecar por definir aspetos de forma generalizada, isto é, a medida que
a pesquisa vai avangando, os conceitos podem também mudar de defini¢do ou até perder
0 seu sentido em determinado contexto. Por isso, numa fase inicial as variaveis séo

veiculos ou meios de andlise e s6 por fim, podem constituir o produto ou o resultado.

Segundo esta ideologia, Brannen (2017), citou “o investigador da metodologia
qualitativa olha através de uma lente ampla, procurando padrdes de inter-relacdes entre
um conjunto de conceitos ndo especificados anteriormente”. E, aliado ao estudo
qualitativo, surge a netnografia, um método de investigagdo complementar as pesquisas
quantitativas, que procura compreender fendmenos por detras de nimeros, qualificando

o olhar métrico (Santos, 2015).

2.2.2 Estudo Netnografico

Segundo Corréa e Rozados (2017), um dos métodos que tem vindo a ser mais
utilizado, por investigadores da area nos seus estudos relacionados a internet é a

netnografia. A netnografia € uma ferramenta metodologica que amplia as possibilidades
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ja conhecidas anteriormente da etnografia tradicional no ciberespaco aliadas ao
desenvolvimento e a apropriacdo social das tecnologias da informacdo e da

comunicagéo (TIC).

De acordo com Santos (2015), os profissionais de TIC demonstram um grande
interesse na utilizacdo de estudos netnograficos como método complementar das
pesquisas quantitativas, procurando entender o que estd por de trds dos numeros e

auxiliando assim a emerséo de novos tipos de pesquisa.

Como o proprio nome indica, a netnografia é entdo uma adaptacdo da pesquisa
etnografica que tem em conta as caracteristicas dos ambientes digitais e da comunicagao
medida por um computador. Para se perceber amplamente o que é um estudo
etnografica, Aguirre Baztan (1995, p.4), defendeu que a netnografia “E uma disciplina
que estuda e descreve a cultura de uma comunidade a partir da observagéo participante e

da analise dos dados observados”.

Segundo Braga (2013), houve a necessidade de adaptar os métodos desenvolvidos
originalmente para outros contextos sociais, e € neste contexto que surge a netnografia.
A netnografia, ¢ um método de pesquisa baseado na observacao do trabalho online, que
utiliza as mais variadas formas de comunicacdo mediada por um computador como
fonte de dados para a compreensdo e a representacdo etnografica dos fendmenos
culturais e comunais. Assim, 0 método netnografico comegou a ser desenvolvido nos
anos 90 nas areas do marketing e do consumo, vertentes caracterizadas pela sua
interdisciplinaridade que incorpora pontos de vista de diversos campos, como a

antropologia, a sociologia e outros estudos culturais (Kozinets, 2014).

De acordo com Kozinets (2010), a netnografia apresenta as seguintes

caracteristicas:

e E naturalista, uma vez que permite o estudo das manifestacbes sociais
gue surgem espontaneamente no ambiente virtual,

e E imersiva, ja que proporciona ao investigador uma compreensio
profunda do seu objeto de estudo;

e E descritiva, porque retrata uma determinada realidade, com os seus
significados culturais ocultos e artefactos relacionados- elementos

gréficos, desenhos, simbolos, sons, fotos e videos.
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e E multimétodos, na medida em que permite combinar diferentes
instrumentos e técnicas de pesquisa, possibilitando novos insights através
da triangulacao;

e E adaptavel, pois pode ser utilizada no estudo de diferentes ferramentas
de comunicacdo, mediada por computado, tais como foéruns de discussao,

blogs, mundos virtuais, sites de redes sociais, podcasts, e muitos mais.

Assim, tendo em conta todos os limites e as possibilidades que um estudo
netnografico nos permite num contexto digital, este serd 0 método utilizado como base
metodoldgica deste estudo, permitindo a andlise de uma pesquisa que possua um
alcance mais amplo e que permita aos individuos manifestarem-se por meio de
comentarios, gostos e partilhas em videos sobre o tema nas redes sociais Facebook e

Instagram.

2.2.2.1 Anélise de dados netnograficos

De acordo com Rozados e Corréa (2017), os dados publicados em redes sociais
ndo sdo produzidos pelo pesquisador e por isso, fogem do seu controlo na medida em
que ndo conseguem prever aquilo que vai ser publicado nem conseguir um
consentimento informado dos consumidores para a utilizacgdo do seu conteudo
publicado. No entanto, de acordo com Braga (2013), embora se deva manter os padroes
éticos em qualquer tipo de pesquisa, os utilizadores de redes sociais, muitas vezes tém
consciéncia de que os seus dados estdo disponiveis publicamente e que por isso estdo a
fornecé-los para o desenvolvimento de pesquisas. E ainda de relevo que para proceder a
utilizacdo de uma plataforma social, o utilizador tem de concordar com a politica de

privacidade da plataforma, tornando do foro publico das informagdes compartilhadas.

Segundo o autor Kozinets (2014), a utilizacdo de dados de notas de campo como
uma das principais fontes de dados no que diz respeito a pesquisa netnografica é
essencial uma vez que os dados de notas de campos sdo produzidos a partir das
observacOes pessoas do netnografo sobre os membros da comunidade em estudo, as
suas interacOes e o0s seus significados. O autor reforca ainda que na pesquisa qualitativa
a subjetividade do pesquisador é um elemento deve ser levado em consideracao e que

deve contribuir para a compreensdo dos fendmenos investigados.
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2.2.3 Sintese Conclusiva

Como defendem Corréa e Rozados (2017), os investigadores das areas das
ciéncias da informacéo tém vindo a deparar-se com o desafio de encontrarem métodos e
técnicas de pesquisa que demonstrem a capacidade de captar fenOmenos que surgem
com os ambientes digitais. Como tal, na sequéncia desta necessidade, um dos modelos

mais utilizados, no contexto nacional, em estudos ligados a internet é a netnografia.

No entanto, apesar da utilizacdo da netnografia como método de investigacéo
predominante é importante realcar que este estudo carece também de uma anélise
complementar quantitativa, como forma de enriquecimento do estudo e de o tornar mais

credivel.

33



CAPITULO 111 —MODELO TEORICODE ANALISEE
RECOLHADE DADOS
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3 Modelo Tedrico de Analise e Recolha de Dados

3.1 Modelo Teodrico de Analise

O modelo de anélise utilizado neste estudo, teve por base 0 modelo de Dessart e
Pitardi (2019), publicada no Journal of Business Research. Na imagem seguinte (ver
Figura 2), e de acordo com 0s mesmos autores € visivel como os elementos do
storytelling se interligam com o consumer engagement, sendo que as setas mostram
como o CE flui através da histéria. Ja a ordem dos circulos representa a intensidade do

engagement gerado.

Figura 1 Modelo de Anélise.

MODELO
Dimensdes do Envolvimento  (+) Papel dos Elementos da Narrativa

Conteido dos Stories

/ﬂ\\‘

Enredo da Historia Personagens Verosimilhanga _]

Comportamental
Partitha
Endosso
Intengdo de participar

Emocional

Tristeza

Cognitivo
Absorgio

Atencio

Reflexdo

Identificago

BALlE.LIEN

Cognitivo

Reflexdo

Emocional

Surpresa
Excitagdo

Reflexdo

Interpretagio

Interpretagio

Esséncia
Moral

Comportamental

Consumo
Contendo

Dimensdes do Consumer Engagement

Endosso

\4 v

| Consumer Engagement

Fonte: Elaboracdo prdpria, inspirada no modelo de Dessart, L.; Pitardi, V. (2019). How stories generate consumer
engagement: an exploratory study.

Como podemos observar na Figura 2, o conteddo dos stories divide-se em 3
dimensdes, o enredo da histdria, as personagens e a verosimilhanca. De acordo com
Dessart e Pitardi (2019), o enredo esta relacionado com a histéria em si, o decorrer de
toda a acdo até chegar ao climax. Por sua vez, as personagens sdo o elemento que da
vida a acdo e que torna a historia possivel e empatica, enquanto a verosimilhanca é
responsavel por apresentar os factos de forma que os consumidores validem a histéria
como verdadeira e, consequentemente, se envolvam com a marca ou organizagédo

responsavel pela divulgacéo da historia.
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No que diz respeito as dimensdes do CE, como podemos validar pela Figura 2,
estas dividem-se também em 3, nomeadamente o envolvimento cognitivo, 0

envolvimento emocional e o envolvimento comportamental (Dessart e Piatrdi, 2019).

Para além disso, a Figura 2, demonstra ainda a relacdo entre o envolvimento
emocional, cognitivo e comportamental com as dimensdes das histdrias, permitindo
analisar que quando no enredo da historia, € possivel atingir os trés niveis de
envolvimento, o cognitivo quando consumidor, no inicio da histéria esta a reter as
informacdes e a absorver o contetdo apresentado, em seguida quando se da o climax da
historia o consumidor passa para o envolvimento emocional, atingindo reagdes como
surpresa ou excitacdo mas também, no caso de serem reacBes negativas € possivel
sentir-se ira ou até desrespeito quando o consumidor ndo esta de acordo com a esséncia
moral da histéria. Em seguida, passa para o estagio do envolvimento comportamental,
onde se da o consumo total do conteldo e onde é esperado que o consumidor fique
endossado, levando em Gltimo caso a interagir com a marca ou organizacdo responsavel

pelo andncio.

De outro angulo temos as personagens, que podem gerar dois tipos de
envolvimento, o emocional que revela sentimentos de empatia, tristeza, falta de
confianca, orgulho ou alegria, dependendo do tipo de identificacdo que o consumidor
tenha com as personagens. Quando o consumidor se identifica com as personagens, no
contexto especifico do andncio, dé-se a auto narrativa, como se o consumidor estivesse

a ver a sua histdria retratada e passamos ao estagio do envolvimento cognitivo.

Chegando a verosimilhanca, que € o momento em que o consumidor da a
histéria como verdadeira, podemos verificar que o envolvimento que se desencadeia em
primeiro lugar € o comportamental, uma vez que quando o consumidor valida a historia
a probabilidade de se querer relacionar com a marca ou com 0s outros consumidores, na
caixa dos comentarios, é maior. Estando endossado, o consumidor tende a querer
partilhar, a comentar e a dar gosto no contetdo, 0 que nos leva ao envolvimento
cognitivo, onde reflete sobre o assunto, sobre aquilo que viu e sobre o que vai escrever,
variando de acordo com a interpretacdo dada por cada consumidor (Dessart e Pitardi,
2019).

Este modelo resultou de continuas idas e vindas dos autores, entre a literatura e
os dados recolhidos, resultando assim no desenvolvimento de uma estrutura de CE com

combinacéo dos elementos da narrativa no digital.
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3.2 Recolha de Dados

De forma a entender como é que o storytelling influéncia as dimensdes do
engagement com os consumidores serdo observados diversos anuncios publicados por
marcas da area da saude e outras sobre a causa associada ao COVID-19. Estes anuncios
em particular foram selecionados por terem sido lancados por marcas portuguesas, com
sede em Portugal ou pelo menos com um departamento de comunicagédo e/ou marketing
estabelecido em territorio portugués. Para além disso, os anuncios foram selecionados
tendo por base as marcas que aparecem no topo das pesquisas da Google, em termos de

pesquisa por anuncios da Covid-19.

Com base neste modelo de analise, os comentéarios que foram publicados em
videos cujo tema remetia a COVID-19 foram selecionados e analisados posteriormente.
Os dados que se prevé serem retirados desses comentarios prendem-se com a natureza
do consumer engagement, o envolvimento emocional, cognitivo e afetivo; a valéncia do
consumer engagement, se € positiva ou negativa; e também com o papel dos elementos
da narrativa no envolvimento do consumidor, as personagens, o0 enredo e a

verosimilhanca.

Assim, os dados serdo recolhidos através de observagdo ndo participativa de 22
anuncios, 11 publicados no Facebook e outros 11 no Instagram, das marcas Continente,
Coca-Cola Portugal, Vodafone Portugal, Sistema Nacional de Saude, Infraestruturas de
Portugal, Super Bock, Bertrand Livreiros, Nivea Portugal e Universidade do Porto.
Estes storytelling foram selecionados de acordo com trés critérios: em primeiro lugar,
todos os anuncios tém obrigatoriamente de exibir caracteristicas claras de storytelling,
com personagens claramente identificados, um enredo e verosimilhanca, que € uma

caracteristica que nos faz ter algo como verdadeiro (Kozinets, 2002).

Em segundo lugar, todos os videos precisavam de ter sido publicados nas duas
redes sociais escolhidas para a analise comparativa, nomeadamente, o Instagram e o

Facebook.

Em terceiro e Gltimo, todos os videos publicados tinham de ter a caixa de
comentarios, o botdo de “gosto” e de “partilha” ativos, para permitir a comparagao

direta entre as duas plataformas sociais e permitir consequentemente perceber qual das
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duas redes gerou maior envolvimento com os consumidores, tendo em conta a causa em

analise- Covid-19.

Como tal, todos estes critérios foram colocados numa tabela, bem como o
modelo de investigacdo, permitindo uma melhor visualizacdo do que sera analisado e de

como serd feita essa analise.

Tabela 3 Critérios em Analise.

CRITERIOS EM ANALISE

Dimensao do Engagement Papel dos Elementos do Valéncia do Engagement
Storytelling
Cognitivo Enredo Positiva
Afetivo Personagens Negativa
Comportamental Verosimilhanga

3.3 Variaveis em Analise

Para delinear o conteldo da narrativa, 0 estudo contou com o modelo de Van
Laer et al. (2014), que identifica trés componentes criticas de narrativa: personagens

identificaveis, enredo imaginavel e verosimilhanga.

Assim, ainda de acordo com os mesmos autores (Van Laer et al., 2014), as
variaveis em analise prendem-se com as dimensdes do Consumer Engagement, isto é,
cognitivo, afetivo e emocional, as valéncias do engagement, positiva ou negativa e, com

o0s elementos que caracterizam a narrativa, o enredo, as personagens e a verosimilhanca.

As variaveis personagem, enredo e verosimilhanga da historia serdo analisadas
por observacao direta, isto é, aquando do processo de selecdo dos anuncios tem de ser
imediatamente percetivel se existe pelo menos uma personagem na historia e que had um
enredo que compBe a mesma, tornando a histdria possivel de ser tida como verdadeira

pelos consumidores.

Quanto as dimensdes do engagement, serdo analisadas de acordo com a caixa de
comentarios, tanto do Facebook como do Instagram. E tendo em conta o que foi escrito
pelos consumidores, sobre cada anincio em concreto sera possivel perceber qual dos
elementos das historias geram um maior impacto no envolvimento, resultando em

respostas cognitivas, emocionais e comportamentais (Dessart, L. & Pitardi, V., 2019).
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Para além disso, serd possivel perceber se numa das duas redes selecionadas
esse envolvimento com os consumidores € mais notério, podendo assim concluir-se
posteriormente se é mais eficaz comunicar anuncios sobre a Covid-19, no Facebook ou

no Instagram.

3.3.1 Elementos de Selecdo

Para a selecdo dos 22 anuncios que estardo em andlise neste estudo, houve
alguns requisitos que cada um dos videos tinha de cumprir para ser selecionado, e

consequentemente, para estar dentro das diretrizes desejadas para o estudo em questéo.

Assim, estamos perante caracteristicas basicas do storytelling, como o enredo da
historia, os personagens que tém de ser claramente identificaveis e a verosimilhanca.
Outro critério € o setor em que se insere, isto é, se esta inserido dentro do campo da
salde ou ndo. Finalmente, como ja referido, sera tido em conta se estamos a analisar o
mesmo anuncio no Facebook ou no Instagram, para posteriormente ser possivel
perceber se um destes meios tem mais impacto que o outro ou ndo. Todos estes
elementos estdo esquematizados na Tabela 4, de forma sintetizada para melhor

compreensao.

Tabela 4 Elementos para a selegdo de anincios.

ELEMENTOS PARA A SELECAO DOS ANUNCIOS

Enredo da Histoéria

Caracteristicas Personagens Identificados
Storytelling Verosimilhanca
Salde
Setor Outro
Rede Social Facebook
Instagram

3.3.1.1 Marcas selecionadas

Para além destes elementos mais técnicos de selecdo, um dos critérios que
levaram a escolha destes 11 anuncios de 9 marcas foi o facto de todas serem marcas

portuguesas ou de terem pelo menos um departamento de marketing e/ou comunicacao
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em Portugal, permitindo a publicacéo e posterior analise dos anuncios com storytelling
em portugués. Ainda neste seguimento, para além dos critérios técnicos, selecionados
apenas anuncios com presente online, uma vez que se verificou, segundo a Marketeer
(2020), que durante a pandemia da Covid-19 o online teve impacto acentuado na
comunicacdo das marcas, sendo que serve de 90% das marcas inquiridas diz ter
comecado a comunicar digitalmente e que ndo pretende sair do online. Desta forma,
conseguiremos também compreender, qual das redes sociais em anélise, Facebook e
Instagram, tem um maior impacto no engagement ao nivel da comunicagdo da Covid-
19.

E de realgar que a cada antncio foi atribuido um cddigo como conseguiremos
ver mais a frente na Tabela 5 do capitulo IV- Anélise de Contetdo. Cada anuncio foi
codificado com a letra “A” ou “B”, conforme o anuncio foi publicado no Facebook ou
no Instagram, respetivamente, e cada marca ou organizacdo foi codificada com um

ndmero de 1 a 11.

Assim, contamos com a presenca de anuncios de 7 entidades portuguesas e de 2
entidades estrangeiras, mas com forte presenca em Portugal. Dentro do setor da saude,
como ndo podia deixar de ser, temos em anélise dois anuncios do SNS portugués (5.A,
5.B e 6.A, 6.B), que foi a entidade, a par com a DGS, responsavel pela comunicacao
formal da COVID-109.

Depois, abrindo o leque a outras marcas de setores diferentes, para permitir uma
investigacdo mais abrangente, seguem-se, o Continente (1.A, 1.B), pela sua
comunicacdo mais periddica e regular acerca da COVID-19, no setor do retalho

alimentar e pela sua forte presenca nas redes sociais.

Seguindo na ética do retalho alimentar, temos a famosa marca portuense Super
Bock (8.A, 8.B), que foi considerada (a par da Sagres), num estudo da inMarket2020,
desenvolvido pela Research Agency, a cerveja mais consumida pelos portugueses, e que
dominou também as estatisticas na marca mais consumida pelos portugueses na cerveja
sem alcool com 44% da escolha dos consumidores, sendo que a Sagres contou apenas

com 34%, levando entdo a escolha da analise da Super Bock (Victor Jorge, 2020).

Ainda dentro do retalho alimentar, temos a Coca-Cola Portugal (2.A, 2.B), que
apesar de ser uma marca dos Estados Unidos, tem uma forte presenca em Portugal

contando com uma das suas fabricas em Azeitdo, desde 1977. Por ser uma marca tdo
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famosa e tdo presente nas redes sociais, ainda que mais a nivel internacional do que

nacional, foi selecionada pela sua presenca em territorio portugués.

Passando ao setor das telecomunicacdes, foi selecionada a Vodafone Portugal
(3.A, 3.B e 4.A, 4.B), por ter sido considerada pelos portugueses, em 2017, como lider
na satisfacdo dos clientes e pelo faco de, em 2019, ser a segunda maior detentora de
quota de mercado (Rafaela Relvas, 2019). A par destes dados estatisticos temos também
a forte investida em comunicacdo publicitaria e o facto de terem aliado a Fundacéo
Vodafone Portugal ao projeto Dream Lab da Imperial College London, com o propoésito
de ajudar a combater a COVID-19.

Em seguida contamos com as Infraestruturas de Portugal (7.A, 7.B), que resultou
da fusdo das Estradas de Portugal e da Rede Ferroviaria Nacional, ficando assim entre
as maiores empresas do setor ferroviario a nivel internacional e sendo 31° mais lucrativa
do estudo da Plimsoll Global Analysis- Bridge, Tunel & Highway Construction
Industry, que contou com as 1000 maiores empresas no mercado internacional
(Infraestruturas de Portugal, 2019). Esta marca lancou um anuncio relacionado a
COVID-19, num esfor¢co conjunto com a DGS, uma vez que vemos um video que foi
desenvolvido pela entidade do setor da salde difundido nas redes sociais da

Infraestruturas de Portugal.

Na Otica do setor da educacdo, foi selecionado um andncio da Universidade do
Porto (11.A, 11.B) pela mensagem de esperanca que transmite e por ser uma area de
especial interesse aos universitarios, gerando assim um maior envolvimento emocional

por parte do seu publico-alvo.

Dentro do setor livreiro, temos um andncio da Bertrand Livreiros (9.A, 9.B), por
ser a maior rede de livrarias de Portugal, e por, na altura do Natal, ter difundido um

anuncio de consciencializacdo para as familias, que veio a dividir bastante as opinides.

Finalmente, temos uma marca estrangeira do setor da higiene e beleza, que conta
com uma forte comunicacdo no nosso pais e que é uma marca que tem acompanhado
geragdes. A Nivea Portugal (10.A, 10.B), foi selecionada pelas suas causas humanitérias
uma vez que trabalha ha mais de 6 anos em conjunto com a Cruz Vermelha Portuguesa
e por ter, nesta fase pandémica, apelado a consciencializacdo lancado a campanha

#ShareTheCare, cuja tese principal ¢ “Cada gesto de cuidado conta”.
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Em suma, de forma a facilitar a compreensdo e analise de cada causa social que
estd defendida em cada anuncio e que levou, consequentemente, a sua selecéo inicial,

sera apresentada na tabela 5 a causa social por detras de cada anuncio.
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Tabela 5 Causa Social associada a cada antncio

MARCA CAUSA SOCIAL
Continente Apela ao seguimento das regras impostas pelo SNS e pela DGS, com o objetivo de sermos todos cidadao ativos no combate a covid-19,
Continente mesmo quando somos forgados a sair de casa para ir comprar bens de primeiro necessidade.

Coca-Cola Portugal

Coca-Cola Portugal

Apelar a resiliéncia e demonstrar que a familia é o mais importante e que para conseguirmos voltar a estar reunidos é importante do que
gualquer campanha, ja que a Coca-Cola suspendeu qualquer tipo de publicidade durante a pandemia, langando apenas este antncio no
Natal com uma mensagem de esperanca.

Vodafone

Vodafone

Estamos perante um anuncio mais comercial, mas que estd ligado a covid-19, na medida em que, em parceria com a Imperial College
London, foi desenvolvida a app DreamLab que ajuda a combater a pandemia enquanto dormimos.

Vodafone

Vodafone

Apelo a permanéncia em casa sempre que possivel, evitar ao maximo as saidas. A mensagem é de esperanca e apela ao bom coracdo dos
consumidores, dizendo que quem fica em casa revela um corag¢ao enorme.

SNS

SNS

SNS

SNS

Consciencializagdo, choque de realidade. Incentivo e apelo maximo a permanéncia em casa e correta higienizagdo das maos, privilegiando
sempre o distanciamento social, para nos protegermos a nés e aos que nos sao mais importantes.

Infraestruturas de

Portugal Demonstrar aquilo que pode e se viu acontecer frequentemente durante o pico da Covid-19, caso ndo tenhamos um comportamento
Infraestruturas de responsavel e de precaugao, o apelo é feito para evitar ajuntamentos no Natal, uma altura de reunido familiar para muitos.
Portugal
Super Bock Solidariedade, compaixao e entreajuda sdo os sentimentos de ordem deste andncio, com uma causa social bem vinculada podemos
Super Bock perceber que a SuperBock uniu esforgos para ajudar quem viu o seu trabalho comprometido pela Covid-19, a proposta da marca é "fazer

com que a ajuda se espalhe mais depressa que o virus".
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9.A

Bertrand Livreiros

Anuncio ligado as emog¢Ges dos consumidores, conta uma histdria com uma causa social subentendida- este Natal vamos proteger a nossa

9.B Bertrand Livreiros familia, desde os mais novos aos mais velhos, todos sdo importantes.
10. A Nivea Portugal "“Share the care" foi um anuncio publicitado a nivel mundial e adaptado de acordo com cada pais, no entanto, a mensagem principal é de
. agradecimento a todos os que por nds estdo na linha da frente, todos os dias, no combate direto a Covid-19, enquanto nds fazemos a nossa
10.B Nivea Portugal .
parte ficando em casa.
11. A Universidade do Porto Mensagem de sensibilizacdo, direcionada sobretudo a alunos que viram a sua rotina virada do avesso e que de repente deixaram de poder
11.B Universidade do Porto

frequentar as aulas presencialmente e tiveram de se adaptar ao ensino a distancia, que veio revelar grandes desigualdades sociais.
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CAPITULO IV—-ANALISE DE CONTEUDO
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4  Andlise de Conteudo

Estardo em analise 11 anuncios, publicados em duas plataformas digitais
diferentes, formando um total de 22 analises comparativas, que nos permitirdo analisar
qual é o efeito do storytelling no engagement, no caso concreto da COVID-19 e,
consequentemente, derivado desta analise comparativa, seré possivel afirmar qual das

duas redes tem um maior impacto social- o Facebook ou o Instagram.

Para analisar o contetdo do storytelling, este estudo teve por base o modelo de
Van Laer et al. (2014), que identifica trés componentes essenciais da narrativa: as
personagens identificaveis, o enredo e a verosimilhanca. Para além disso, para analisar o
engagement gerado, explorou-se quantitativamente, o numero de gostos, partilhas,

visualizagOes e comentarios, em cada uma das redes sociais.

De acordo com 0 mesmo autor, sabe-se que o engagement pode ser duas
variagdes, positivo ou negativo. Tal significa que, o envolvimento é positivo quando o
consumidor interpreta a histéria de forma favoravel a marca ou organizacao e o reflete
interagindo com a mesma e/ou com outros consumidores. E negativa, quando as reacdes
s&o desfavoraveis e podem de certa forma prejudicar a empresa ou organizacio. E de
salientar que a valéncia negativa ou positiva ndo se aplica apenas a marca ou empresa,
de acordo com Bowden et al. (2017), os proprios consumidores podem ser destrutivos,
criticos e negativos uns com os outros. Para tal estardo em analise mais de 3300

comentarios publicados nos anuncios selecionados, no Facebook e no Instagram.

Escalas (2004), defende que o envolvimento tende a ser mais positivo e 0s
consumidores geralmente interagem mais com a marca e/ou outros consumidores
quando a historia permite interpretaces pessoais, identificacdo e construcdo no sentido
pessoal, favorecendo o sentimento de empatia, j& que o consumidor se revé na historia.
Na mesma Gtica e admitindo a valéncia multidimensional do engagement, Chang (2009)
afirmou que o envolvimento tende a ser mais interativo quando a historia permite a
fomentacgdo de respostas ricas, ao contrario do que acontece quando a historia se limita a
expor conteudo de marca factual, ndo apresentando nenhum tipo de sentimento

envolvido.
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4.1 Caracterizacdo dos anuncios (amostra)

Para analisar como as variaveis do storytelling interagem com as componentes
do CE, foram tidos em conta dados de observacdo ndo participativos sobre 9 marcas,
sendo que de duas dessas marcas foram analisados dois anuncios, publicados num

diferente tempo do ciclo pandémico.

Dentro das 9 empresas em analise temos o Continente (1.A, 1.B), com a
campanha “Para o bem de todos, o melhor de cada um”, publicado pela marca no dia 18
e margo de 2020, nas duas plataformas sociais, onde a marca reforca alguns
comportamentos que cada cidaddo deve adotar, segundo as medidas conhecidas da
Direcdo Geral de Saude (DGS), como por exemplo, ficar em casa e lavar regularmente
as maos, e onde por outro lado, apresenta as medidas que estdo a ser tomadas nas
superficies comerciais da marca, tornando assim as compras seguras e afirmando,
inconscientemente, de que podemos ir comprar aos seus supermercados sem

comprometer a nossa seguranca.

Em seguida, pudemos analisar o anincio da Coca-Cola Portugal, langado na altura
do Natal, nomeadamente no dia 24 de dezembro de 2020 no Facebook (2.A) e no dia 21
de dezembro de 2020 no Instagram (2.B). O andncio intitulado de “Este Natal o melhor
presente és tu”, ainda que ndo esteja implicitamente a falar da COVID-19, a proposta da
marca foi apelar a resiliéncia e a estarmos apenas com a nossa familia numa altura de
festa onde normalmente ha ajuntamentos. A Coca-Cola, suspendeu toda a sua
publicidade para unir esforgcos no combate a pandemia e para ajudar os hospitais, assim,
com esta campanha apresentaram a proposta de oferecer sorrisos, ainda que
virtualmente, aqueles de quem mais gostamos, de modo a sermos conscientes e

responsaveis.

Depois, temos dois anuancios da VVodafone Portugal, ambos langados em abril de
2020. O primeiro a ser lancado, dia 8 (4.A, 4.B), diz “Vamos continuar ligados”, onde
podemos ver os embaixadores da marca, Ana Guiomar e Diogo Valsassina, a “abrirem”
as portas de sua casa, e consequentemente, a convidar os individuos a permanecerem
em casa, porque “permanecer em casa, revela um cora¢do enorme”. Por outro lado, sera
analisada, de outra perspetiva, uma outra campanha de sensibilizacdo da marca,
publicada no dia 29 do mesmo més (3.A, 3.B), com uma outra vertente comercial. Isto
é, a Vodafone Portugal desenvolver uma aplicagdo a “DreamLab”, que garante que

podemos ser verdadeiros herdis enquanto dormimos. A proposta € que enguanto
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dormimos a aplicacéo utiliza a capacidade dos nossos smartphones para pesquisas que
ajudem no combate a COVID-19. Assim, a campanha ¢ denominada de “Ajude a

combater a covid-19, enquanto dorme”.

De outro modo, e, como nédo podia deixar de ser, temos as campanhas do Sistema
Nacional de Salde (SNS). Devido a sua importancia e a sua comunicagdo foram
selecionados dois antincios, uma vez que sendo um tema de salde, fazia sentido analisar
a entidade que tem vindo a mediar 0s nossos comportamentos e a ensinar-nos a viver
em maior seguran¢a. Em primeiro, ¢ apresentada a campanha de sensibilizagdo “Cabe a
cada um de nds fazé-lo parar” (5.A, 5.B), publicada no Facebook no dia 6 de novembro
de 2020 e no Instagram no dia 5 de novembro de 2020, que se mostrou bastante
mediatica e que dividiu bastante opiniGes. Seguindo a Gtica da consciencializacdo, é
analisado o anuncio ‘“N&do deixe o virus entrar- distanciamento de 2m” (6.A, 6.B),

lancado quase 10 meses antes, a 29 de janeiro de 2020 em ambas as redes.

Passando para uma area diferente, temos as Infraestruturas de Portugal (7.A, 7.B),
com uma campanha lancada um dia antes da noite de Natal, 23 de dezembro de 2020,
cujo principal objetivo foi de uma forma bastante direta e explicita, mostrar o que pode
acontecer se decidirmos desrespeitar as regras da DGS e do SNS. Por isso 0 andncio é
“Nao deixe o virus entrar- Almoco de Familia”, mostra como o virus se propaga quando

estamos todos juntos e sem mascara apelando a um Natal responsavel.

Ja de outra perspetiva, temos a Super Bock (8.A, 8.B), com o antincio “Um amigo
que tem um amigo”, publicado pela marca no dia 7 de abril de 2020 no Facebook e no
dia 10 de abril de 2020 no Instagram. Aqui a intencdo da marca é mostrar solidariedade
e apoio em tempos dificeis em que muitas pessoas perderam o trabalho, assim, todos
conhecemos um amigo que tem um amigo que precisa de ajuda e a proposta da marca é

fazer com que “a ajuda se espalhe mais depressa que o virus”.

De novo numa Otica natalicia, por ser uma época em que as marcas apostam muito
na comunicacdo digital, temos a Bertrand Livreiros que comunicou “Este natal vai ser
diferente para que volte a ser igual” (9.A, 9.B). Como o proprio nome indica, estamos
perante a um apelo a uma atitude responsavel e segura, ndo espalhando o virus. No
entanto, a marca publicou apenas o anincio em formato de video no Facebook no dia 12
de novembro de 2020, e no dia 24 de dezembro de 2020 publicou no Instagram uma
fotografia alusiva ao video partilhado como forma de relembrar o comportamento

adequado e de prevencdo que deviamos adotar no Natal.
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Seguimos com a Nivea Portugal, com “Share the Care” (10.A, 10.B), onde a
mensagem principal é de agradecimento aos que cuidam de nos todos os dias na linha
da frente, porque todos 0s gestos contam e a marca quer inspirar os consumidores a

sermos mais a cuidar uns dos outros, todos os dias.

Finalmente, temos a Universidade do Porto com “Por ti, por todos, fica em casa”
(11.A, 11.B), com uma mensagem de sensibilizacdo e de reforco das medidas de
seguranca que devem ser adotadas por cada um e demonstram como um individuo pode

fazer a diferenca, incentivando ao isolamento responsavel.

Em suma, embora a maioria das marcas ndo sejam do setor da saude, podemos
observar que variadas apostaram na comunicagdo relacionada a COVID-19, porque
desta forma também se demostram marcas socialmente responsaveis e sabendo da sua

influéncia sobre os pares estdo também a ajudar no combate a pandemia.

Todos os anuncios tém uma causa social comum subjacente a sua mensagem-
proteger aqueles de quem mais gostamos, incluindo nos préprios, praticando
comportamentos responsaveis e de baixo risco de infecdo, porque no final das contas, o
mais importante sdo as pessoas e que possamos todos voltar a reunir-nos em seguranca.
E de reforgar que os anuncios defendem ainda que é preciso “perder” agora alguns
momentos para mais a frente conseguirmos recuperar com todos os familiares seguros,
porque ja se perderam muitas vidas e, todas elas importam. No seguimento desta
andlise, na Tabela 6, podemos ver sintetizados todos os videos que estardo no foco do

estudo.
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Tabela 6 Anlincios

LINK TITULO REDE SOCIAL MARCA

1A https://www.facebook.com/watch/?v=3460160460677367 Para o0 bem de todos, o melhor de cada um Facebook Continente

1.B https://www.instagram.com/p/B94si_yjLP7/ Para 0 bem de todos, o melhor de cada um Instagram Continente

2.A | https://www.facebook.com/207268709309647/vide0s/911942606238457 Este Natal o melhor presente és tu Facebook Coca-Cola Portugal
2.B https://www.instagram.com/p/CJD64JaB-Fk/ Este Natal o melhor presente és tu Instagram Coca-Cola Portugal
3.A https://www.facebook.com/vodafonePT/videos/901557656923066 Ajude a combater a covid-19, enquanto dorme Facebook Vodafone Portugal
3.B https://www.instagram.com/p/B_kazVrpyye/ Ajude a combater a covid-19, enquanto dorme Instagram Vodafone Portugal
4.A https://www.facebook.com/watch/?v=696566044427503 Vamos continuar ligados Facebook Vodafone

4.B https://www.instagram.com/p/B-ubMyWju_K/ Vamos continuar ligados Instagram Vodafone

5.A https://b-m.facebook.com/watch/?v=1317681025236216& _rdr Cabe a cada um de nds fazé-lo parar Facebook SNS

5.B https://www.instagram.com/p/CHNJN-wImok/ Cabe a cada um de nos fazé-lo parar Instagram SNS

6.A https://www.facebook.com/sns.gov.pt/videos/1037253880113860 N&o deixes o virus entrar- Distanciamento de 2m Facebook SNS

6.B https://www.instagram.com/p/CKooPD5ills/ N&o deixes o virus entrar- Distanciamento de 2m Instagram SNS

{.A | https://www.facebook.com/101430188065657/vide0s/425769662110145 N&o deixes o virus entrar- Almogo de Familia Facebook Infraestruturas de Portugal
7.B https://www.instagram.com/p/CJI5n9L Dta2/ N&o deixes o virus entrar- Almogo de Familia Instagram Infraestruturas de Portugal
8.A https://www.facebook.com/45312409115/videos/661113764651281 Um amigo que tem um amigo Facebook Super Bock

8.B https://www.instagram.com/p/B-z10_WFXxO/ Um amigo que tem um amigo Instagram Super Bock

9.A https://www.facebook.com/watch/?v=1011967795987693 Este natal vai ser diferente para que volte a ser igual Facebook Bertrand Livreiros
9.B https://www.instagram.com/p/CJLj6ImJcPW/ Este natal vai ser diferente para que volte a ser igual Instagram Bertrand Livreiros
10.A | https://www.facebook.com/NIVEAPortugal/videos/676433293132408 Share the Care Facebook Nivea Portugal
10.B https://www.instagram.com/p/B_kUKCuAxRL/ Share the Care Instagram Nivea Portugal
11.A| https://www.facebook.com/51541308379/videos/667846917366149 Por ti, por todos, fica em casa. Facebook Universidade do Porto
11.B https://www.instagram.com/p/B-AMc8-nKvz/ Por ti, por todos, fica em casa. Instagram Universidade do Porto
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https://www.facebook.com/watch/?v=3460160460677367
https://www.instagram.com/p/B94si_yjLP7/
https://www.facebook.com/207268709309647/videos/911942606238457
https://www.instagram.com/p/CJD64JaB-Fk/
https://www.facebook.com/vodafonePT/videos/901557656923066
https://www.instagram.com/p/B_kazVrpyye/
https://www.facebook.com/watch/?v=696566044427503
https://www.instagram.com/p/B-ubMyWju_K/
https://b-m.facebook.com/watch/?v=1317681025236216&_rdr
https://www.instagram.com/p/CHNJN-wlmok/
https://www.facebook.com/sns.gov.pt/videos/1037253880113860
https://www.instagram.com/p/CKooPD5iIls/
https://www.facebook.com/101430188065657/videos/425769662110145
https://www.instagram.com/p/CJI5n9LDta2/
https://www.facebook.com/45312409115/videos/661113764651281
https://www.instagram.com/p/B-z1O_WFXxO/
https://www.facebook.com/watch/?v=1011967795987693
https://www.instagram.com/p/CJLj6ImJcPW/
https://www.facebook.com/NIVEAPortugal/videos/676433293132408
https://www.instagram.com/p/B-AMc8-nKvz/

4.2 Quantificagdo dos elementos dos anuncios

Segundo a ideologia de Kozinets (2014), a natureza qualitativa da netnografia é
aquilo que a distingue, no entanto, defende também que muitos estudos deste género
utilizam conjuntamente dados quantitativos nas suas andlises. A utilizacdo de dados
quantitativos aliados ao método da netnografia, corroboram que as abordagens
qualitativas e quantitativas sdo complementares e que alguns elementos quantificaveis

sd0 necessarios para validar os fendmenos observados.

Por esse motivo, serdo quantificados na tabela seguinte, todos os elementos
possiveis dos videos analisados, comparando as intera¢cdes dos individuos, por andncio,
tanto no Facebook quanto no Instagram. Permitindo logo a partida analisar qual das

duas plataformas obteve uma interacdo mais positiva ao nivel da causa COVID-19.

Estara em andlise com maior destaque a caixa de comentarios, uma vez que é a
métrica base deste estudo ja que nos possibilita para além de quantificar as interacfes
ainda perceber, qualitativamente, qual a natureza dessa mesma interacdo, podendo
tragar-se um envolvimento emocional. Para além disso, serd tido em consideracdo ainda

0 numero de visualizagdes e de gostos de cada anuncio.

Estes trés campos, 0s gostos, 0s comentarios e as visualizagdes, serdo comparados
diretamente uma vez que sdo os elementos possiveis de analisar nas duas plataformas
sociais, permitindo assim uma comparacao direta. E ainda de realcar que, no Facebook,
o0s gostos foram considerados na globalidade de todas as reacdes possiveis, isto é, foram
consideradas todas as reagdes como likes, mesmo quando sdo por exemplo “adoro” ou

“coragem”, entre outras.

Serdo também quantificados os valores das partilhas de cada andncio no
Facebook apenas para ter uma nocdo da interagdo existente, uma vez que o Instagram
ndo permite obter esses dados em publicacdes de video e por isso sera impossivel fazer-

se a comparacao desses dois campos.
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Tabela 7 Analise Quantitativa dos anuncios para analise.

PARA O BEM DE TODOS, O MELHOR DE CADA UM

N° Comentarios  N° Gostos N° Partilhas N° VisualizagGes
634 12.000 2401 12.400
62 1894 - 14.044

ESTE NATAL O MELHOR PRESENTE ES TU

N° Comentarios N° Gostos ~ N° Partilhas N° VisualizagGes

2 28 4 1.2M

13 1805 -- 225.422

AJUDA A COMBATER A COVID-19, ENQUANTO DORMES

N° Comentarios N° Gostos ~ N° Partilhas N° VisualizagGes
385 10.700 717 1.6M
106 10.254 - 705.342

VAMOS CONTINUAR LIGADOS

N° Comentarios N° Gostos N° Partilhas N° VisualizacGes

895 29.000 1205 2M

324 57.227 == 1.4M

CABE A CADA UM DE NOS FAZE-LO PARAR

N° Comentarios N° Gostos  N° Partilhas N° VisualizagGes

506 2.300 3.000 354.000

0 841 - 9.781
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NAO DEIXES O VIRUS ENTRAR- DISTANCIAMENTO 2M

N° Comentarios N° Gostos  N° Partilhas N° VisualizagGes

8 123 S 3.600

8 841 = 9.781

NAO DEIXES O VIRUS ENTRAR- ALMOCO DE FAMILIA

N° Comentarios  N° Gostos  N° Partilhas N° VisualizagGes

8 84 42 1.600

4 93 - 634

UM AMIGO QUE TEM UM AMIGO

N° Comentarios N° Gostos ~ N° Partilhas N° VisualizagGes

14 328 69 16M

9 425 == 5.277

ESTE NATAL VAI SER DIFERENTE PARA QUE VOLTE A SER IGUAL

N° Comentarios N° Gostos ~ N° Partilhas N° VisualizagGes

123 1.600 2.4M 98.000
Anuncio foi
9 435 - partilhado em

formato fotografia.

SHARE THE CARE

N° Comentarios  N°Gostos  N° Partilhas N° VisualizagGes

122 6.900 573 847.000

28 5.093 = 464.718
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POR TI, POR TODOS, FICA EM CASA

N° Comentarios  N°Gostos  N° Partilhas N° Visualizagoes

29 605 122 16M

23 1.398 = 6.848

De uma forma geral, é possivel visualizar através da analise quantitativa
realizada na tabela 6, que em comparacdo com o Instagram, o Facebook é a plataforma
digital com maior interacdo por parte dos consumidores. Apesar de na variavel dos
“gostos”, o Instagram apresentar uma maior interacdo, podemos verificar que 0 mesmo
ndo acontece nas outras variaveis- comentarios e visualizagGes. Para além disso, 0
Instagram ndo permite ter acesso ao numero de partilhas que seria uma ferramenta

importante para medir o nivel de envolvimento.

Contudo, apesar de os valores dos gostos tenderem em 7 marcas para O
Instagram, podemos afirmar que o Facebook tem liderado nas interacGes e que o
envolvimento é maior nesta plataforma, uma vez que apesar de o Instagram apresentar
mais gostos nessas 7 marcas, ndo consegue depois converter esses gostos em interacdes
escritas, nomeadamente, comentarios. E notorio que o consumidor passa pelo antncio
no Instagram, da gosto, mas nao perde mais tempo a partilhar com amigos ou a interagir

com a marca ou outros consumidores na caixa de comentarios.

De forma a resumir melhor esta quantificacdo, apresenta-se no ponto seguinte
um resumo dos anuncios que somaram mais comentarios, gostos e partilhas, por rede
social, permitindo assim, de uma forma esquematizada compreender que a interacdo €

notoriamente superior no Facebook.

4.2.1 Quantificagdo por variavel em analise de CE

Para além da analise quantitativa geral realizada aos anuncios, para uma melhor
observacdo do engagement gerado em cada uma das plataformas sociais em andlise,
foram desenvolvidas 3 tabelas comparativas, para medir qual das redes gera uma maior

interacéo.
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Para a realizacdo dessa andlise foram comparados 0s anincios com base no
namero de comentarios, gostos e visualizagcBes. Apesar de no ponto anterior se ter
considerado também as partilhas, foi possivel verificar que esse valor s € possivel ser
retirado do Facebook e por isso, ndo sera tido em conta daqui para a frente uma vez que

ndo permite uma analise comparativa.

E também importante realcar que como estdo em observacdo dois an(incios do
SNS e dois anuncios da Vodafone, todos os anuncios serdo acompanhados pelo codigo
de anudncio atribuido anteriormente, permitindo identificar facilmente qualquer anuncio,

mesmo quando foram publicados pela mesma entidade.

Tabela 8 Comentarios por rede social.

COMENTARIOS POR REDE SOCIAL

Facebook Instagram
1.A- Continente 2.B- Coca-Cola Portugal
3.A- Vodafone Portugal 6.B- SNS (= no Facebook)
4.A- Vodafone Portugal
5.A- SNS

6.A- SNS (= no instagram)
7.A- Infraestruturas de Portugal
8.A- Super Bock
9-A. Bertrand Livreiros
10.A- Nivea Portugal
11.A- Universidade do Porto

De acordo com a tabela 8, conseguimos perceber que em 10 das 11 marcas
analisadas, se observou um maior nimero de interacBes escritas na plataforma do
Facebook do que no Instagram. E ainda de realcar que o antincio nimero 6, difundido
pelo SNS, registou um nimero exatamente igual de comentarios (8) nas duas
plataformas e por isso encontra-se registado nos dois lados da tabela.
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Tabela 9 Gostos por rede social.

GOSTOS POR REDE SOCIAL

Facebook Instagram
1.A- Continente 2.B- Coca Cola Portugal
5.A- SNS 3.B- Vodafone
9.A- Bertrand Livreiros 4.B- Vodafone
10.A- Nivea Portugal 6.B- SNS

7.B- Infraestruturas de Portugal
8.B- Super Bock
11.B- Universidade do Porto

Segundo a tabela 9, onde podemos observar a compara¢do dos andncios que
registaram maior afluéncia ao nivel dos gostos, podemos afirmar que contrariamente ao
que se verificou na tabela 7, a maior interacdo foi tida no Instagram contado com 7 de
11 marcas com mais likes no Instagram. Contudo, apesar de se ter verificado esta
tendéncia, ¢ importante perceber que esta foi a uUnica varidvel que “venceu” no

Instagram e mesmo assim, 4 de 11 marcas mantém-se no lado do Facebook.

Tabela 10 Visualizagdes por rede social.

VISUALIZACOES POR REDE SOCIAL

Facebook Instagram
2.A- Coca Cola Portugal 1.B- Continente
3.A- Vodafone 6.B- SNS
4.A- Vodafone
5.A- SNS

7.A- Infraestruturas de Portugal
8.A- Super Bock
9.A- Bertrand Livreiros
10.A- Nivea Portugal
11.A- Universidade do Porto

Contrariamente a tabela anterior, aqui na tabela 10, verificamos que o
envolvimento é muito superior no Facebook quando falamos de visualizagdes de
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anuncios, apenas 2 de 11 registaram valores superiores no Instagram e € de realcar que
no anuncio do Continente (1.B), apesar de o numero de visualizagBes ser superior no
Instagram, os gostos e 0s comentarios sao inferiores, registando um nivel de interacdo

muito superior na plataforma do Facebook (1.A).

Os anuncios foram colocados do lado do Facebook ou do Instagram, conforme
se verificou um namero superior de interaces em cada uma das redes sociais, isto €,
por exemplo, se 0 anuncio do Continente obteve mais comentarios no Facebook do que
no Instagram, independentemente do valor, ird aparecer do lado do Facebook, na tabela
dos comentérios. E assim, sucessivamente, para todos os anuncios, em cada uma das
variaveis em analise, 0os comentarios, 0os gostos e as visualizagbes. Desta forma, serd
possivel perceber qual das plataformas obteve maior engagement, por rede social e por

variavel.

Desta analise € possivel verificar-se que a rede social com maior impacto no
consumidor, ao nivel de anlncios da COVID-19, é o Facebook, com apenas dois
anancios onde os comentérios e as visualizagfes foram superiores no Instagram. Apesar
de no parametro dos gostos, a interacdo ser inferior no Facebook, consegue ainda assim
estar quase equiparada ao nivel do Instagram, que depois perde em todas as outras

categorias.

E de reforcar que apesar de no antncio do Continente as visualizagbes terem sido
superiores no Instagram (1.B), todas as outras interacdes foram muito maiores no
Facebook revelando ainda assim um nivel de engagement maior nesta plataforma e indo
de encontro a tese de que a comunicagdo da COVID-19 é mais eficaz e mais geradora

de envolvimento com o consumidor no Facebook.

No anuncio da Bertrand Livreiros a interacdo € visivelmente superior no
Facebook, uma vez que a marca decidiu partilhar no Instagram apenas uma imagem
alusiva ao anuncio e ndo o anuncio em formato de video, levando, consequentemente, a
uma menor interacdo nesta rede social. Podemos verificar tal situacdo olhando para as

tabelas que nos demonstram a marca sempre dominante no lado do Facebook.

Apesar de os comentarios e das visualizagdes terem 0 mesmo numero de marcas
no lado do Facebook, serdo analisados em seguida as dimensdes do modelo tedrico com

base apenas na caixa de comentarios. Uma vez que através dos comentarios reais dos
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consumidores é possivel medir o nivel de envolvimento e, como tal, responder aos

objetivos propostos.

4.3 Analise das dimensdes do modelo tedrico

De acordo com o modelo ja revisto de Van Laer et al. (2014), existem trés
elementos que devem compor uma histéria, o enredo, as personagens e a
verosimilhanca. E, segundo, Hollebeek (2011) podemos contar com trés dimens@es do
CE, o envolvimento cognitivo, o envolvimento emocional e o envolvimento afetivo. Por
isso, estes foram os seis elementos que nortearam a analise dos anuncios. Para além
disso, nos pontos seguintes poderemos entender, através dos comentarios dos
consumidores, como o enredo, as personagens e a verosimilhanga, conseguem ou nao,
influenciar as trés dimensdes do CE. Dentro de cada uma das dimensdes que compde a
historia foram selecionados comentarios que provam a existéncia ou ndo, dessa

influéncia.

Para além de na tabela 6 terem sido esquematizados 0s andncios que foram
analisados, na tabela 11, que encontramos abaixo encontra-se uma breve descri¢do dos
anuncios, enquadrando os mesmos dentro das dimensdes do CE- envolvimento
emocional, afetivo e cognitivo, e dos elementos que compde a histdria- personagens,

enredo e verosimilhanca.

Em seguida, serdo analisadas as variaveis do modelo teérico, nomeadamente, o
enredo da historia, as personagens e a verosimilhanca. De modo que se compreenda,
pela analise das interacdes escritas dos consumidores, como estes trés elementos estao
relacionadas com as variaveis do CE- o envolvimento afetivo, o envolvimento cognitivo

e 0 envolvimento emocional.
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Tabela 11 Andlise dos elementos do storytelling e do consumer engagement.

Continente
(1.A,1.B)

Coca-Cola

Portugal
(2.A, 2.B)

Vodafone
(3.A, 3.B)

Vodafone
(4.A, 4.B)

Enredo

Historia contada com os seus
colaboradores onde a marca reforga a
importancia de nos mantermos em

casa.

O pai esta separado da familia na
época de Natal devido ao seu trabalho
de entregador, durante a pandemia, e a
filha pede ao pai Natal que traga o pai

de volta.

Histdria contada pelas caras da marca.
As personagens abrem-nos as portas
de sua casa e vemos que enquanto um
dorme o outro demonstra como
podemos ajudar a combater a COVID-
19, enquanto dormimos.
Historia narrada pelas personagens
caracteristicas da marca, dentro da
casa do casal onde podemos ver uma
videochamada com a avd de uma das
personagens, incentivando o pablico a
permanecer em casa.

Personagens

Rede de colaboradores
Continente +
consumidores +

pessoal médico.

Uma familia separada.

Ana Guiomar e Diogo
Valsassina- caras
conhecidas do publico
e que representam a

marca.

Ana Guiomar e Diogo
Valsassina- caras
conhecidas do pablico
e que representam a
marca.

Verosimilhanca

Demonstram como
mantém as lojas abertas e
seguras, transmitindo

confianca.

Sabemos que tem sido a
realidade de muitas
familias, separadas pelo
trabalho e pela COVID-
19.

A histdria decorre na
verdadeira casa dos
atores, estabelecendo
uma relagdo de
proximidade com o
consumidor.
Elementos reais-
verdadeira casa dos
atores e a avo do ator,
que geram uma maior
empatia entre marca e
consumidores.
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Envolvimento

Cognitivo

O anuncio langa um
objetivo individual,
mas comum a todos 0s
consumidores: ficar

em casal

Apesar da historia nos
envolver pelo
sentimento apela
também a que se
evitem ajuntamentos.
O anuncio desafia 0s
consumidores da
marca a tornarem-se
eles personagens
ativas no combate a
COVID-19.
“Permanecer em casa
revela um coragdo
enorme”, juntam o
racional com apelos
ao subconsciente
emocional.

Envolvimento
Afetivo

Surge o desejo de realizar
e colocar em pratica o
objetivo imposto pela
marca- ficar em casa.

O carinho da filha pelo
pai é notorio e a saudade
de estarem separados a
tanto tempo leva-a a pedi-
lo de presente.

Desencadeia-se a vontade
de ajudar e de demonstrar
que estdo a ter uma
participacéo ativa no
combate da doenca.

“Dizem que a nossa casa
¢ onde mora o coragdo”,
transcricao que gera
empatia e envolvimento
afetivo por falar de
sentimentos.

Envolvimento

Emocional

Enaltecem os seus
colaboradores por servirem os
consumidores todos os dias,
mas para além disso agradecem
ao pessoal da salde e aos seus
consumidores.

O encontro entre os dois € um
dos elementos mais
emocionantes da histéria, que
simboliza a esperanga do
reencontro.

O envolvimento emocional
acontece sobretudo por serem
personagens queridas pelo
publico e essencialmente por
terem se mostrarem na sua
casa.

O envolvimento emocional
acontece sobretudo por serem
personagens queridas pelo
publico e por terem aberto as
portas de sua casa, para passar
uma mensagem de esperanca.



SNS
(5.A, 5.B)

SNS 2
(6.A, 6.B)

Infraestruturas
de Portugal
(7.A,7.B)

Super Bock
(8.A, 8.B)

Uma familia comum como a de

qualquer consumidor que depois de

levar a sua vida normalmente,

encontram-se numa festa de

aniversario de um personagem mais

velho, que fica depois infetado.

Podemos observar durante quinze
segundos um homem, internado nos
cuidados intensivos por infecdo da

COVID-109.

Podemos visualizar um almogo de

familia que a partida parece

inofensivo, mas no final podemos ver

como 0 Vvirus é transmitido e o
contagio acontece.

Video chamada com amigos de
amigos, que devido a COVID-19

tiveram de parar as suas atividades
laborais, provando que ha sempre um

amigo que tem um amigo que precisa

de ajuda.

Uma familia comum,
cada um com a sua
rede de contactos e

contagios.

Individuo do sexo

masculino.

Uma familia comum.

Varias personagens
com profissoes
diferentes- enfermeira,
engenheira, designer,
costureira,

programador e chefe.

O anuncio é tido como
verdadeiro logo pela
entidade que o partilhou e
pela histéria ser uma
demonstracéo daquilo
que € o dia a dia de uma
familia.

A historia é tida como
verdadeira por serem
revelados nas noticias 0s
numeros de
internamentos diarios que
tém vindo a existir.
Por se tratar de uma
familia que podia ser a de
qualquer consumidor, a
historia é vista como
verdadeira, porque 0s
consumidores se
identificam.

Por ser uma marca de
renome aliada a uma
iniciativa de ajuda ao
préximo, a histdria é tida
automaticamente como

verdadeira.
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Choque de realidade.

Uma vida normal que

termina numa infegcdo
irresponsavel de um
membro, a partida,

mais vulneravel.

Apelo a razdo através
da frase final “2
metros de distancia
podiam ter ajudado a

evitar tudo isto”

E claramente
demonstrado que o0s
aerossois sdo
espalhados quando
falamos e que sdo uma
das principais formas
de contégio.

“Ha sempre um amigo
que tem um amigo”, é
SO preciso parar para
pensar e vamos
lembrar-nos de
alguém que precisa de

ajuda.

Os consumidores
identificam-se por se
reverem na histéria como
familia comum. Porém,
alguns acreditam que é
uma tentativa de induzir o

medo nos consumidores

O envolvimento afetivo
ndo é tdo forte quanto nos
outros anuncios, ja que o
objetivo é chocar e alertar

para a realidade.

Depois da mensagem de
alerta sdo dadas algumas
solugdes de prevencéo-
arejar 0s espagos,
distanciamento social e
utilizacdo de méascara
sempre que possivel.

Mensagem de amor ao
préximo e que nos alerta
para olharmos a nossa
volta porque ha sempre
guem precise de ajuda.

Utilizam personagem mais
velho infetado, como meio de
alerta para proteger 0s mais
idosos através de um
comportamento responsavel
durante o quotidiano e a vida
social.

Apelo ao distanciamento social
e a utilizacdo de méscara, de
modo a prevenir o contagio
daqueles que nos sdo mais
queridos.

“Nao deixes o virus entrar”, a
utilizacdo da segunda pessoal
do singular gera um sentimento
de proximidade,
companheirismo, seguranca,
confianca e intimidade.

Por conhecermos alguém que
tenha passado algum tipo de
dificuldade profissional devido
a COVID-19, o anlncio
emociona 0s consumidores.



Historia passa-se na época de Natal,

Todos nds ouvimos na Percebe-se que existe ~ Podemos ver que o pai ja Abracam-se através de um

dificil para os profissionais de saide e

época do Natal que “¢é uma possibilidade de ndo vem a casa a muito plastico protetor, evitando

Bertrand

retrata a realidade dessa época festiva ~ Familia de trés onde o

tempo de saber esperar”, contagio muito forte tempo pela contagem assim o contagio e

Livreiros para aqueles que trabalham na linhada  pai é profissional de

(9. A 9.B) frente. E demonstra a forma como

diminuem a saudade sem colocar 0s

mais Novos em risco.

o0 poder de trazer esperanga no meio
do caos que é a COVID-19,

demonstrando como as pessoas tém

Nivea Portugal
(10.A, 10.B)

cuidados umas das outras.

Podemos ver variadas universidades
Universidade do do agrupamento da Universidade do

Porto
(11.A, 11.B)

Porto, completamente vazias com a
mensagem de esperancga “por ti, por

todos, fica em casa”.

Uma histéria ao redor do mundo com

salde.

Individuo do sexo
feminino a interpretar
um cover de “Stand by

CH)

me.

Nao existem
elementos humanos no
anudncio. As
personagens sao sim as
universidades.

de ndo fazer
ajuntamentos e correr

riscos desnecessarios.

An(ncio que passou por

varios paises com a
musica “Stand by me”,
apelando a entreajuda e

ao amor ao proximo.

Sabemos que com o
confinamento as
universidades ficaram

vazias e 0 ensino a

distancia tornou-se uma

realidade.
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uma vez que o pai da
menina trabalha num
hospital.

Chamada de atencdo
para aqueles que estdo
perto de nds e
precisam de uma mao
porque ficaram
separados das suas
familias.

A mensagem de
incentivo a
permanéncia em casa
aliada a imagem da
universidade vazia,
relembra os jovens de
terem cuidado para
retomarem a
normalidade.

decrescente que a filha corroborando a tese de que

faz no calendério e pelas “este natal vai ser diferente

video chamadas. para que volte a ser igual”.

Pequenos e grandes gestos de
carinho e cuidado séo

) ) demonstrados ao longo do
Ficamos comovidos com i )
. video, emocionando os
0s gestos de cuidados das
telespectadores e relembrando
pessoas umas com as
que mesmo em tempo de
outras, ao redor de todo o L. )
pandemia a necessidades que
mundo. . o
tém de ser satisfeitas e que

algumas pessoas precisam de
ajuda.

Esté a perder-se o o .
) . Aqui reina o sentimento
envolvimento académico - . »
. 5 nostalgico daquilo que ja foram
e a aprendizagem é - .
. ’ as universidades cheiras,
diferente em casa, mas é a
. reforcando a vontade de ter um
realidade de todos o0s .
. comportamento cuidado para
estudantes que se revém o
. retomarem as aulas presenciais.
neste anuncio.



A tabela acima foi desenvolvida com base na percecdo obtida pela maioria dos
consumidores, considerando os comentérios recolhidos e analisados dos mesmos, assim
podemos verificar que um elemento comum a todos 0s andncios é a mensagem de alerta
que transmite, seja explicito ou implicito, por exemplo, no andncio do Continente (1.A,
1.B), a mensagem de alerta ndo é o foco, mas sim o agradecimento e a transmissao de
seguranga nas lojas, no entanto, é implicito que devemos ficar em casa e que devemos
proteger-nos e ter cuidado com a COVID-19. Enquanto, por outro lado, podemos
observar, por exemplo, nos anuncios do SNS (5.A, 5.B e 6.A, 6.B), uma clara
mensagem de alerta, chegando a transmissdo de imagens que transparecem a realidade
para alertar e chocar os consumidores, levando-os a ter uma atitude mais cautelosa e de

precaucao.

Para além disso, é possivel observar-se marcas que aproveitaram o momento
pandémico para comunicar e transmitir os seus valores, nomeadamente, a VVodafone
Portugal (3.A, 3.B) que se juntou ao Imperial College London, no combate a COVID-
19, a Super Bock (8.A, 8.B), que desenvolveu um a rede de ajuda a profissionais que
devido a pandemia se viram sem apoios e rendimentos ou a Nivea que levou
implementou em varios paises uma rede de ajuda a comunidades desfavorecidas

fomentando a empatia, a gratidao e a entreajuda nos consumidores.

Em seguida poderd observar-se uma caracterizacdo de cada um dos anuncios
com base nas dimensdes do consumer engagement e, posteriormente serdo relacionados

os elementos da histéria com as dimensdes do CE.

4.3.1 Caracterizagdo dos anuncios com base nas dimensdes do CE

Como ja verificamos, de acordo com Holeebeek (2014), as dimensdes do CE
sdo: envolvimento emocional, envolvimento cognitivo e o envolvimento afetivo. Para

além disso, o CE pode dividir-se ainda em duas valéncias, positivo ou negativo.

No anuncio do Continente (1.A e 1.B), como podemos observar na Tabela 11,
estdo presentes os trés tipos de envolvimento, a historia comeca por langar um objetivo
individual que desafia os consumidores a permanecerem em casa, a menos que seja
estritamente necessario sair. Ainda assim, no andncio vemos as medidas que devem ser
tomadas quando saimos de casa para nos dirigir ao supermercado, onde entra o

envolvimento emocional, onde o consumidor se sente empatico e tem o desejo de
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cumprir o desafio imposto. Para além disso, a juncao destes acontecimentos resulta num

envolvimento positivo.

Obrigada todos os funciondrios que estdo na linha da frente para que ndo nos falte

nada obrigada obrigada o meu muito bem aja @ @ @A A A A AL L

Comentério no anlincio 1.B.

No que diz respeito ao anuncio da Coca-Cola (2.A e 2.B), o envolvimento é
sobretudo emocional. Falamos de uma marca que ja é querida do publico e que é famosa
pelos anuncios de Natal, mas para além disso, foi a marca que suspendeu toda a
comunicacdo durante a pandemia da Covid-19, tendo apenas partilhado este andncio na
época natalicia com uma mensagem de esperanc¢a de que o0 reencontro esta para breve,

por isso, 0 envolvimento notado para além de muito emocional foi positivo.
emocionantene ? & &

Para mim seréa sempre o melhor reclame do Natal...

Comentarios no anuncio 2.B

No caso dos anuncios da Vodafone, temos dois conceitos totalmente dispares.
Primeiro, no andncio 3.A e 3.B, apesar de o0s personagens serem atores conhecidos do
publico e até acarinhados pelo mesmo, passa uma mensagem mais comercial que apela
aos consumidores a instalarem uma aplicagdo a “DreamLab”, para ajudar a combater a
Covid-19 enquanto dormimos. Estamos por isso, perante um anuncio com um
envolvimento sobretudo cognitivo uma vez que o envolvimento emocional e afetivo foi
quase nulo por parte dos consumidores, como podemos ver pelos comentarios e, por

isso, 0 envolvimento é negativo.
Excelente ferramenta, na ajuda ao covid19. Optima para rastrear pessoas.

Comentario no anlincio 3.A.

Ja no caso do anuncio 4.A e 4.B, também da VVodafone, presenciamos um tipo de

anuncio completamente diferente do anterior, onde os atores nos abrem as portas de sua
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casa, apelam ao sentimento e é utilizada uma terceira personagem, a avo. Este anincio
comeca pelo envolvimento cognitivo apelando & permanéncia em casa, mas
rapidamente passa para as seguintes fases e estamos perante um anincio com um

envolvimento extremamente positivo.

Magnifico Amei pelo Casal e tbm a forma como nés passam os conselhos de grande

importancia para todos nés Aja unido e que apesar da Distancia tbm ha um coracédo &

cheio de Amor

Comentéario no anlncio 4.A.

Em relacdo aos andncios do SNS, o envolvimento é essencialmente cognitivo
nos dois (5.A, 5.B e 6.A, 6.B), estamos perante um relato da realidade. No primeiro
caso, vemos a celebracdo de um aniversario a partida sem problema nenhum, mas que
rapidamente se torna perigoso pela transmissdo de aerossoOis que sdo uma das maiores
fontes de contigio da Covid-19 e termina com a personagem mais idosa infetada,
tentando apelar ao envolvimento emocional. No entanto, o anlncio teve uma

repercussao muito negativa.

Que vergonha de video. E ainda por cima pago com o dinheiro dos nossos impostos.

Deviam ter mais respeito. Isto é manipulagéo pura. @

Comentario no antincio 5.A.

Ainda em relacdo ao SNS, no segundo caso (6.A e 6.B) temos um video sem
qualquer tentativa de apelo emocional ou afetivo, o objetivo é claramente chocar pela
realidade e alertar para a gravidade da doenca. Podemos observar, durante uns
segundos, um individuo do sexo masculino deitado numa cama dos cuidados intensivos
e o apelo é “por si, por todos, proteja-se”. Apesar da boa intencdo do SNS, os

comentarios foram extremamente negativos e por isso o envolvimento também.

Vocés estdo a por as pessoas loucas muitas delas tiram sua prépria vida isto é mau é

uma injustica o estao a fazer ao povo portugués

Comentéario no anlincio 6.A
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Num exemplo parecido ao do primeiro do SNS, temos o anuncio das
Infraestruturas de Portugal (7.A e 7.B), que apresenta um almogo de familia que a
primeira vista € comum, no entanto, devido a proximidade dos personagens vé se a
transmissdo de aerossois que levam a infecdo por Covid-19. O andncio utiliza uma
historia que podia ser a de qualquer consumidor, apelando ao envolvimento afetivo, no
entanto, o envolvimento emocional e cognitivo também estdo presentes. Neste caso, 0
envolvimento foi muito positivo, ao contrério do que se verificou nos anincios nos

anuncios do mesmo género transmitidos pelo SNS.
Parabéns pela campanha de conscientizagao.

Comentario no antncio 7.A.

A SuperBock com o anuncio “Um amigo que tem um amigo” (8.A ¢ 8.B),
conseguiu reforcar os valores da marca com uma histéria empatica e que logo a partida
gera um envolvimento emocional elevado pela presenca de personagens que
representam um variado tipo de profissdes que ou foram muito importantes durante a
pandemia ou que por outro lado ficaram extremamente afetadas. Este anuncio apela a
solidariedade e amor ao proximo, demonstrando a realidade de muitos teve um impacto

positivo no envolvimento.
Muito bom. Mandarei uma mensagem no privado.

Comentario no antincio 8.B.

Outro anuncio passado na época do Natal é o da Bertrand Livreiros (9.A e 9.B),
que nos envolve numa historia de amor contada aos olhos de uma crianga com saudades
do pai que é profissional de satde. O andncio é todo envolvimento pela emocéo e pelo
afeto, demonstrando como uma crianga consegue contornar as adversidades da Covid-
19 e mesmo com as devidas precaucfes consegue abracar o pai. Apesar de haver alguns
consumidores que acharam que o0 anuncio apela a privacdo de carinho as criancas, a
maioria dos comentarios sdo positivos e de uma forma geral a mensagem foi entendida

de uma forma otimista pela maioria das pessoas.

Gostei muito. Um alerta para que nos cuidemos de nos e a quem amamos.
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Parabéns °

Comentéario no anlncio 9.A.

O sentimento de esperanca é comum a quase todos o0s anuncios e o da Nivea
Portugal (10.A e 10.B) partilha também desse sentimento. Uma histéria contada ao
redor do mundo, que de uma forma racional que é uma doenca que esta a afetar todos,
no entanto, devido a musica que esta a tocar e as imagens de cuidado e amor ao préximo
que podemos ver somos envoltos na emogdo e o envolvimento torna-se maior e

positivo.

Gran post 4%.

Stand by me... 4L @

Comentérios no anuncio 10.B.

Por fim, um andncio com um publico-alvo bem mais restrito. O universo
académico, como outros tantos, viu-se desmoronar com a Covid-19 e teve de se
reinventar e adaptar aos novos tempos. Por isso, a Universidade do Porto (11.A e 11.B),
decidiu partilhar um antincio com uma mensagem de incentivo A permanéncia em casa
mesmo com as adversidades do ensino a distancia, porque permanecer em casa € S0 um
meio para conseguirmos todos chegar a um fim comum- “voltar a percorrer os
corredores da nossa instituigdo”. Como houve alguns comentérios sobre o facto de
algumas universidades ndo se encontrarem presentes no anincio a mensagem acabou
por se perder um pouco, no entanto, 0s comentarios que ndo se focaram nesses factos
foram muito positivos e o envolvimento também, porque apesar destes cometarios 0
anuncio foi partilhado e contou com um namero significativo de gostos (6900 no

Facebook e 5093 no Instagram).

Um aplauso e muita energia positiva as Equipas de seguranca e as Equipas de Limpeza

que continuam a dar o seu melhor nas instalagdes.

Até jal' @ @

Comentario no anuncio 11.A e 11.B.
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4.3.2 Relacéo dos Elementos da histéria com o CE
4.3.2.1 Enredo da Historia

A luz de Van Laer (2014), o enredo da histéria gera mais CE baseado na
cognicdo do consumidor, uma vez que este retém o conteido a que é exposto através da
absorcdo, atencéo e reflexdo. Quando este esta envolvido através do enredo da historia,
normalmente demonstra em primeiro lugar um determinado processo cognitivo que

reflete a mensagem do anuncio e o que isso significa para o individuo.

Na sua maioria, 0s consumidores agradecem as marcas pela atitude tomada em
relacdo a COVID-19 e pela atencdo, seguranca e capacidade de apoiar 0os consumidores
num momento tao fragil. Muitos dos comentarios realcam a importancia das marcas no
combate a doenca por se fazerem sentir mais proximos da comunidade e por

demonstrarem responsabilidade social e acima de tudo, empatia.
Nivea esta de parabéns! °

Comentério no anuncio 10.A.

Obrigada a todos os que trabalham para todos nds! @

Comentéario no antncio 1.B.

De acordo com Hollebeek (2011), vérias afirmagdes indicam como o0s
consumidores foram envolvidos na historia do anincio e como absorveram a mensagem
transmitida, revelando uma imersdo no enredo. Isto revela a extensdo do investimento

cognitivo individual numa interacdo especifica.
E de ficar com um né na garganta =@

Comentario no anlincio 9.A.

Gravado no meu coracdo, obrigada nivea pelo trabalho!

Comentario no anuncio 10.A.
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Fogo agora até me veio as lagrimas aos olhos.

Comentario no antncio 4.A.

A absorcdo e atencdo sdo de extrema importancia para garantir que o
consumidor ndo “salta” o anuncio ¢ que fica preso a vé-lo até ao fim, sendo que a agédo
Obvia que se espera como consequéncia é que comente sobre o assunto, sendo por isso
0s comentarios um dos meios de analise mais relevantes ja que representam um

compromisso cognitivo (Dessart, 2007; Vivek et al., 2012; Dessart et al.,2016).

E esse instrumental maravilhoso do antncio, ninguém fala? ¥ D4 uma tranquilidade...
N&o me canso de ouvir.

Comentario no antncio 4.A.

Este envolvimento cognitivo defendido por Dessart t al. (2016), é de extrema
importancia uma vez que conseguir reter a atencédo e fazer com que o consumidor fique
no anuncio e até comente ndo é uma tarefa facil. E este envolvimento é revelado quando
0s comentam que se sentem tocados com a mensagem da historia e com o significado

do andncio.
Bem hajam pela vossa campanha de alerta para as pessoas..:?’ii.'.

Comentario no antncio 7.A.

O melhor reclame que a @cocacolaportugal poderia fazer pois este reclame diz muito

sobre a familia estar junta numa altura tao dificil. &

Comentario no antincio 2.B.

Quando as pessoas admitem gue ficaram no anincio até ao fim e que passaram o
seu tempo a assistir estamos perante um esforco consciente de atencdo e o vinculo
emocional surge quando a intensidade do anuncio aumenta, isto é, quando o espectador
estd a espera do climax da histdria e fica preso até ver o desenrolar da acdo. Por

exemplo, no andncio da Coca-Cola “Este Natal o melhor presente és tu”, o momento tdo
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esperado € O regresso a casa para passar o Natal em familia e em seguranca,

estimulando o lado afetivo e gerando maior envolvimento nos comentarios.

Um exemplo de publicidade ¢3¢ Bom Natal a todos (5

Para mim serd sempre o melhor reclame do Natal... Todos os Natais procuro o camido
iluminado do Pai Natal. E todos os anos o meu marido diz "olha ali o camido da Coca-

Colal", e eu sorrio que nem uma crianca.

Comentéarios no anuncio 2.B.

Quando os consumidores afirmam rever o anincio entdo estamos perante outra

dimensdo do engagement, falamos agora de envolvimento comportamental.

N&o é por mal mas depois de ver tantas vezes eu ja ndo suporto este andncio

haaaaaaaaa

Comentario no antincio 4.B.

Em alguns casos os consumidores dirigem-se, direta ou indiretamente, a marca,
parabenizando e agradecendo os esfor¢os reunidos. Neste caso particular o anuncio foi
um meio de aproximar a marca dos seus consumidores utilizando um momento sensivel
a todos capaz de nos unir. Por exemplo, no anincio do Continente podemos ver
claramente a interacdo entre consumidor e marca, onde se vé a importancia desta acdo

de storytelling para os consumidores.

Esta resposta e resultado de uma estratégia de longo prazo, clara e duradoura
com mensagens e valores que tocam os consumidores (Woodside et al., 2008), ao

mesmo tempo em que se reforca a natureza do CE.

Um bem haja a todos estes profissionais que todos os dias arriscam sua vidas para nos

servir... Muito obrigada «'«s'es'es’s

Comentario no anlincio do 1.A.
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Obrigado, Paula! @

Resposta Continente a um comentario no anuncio 1.A.

Os comentarios positivos sdo 0s mais importantes, no entanto, o esperado é que
surjam reacdes de todos os tipos (Bowden et al., 2017), que podem estar relacionados a
diferentes aspetos do andncio- o tema, a marca ou a qualidade do proprio anuncio. Tal
gera um CE multivaléncia, uma vez que apesar alguns comentarios reconhecerem
claramente a inten¢do comercial do anuncio apreciam o propdésito da mensagem e o
facto da marca estar a tentar ajudar ou minimizar o impacto da COVID-19 nas nossas
vidas.

Eu instalei hoje e vou comecar a ajudar na cura contra o Covid-19.

Lamentavelmente esta aplicacdo tem outro interesse que nao este. Na@o me estranha este
grupo ter sido o primeiro a dar 0 passo. Nao contem comigo para alimentar esta
patranha.

Comentarios no anuncio 3.B.

Por outro lado, surgem também comentarios negativos, com linguagem de 6dio e
a atacar diretamente a marca ou até mesmo outros consumidores por se deixarem
“enganar” pelo anincio. Aqui estamos perante duas situagdes, nas marcas de fora do
setor da salde, sdo criticadas por se estarem a aproveitar de um momento fragil para
conseguir lucrar, enquanto no caso dos anuncios do SNS vemos criticadas outras

valéncias e outros aspetos que 0s consumidores acham que estdo a falhar.

Contudo, é com este tipo de interagdes que podemos comprovar que a valéncia
do CE ndo é de facto unilateral, uma vez que pode ser positiva ou negativa (Hollebeek e
Chen, 2014).

N&o acredito que a Vodafone foi capaz de fazer uma publicidade deste género. Tém

nogdo daquilo que realmente esta a acontecer quando fazem a instalacdo desse

aplicativo e o deixam a correr durante a noite???

Comentario no antincio 3.B.
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Ha nas fotos uma senhora a usar incorrectamente a mascara e até me parece que esta

com bata de enfermeira! Mau exemplo!

Comentario no antncio 8.A.

Uma vergonha de video! Tenham vergonha! Querem nos desumanizar (...) Nao
destruam os nossos empregos, tecido social e familia por causa disto, ajam de facto em
defesa e zelo da salde publica e deixem essas campanhas vergonhosas de medo e

panico a toda a horal

Comentéario no anlncio 5.A.

4.3.2.2 Personagens

De acordo com Escalas (2004), as historias revelam emocdes e sentimentos e 0
CE derivado de personagens ocorre quando 0s consumidores se conectam com essas
personagens, se revém naquela experiéncia e passam por isso a sentir empatia com o
protagonista do anuncio. O esperado sdo respostas afetivas e até respostas continuas de
interacdo com a marca e outros consumidores revelando assim um envolvimento

emocional (Dessart, 2015).

Com isto aprendemos que precisamos uns dos outros dependendo da profissao,
dependendo da classe social. Todos tém um papel importante na sociedade e este virus

realcou essa realidade que estava no escuro durante muito tempo!

Comentarios no anuncio 3.B.

Muito obrigada a todos os trabalhadores do Continente e ndo so, a todos aqueles que

trabalham para que néo nos falte o essencial.

Comentario no anuncio 1.A.
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Com o envolvimento emocional, os consumidores tendem a refletir trés aspetos
da dimenséo emocional- Empatia, raiva e orgulho. Estes aspetos podem refletir-se pelo

que acontece a personagem em si ou entdo em consequéncia de todo o andncio.

Obrigado. No meio de tanta critica quero agradecer por tentarem dar resposta a
todos... Ninguém estava preparado para uma situacdo destas e manterem as portas
abertas e tentarem de repente ser mais rapidos e chegar a quem mais precisa no meio
desta confusdo é de LOUVAR. OBRIGADO A TODOS OS QUE ESTAO POR “NOS”
LA FORA. %

Comentario de “empatia” no andncio 1.A.

Condicionamento gritante de criancas...e adultos... Cultivar o medo é degradante...

Promover o afastamento fisico de pais e filhos... Bertrand

Comentério de “raiva” no antncio da 9.A.

Uma ideia boa. Uma campanha de sensibilizagdo. Vamos ficar todos em casa!

Comentario de “orgulho” no anuncio 5.B.

Para Pitardi e Dessart (2019), as outras duas subdimensdes do envolvimento
emocional- a empatia e o orgulho, aparecem quando os consumidores se identificam
com a historia, isto é, quando had uma combinacdo do que esta a ser relatado no anincio
com experiéncias pessoas de quem esta a assistir. Por exemplo, no orgulho, podemos
ver no anuncio da Universidade do Porto, como uma estudante universitaria se sente
“orgulhosa” dando o seu exemplo, por ter permanecido em casa seguindo o pedido das
autoridades de saude e permitindo desta forma que o regresso a normalidade aconteca o

mais cedo possivel.
Os meus parabéns fique em casa proteja-se.

Comentario no anlincio da VVodafone 4.A.

72



Estamos "perdendo™ nossa liberdade por pouco tempo e por uma causa légica. Pior

seria se perdéssemos a vida por negligéncia. Forca! ¢’

Comentério no anlncio 11.B.

A partilha de emocdes e informacdes pessoais resulta numa aproximagdo mais
intima entre marca e consumidores e entre 0s proprios consumidores, ajudando a criar
uma conexao com as restantes pessoas envolvidas na conversa. Aqui € muito importante
a interacdo da marca com o consumidor, tentando responder sempre as interacdes
(Escalas, 2004).

Parabéns pela inteligéncia e auddacia na interpretacdo do “problema”. Vale a pena ver

e encher o coracao de esperancal

Comentario no antncio 9.A.

Gostei muito. Um alerta para que nos cuidemos de nds e a quem amamos. Parabéns!

Muitos parabéns pela campanha....voltaremos a ser iguais.

Respostas de clientes ao Gltimo comentéario citado, no anincio 9.A.

Nos anuncios analisados, na maioria dos casos as personagens da histéria séo
pessoas reais e por isso, podemos verificar muitos comentarios de apoio as personagens
que aparecem, independentemente da area onde se inserem. Por exemplo, no anuncio do
Continente conseguimos retirar indmeros comentarios de agradecimento aos
funcionarios, bem como nos andncios do SNS podemos ver comentarios de

agradecimento e de valorizacdo dos profissionais de saude.

Porque nunca é demais agradecer. O meu sincero obrigado a todos os trabalhadores

gue mesmo correndo riscos fazem de tudo para dar o seu melhor. Bem-haja!

Comentario no antncio 1.A.
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Por agora e por um gesto de amor, vamos la proteger 0s nossos, a nos e a todos que nos
rodeiam! Mudem comportamentos e formas de pensar formatadas e sem qualquer

fundamento cientifico! Os Portugueses agradecem '«

Comentéario no anlincio 5.A.

Um aplauso e muita energia positiva as Equipas de seguranca e as Equipas de Limpeza

que continuam a dar o seu melhor nas instalacdes.
Comentério no anuncio 11.A.

Podemos entdo perceber que as personagens tém um grande impacto no
envolvimento do consumidor, quando falamos de andncios relacionados a Covid-19.
Através das personagens as marcas ou organizagdes conseguem conectar-se com 0S
consumidores e transmitir sentimentos, emocdes e mensagens empaticas, que sem este

elemento eram quase impossiveis.

4.3.2.3 Verosimilhanca

A percec¢do que os consumidores tém dos andncios com storytelling impulsiona
a dimensdo comportamental do engagement e induz a vontade de compartilhar o

anuncio, recomenda-lo e mais importante ainda de comentar, participando na historia.

Um dos primeiros indicadores de CE sdo as partilhas do anuncio e varios
comentarios sugerem que os consumidores compartilharam o video com familiares ou

amigos ou que pelo menos tém intencdo de o fazer (Farace et al., 2017).

Finalmente!!! Pf encomendar mais videos destes simulando situacGes da vida
quotidiana. Todos poderiamos sugerir ajustes. Mas este € o caminho. Entreguem mais
trabalhos destes a profissionais de comunicacdo. E divulguem por todas as vias, TVs,

online, etc... Informagéo consistente, coerente e encorajadora de boas praticas.

Comentario no anuncio 5.A.

Quanto mais verdadeira a historia for percebida pelos consumidores, mais

vontade as pessoas tém de agir, 0 que no ambiente dos social media, leva ao
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compartilhamento e comentarios (Pera e Viglia, 2016). No entanto, quando a histdria
ndo é tida como verdadeira ou quando o seu propdsito nao é entendido como o esperado
0s comentarios podem ser negativos e até ofensivos como podemos ver em alguns dos
anuncios do SNS, onde os consumidores dizem que se esta a apelar ao medo e a

inseguranca.

Credo!!! Isto é puro terrorismo psicologico! Querem justificar a saturacédo dos
hospitais com a culpa das pessoas, quando a culpa é da desorganizacao e da falta de
investimento neste sector. E agora podem atirar pedras os que acham que realmente a

culpa é sé do covid!

Comentario no antincio 5.A.

Ja fecharam as pessoas em casa o que as faz adoecer fisica e psicologicamente, ja
cortaram o acesso ao afecto, ja cortaram a assisténcia médica quando as situacfes ndo

sdo muito complicadas

Comentéario no anincio 6.A.

Minerar bitcoins, tristeza.. aproveitam.se da situacéo para encher os bolsos &3

Comentéario no antncio 3.B.

Assim, a verosimilhanga das histérias desencadeia mais pensamentos sobre o
significado especifico do anincio e o proposito mais amplo da publicidade como
ferramenta de marketing, conseguindo, consequentemente, provocar mudangas de
comportamentos. Tendo em conta, 0 caso em estudo, o objetivo primordial das marcas
nos seus anuncios acerca da COVID-19 é incutir comportamentos responsaveis e por
isso levar a alteragdo de comportamentos néo tdo corretos, e de acordo com alguns
comentarios € possivel ver os consumidores a serem conscienciosos e a apelar também

aos outros para adotarem comportamentos de seguranca e de respeito pelos outros.

Até da um né na garganta ver a minha querida universidade tdo vazia... Forca a todos!

Voltaremos a percorrer todos esses corredores!

75



Comentario no antncio 11.B.

Por ti, por mim, por todos~'« Somos agentes de salde publica e por uns tempos 0s
nossos habitos tém de mudar por mais que nos custe para depois voltarmos em forca a

nossa dita normalidade dos beijos e dos abracos téo tipica do povo portugués ««

Comentario no antncio 5.A.

A verosimilhanca estimula ainda a comunicacdo entre consumidores,
aumentando a interacdo do CE. Uma vez que estamos perante um tema delicado de
salde publica que afeta toda a gente, os consumidores concordam que é importante
espalharem-se mensagens positivas e de apelo a consciéncia, valendo apena a sua
divulgacdo e aumentando a vontade de debate entre consumidores. Por isso, quando 0s
consumidores entendem a histéria como verdadeira e a assumem como préxima de

eventos reais, todos se sentem mais incluidos na historia (Laurence e Dessart, 2019).

Muito emocionante, mas um retrato da realidade e uma luz de esperanca!!!! Esperemos

que corra tudo bem!

Comentario no anuncia 9.A.

Boa, Parabéns. Muito boa esta campanha de alerta.

Comentario no antncio 7.A.

Apesar de ser um assunto que afeta todos, é possivel ver em alguns comentarios
que discriminam o facto de serem utilizadas algumas personagens mais idosas ou em
contrapartida personagens mais jovens, como criancas, para instigar o medo da
populacéo, e alguns dos consumidores ndo acreditam na veracidade das historias por

acharem que a COVID-19 ndo afeta nem sé os mais novos nem s6 0s mais velhos.

Que tristeza! Vergonha de andncio! Isto ndo esta certo, nao é normal, as nossas
criancas precisam de afectos, de abracos e de amor reais. Esta tentativa de apelar a

emocdo normalizando isto é deploravel, puro marketing vergonhoso.
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Comentario no antncio 9.A.

Terroristas!!! Terroristas!!! Que raio de video é este? E como podem as pessoas
aceitar e compactuar com isto? A culpa disto € nossa?? Dos beijos aos avés?

Comentario no antncio 5.A.

Podendo-se assim concluir que este ainda € um tema muito fértil para a
interatividade e que por ser um tema ainda recente e em constante evolucdo, muito

pertinente para outras analises de engagement.

4.4 Discussao dos Resultados

Com base na andlise feita, é possivel verificar que o CE é influenciado pelo
storytelling, na medida em que diferentes elementos da histéria encorajam respostas

emocionais, cognitivas e comportamentais.

De acordo com Van Laer et al. (2014), os resultados quantitativos e qualitativos
demonstram como o enredo, as personagens e a verosimilhanga desempenham um papel
diferente em cada dimensdo do CE. Isto €, quando permitimos que o consumidor
interprete a histéria e lhe atribua um significado, o enredo leva a estimulos baseados na
cognigdo, uma vez que a concentracdo aumenta e inevitavelmente o consumidor fica
preso a histéria dando-lhe a sua prépria interpretacdo. Tal é provado pelos comentarios
analisados, onde podemos ver consumidores a descreverem a mensagem que lhes foi

transmitida.

Muitos veem “auséncia de afeto”, “comportamento doentio” e “manipulag¢do
emocional” neste anuncio. Eu vejo, simplesmente, uma familia organizada, funcional e
amorosa. Vejo uma mae cuidadosa e afetuosa. Vejo um pai presente (apesar do
contexto profissional), que entra em casa de bragos abertos para um abrago! E vejo
uma Alice enérgica e criativa, como todas as criangas devem ser! Posso estar errada,

mas prefiro a minha versao.

Comentario no anuncia da Bertrand Livreiros “Este natal vai ser diferente para que volte

a ser igual”, Facebook.
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Podemos também verificar que com o enredo o CE, é de uma forma genérica,
mais virado para as emogdes individuais, variando da interpretagdo de cada um.
Segundo Dessart e Pitardi (2019), o climax da historia, desencadeia no consumidor um
conjunto de emocgdes que vdo acompanhéa-lo ao longo da narrativa, levando a crer que o
enredo tem uma natureza cognitiva e mais direcionada para a emocao do eu, levando

entdo a poucas intera¢des entre 0s consumidores.

Ja quando falamos das personagens da histdria podemos verificar que estes tém
a capacidade de envolver o consumidor, fazé-lo sentir de tal forma a histdria gerando
uma transferéncia emocional, intensificando as suas emogdes (Escalas, 2004). Por isso,
e provando a tese do autor, as personagens da historia tém a capacidade afetiva e
emocional de envolver o consumidor, influenciando muitas vezes a atingir um nivel de
engagement mais elevado, o envolvimento comportamental, que termina com a partilha,

0 gosto e 0 comentario.

Através dos comentarios conseguimos também verificar que a dimensao afetiva
estd aqui muito presente na medida em que se manifestam sinais de tristeza, raiva,
empatia e falta de confianca. Depois de assistirem a alguns dos anuncios, 0s
consumidores revelam a sua desilusdo perante alguns acontecimentos, 0 Seu apoio

quando falamos de outros e até esperanca por dias melhores.

Isto corrobora o papel dos personagens na histéria, tendo sido ainda apurado que a
conexdo € maior quando os consumidores ja estdo envolvidos com as personagens,
como é o caso dos atores da VVodafone Portugal ou do pai natal da Coca-Cola. Por outro
lado, quando o anlncio ndo tem a interpretacdo que a marca queria, 0s consumidores
levam também a interpretacdo de uma forma mais pessoal, por terem a sensagdo que ja
conhecem as personagens e que estas a estdo a tentar enganar, como podemos verificar
em alguns comentérios do andncio da Vodafone sobre a aplicacdo DreamLab, obtendo

aqui o efeito contréario ao previsto.

Hahahahahahahahahhaha nunca pensei que chegassem a este ponto. A tentar enganar

0s proprios clientes.

Comentéario no anuncio 3.B.
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Para além disso, com as personagens € ainda possivel verificar-se um maior
envolvimento emocional levando consequentemente a maiores interagdes como as
partilhas e os gostos. Podemos verificar que esse engagement € muito maior no
Facebook do que no Instagram. Juntando todos os comentarios dos anuncios, temos
2726 no Facebook versus 586 no Instagram. Sendo que para além da diferenca elevada
de comentérios, no Instagram temos alguns antncios com 0 comentarios, ndo havendo

qualquer tipo de interacdo do consumidor com a historia que esté a ser contada.

Com esta analise podemos constatar que as emocgfes que sdo despertadas pelo
storytelling ndo tém necessariamente de ser de alegria, entusiasmo ou prazer, levando a
uma maior compreensdo do envolvimento afetivo. Ficou comprovado por diversas
vezes que, principalmente nos anuincios do SNS, as emoc¢fes sdo bastante negativas,
como a ira, o descontentamento e a desilusdo. Este envolvimento afetivo, condiciona
também o engagement, ndo pelo numero de interacBes, mas pela qualidade das mesmas.
O sentimento é tdo pesado que dificilmente o consumidor consegue desligar-se do

sentimento pelo SNS e tirar uma viséo positiva da histéria de alerta contada.

Para além disso, vimos que 0s consumidores estdo tdo revoltados com o SNS, que
é notorio o desagrado nos comentarios de todos os anuncios acerca da covid-19, ao
passo que em anuncios semelhantes (neste caso concreto, falamos de um andncio que
inclusive chegou a ser partilhado pelo SNS) mas publicados por outras entidades como
é o0 caso das Infraestruturas de Portugal, os comentérios sdo muito positivos. Provando
que os comentérios nos anuncios do SNS ndo sdo imparciais, uma vez que O0S
consumidores espelharam as suas frustracfes nos comentarios dos andncios, contudo na
sua maioria, a sua raiva nao era direcionada ao anuncio, mas a prestacao global que o

SNS tem vindo a ter desde o inicio da pandemia.

Ja a verosimilhanca esta ligada a um envolvimento afetivo e comportamental,
levando ao envolvimento dos consumidores entre si e ao envolvimento dos
consumidores com as marcas ou organizagdes. Quando uma historia é tida como
verdadeira e o consumidor se identifica ou consegue encontrar elementos que
comprovam a sua esséncia como auténtica, o envolvimento é maior, aumentando
consequentemente, as partilhas, os gostos, os comentérios e as visualizagdes dos

anuncios.
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Adicionalmente, por a verosimilhanca ter a capacidade de aproximar a historia da
vida real e acontecimentos do quotidiano, a interacdo quase que acontece naturalmente.
Desta forma, este elemento demonstra ser uma poderosa estratégia de marketing e
comunicacdo, o que leva a transmissdo de mensagens valiosas, que tém a capacidade de

influenciar positivamente o comportamento do consumidor (Van Laer et al., 2014).

Assim, podemos afirmar que o engagement do consumidor acontece como
resultado dos elementos da histdria, provando os objetivos definidos. O envolvimento
surge ainda devido a propria marca, ao anincio em si e aos outros consumidores, que de
acordo com Bowden et al. (2017), tém a capacidade de se influenciar mutuamente,
levando a maiores interacGes e a interpretacGes ndo antes pensadas. Para além disso, e
apesar de os elementos da histdria terem um impacto positivo no engagement como um
todo, verificamos na analise das personagens que este € o elemento com maior
influéncia no envolvimento, por terem a capacidade emocional de se envolverem com o

consumidor.

Com isto, temos informagdo que nos permite responder aos objetivos definidos
inicialmente. Por um lado, foi possivel observar que as personagens sdo de extrema
importancia para a comunicacdo associada a causa COVID-19 ser bem-sucedida, na
medida em que é este elemento que permite dar um sentimento mais real a historia e que
a torna mais pessoal e empatica. Quando o consumidor vé uma crianc¢a, imagina o seu
filho ou quando vé um idoso pensa nos seus pais e acaba por se rever e identificar com
as personagens. Como podemos visualizar nos andncios da Vodafone (4.A e 4.B), da
Coca-Cola (2.A e 2.B), da Bertrand Livreiros (9.A e 9.B), do Continente (1.A e 1.B), da
Super Bock (8.A e 8.B) e da Infraestruturas de Portugal (7.A e 7.B), foram os
personagens que comecaram por envolver o consumidor na historia, dai a maioria dos
comentarios serem relacionados com isso mesmo. No caso do anuncio da Bertrand
Livreiros, a histéria passa-se a volta de uma menina chamada Alice e nos comentarios
podemos observar varios consumidores a dizerem “eu tenho uma “Alice” em casa”. AS
personagens sdo um elemento essencialmente do foro afetivo, uma vez que tém a

capacidade de se conectar com o espectador.

Por outro lado, e indo de encontro ao segundo objetivo definido, temos o enredo,
que é crucial para o desenvolvimento da histéria, dado que estamos a falar daquela que
é a acdo. Quando falamos de anuncios relacionados a causa Covid-19, isto torna-se
ainda mais verdadeiro. Pois se a histdria tem emocdo, esta revela-se empatica e
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apresenta um sentido de responsabilidade social, o que leva os consumidores a
envolverem-se de tal forma que sdo motivados a partilhar com outros consumidores e a
relacionarem-se com a marca, utilizando o botdo do gosto e a caixa de comentarios,
onde muitas vezes se € “que historia tdo emocionante” ou ‘“‘apesar de ser triste,
demonstra a realidade do que vivemos”. Com isto, podemos concluir que o enredo afeta
essencialmente o envolvimento cognitivo, na medida em que é direcionado para o eu e

varia de acordo com a interpretacdo pessoal dada a historia.

Por fim, no que diz respeito a verosimilhanca, conseguimos compreender ao
longo da andlise de todos os anuncios que, apesar de ser um elemento que a partida ndo
é visivel, é muito influente. A titulo de exemplo, quando o consumidor sente que esta a
ser enganado, como € o caso do anuncio da Vodafone (3.A e 3.B), acaba por boicotar a
marca e expde aquilo gque sente de uma forma muito negativa, podendo até ter
repercussdes maiores para a marca. Por isso, € um elemento com uma influéncia enorme
no envolvimento do consumidor, visto que as pessoas tendem, mesmo que
inconscientemente, a validar as historias com argumentos e informacdes que ja
conhecem. Assim, é um elemento que esta essencialmente relacionado ao envolvimento
afetivo, no entanto, pode ter também influéncia no envolvimento comportamental,

levando a comentarios, partilhas e gostos.

Resumindo, um enredo bem estruturado influencia fortemente o impacto
cognitivo e por isso, a compreensdo dos valores morais do publico-alvo é fundamental
para potenciar o envolvimento positivo. No entanto, para fomentar o envolvimento
emocional dos consumidores, € essencial que o papel das personagens esteja bem
definido e que isso transpareca na historia, facilitando a transferéncia emocional do
consumidor, aumentando a identificacdo pessoal e a empatia. Com isto, a marca ou
organizacdo consegue, consequentemente, aumentar o grau de credibilidade da historia,
gue gera um maior envolvimento afetivo sendo que quando o consumidor consegue
comprovar a veracidade da historia tende a confiar mais na marca ou organizacao,

podendo construir-se relacGes de lealdade.

De uma forma sintética, percebemos que o elemento que melhor funciona no
caso da Covid-19 ¢ “as personagens”, sdo elas que dao vida a historia e que ddo a cara
pelo que esta a ser contado. As personagens tém a capacidade de transmitir empatia e
emoc0des que se conectam com o consumidor do outro lado do ecrd, independentemente
do enredo & sua volta e tém também a capacidade de transmitir confianca e dar
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credibilidade a historia, levando o consumidor a té-la como verdadeira, mesmo quando

ndo tem informagé&o suficiente de antemé&o para o provar.

Em suma, podemos afirmar que os elementos da historia tém todos um impacto
positivo no consumer engagement, e que, cada um a sua maneira, tem a capacidade de
afetar os diferentes tipos de envolvimento. No entanto, percebemos também que dos
trés elementos da histdéria, aquele que tem uma maior capacidade de conseguir
influenciar positivamente o consumidor sdo as personagens pelo facto de conseguirem

transparecer sentimentos e de se relacionarem a um nivel emocional com os individuos.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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5. Conclusoes

Este estudo teve como objetivo analisar se as personagens da histdria presentes
na comunicacao associada a covid-19 tém um impacto positivo no engagement, explorar
se 0 enredo presente na comunicacdo associada a covid-19 influencia positivamente o
engagement e compreender se a verosimilhanca presente na comunicacdo associada a

covid-19 é uma caracteristica que influencia positivamente o engagement.

Ao estarmos a relacionar de forma direta os elementos da histdria as respostas
dos consumidores, acreditando que o CE atua como consequéncia direta do storytelling,
€ necessario ter em conta que o CE é de natureza multidimensional e que o storytelling
tem elementos muito especificos que ndo podem ser descartados- enredo, personagens e
verosimilhanca, que permitem um envolvimento do consumidor superior do que quando

um destes elementos falha (Woodside, 2008).

Para dar resposta aos objetivos propostos foi utilizada uma metodologia
qualitativa, que segundo Brannen (2017), nos permite procurar padrdes de inter-relagdes
entre um conjunto de conceitos. A netnografia permite ainda um alcance mais amplo de
analise e que por sua vez da a possibilidade aos consumidores de se manifestarem por
meio de comentarios, gostos e partilhas em anuncios relacionados a causa Covid-19, no

Facebook e no Instagram.

Estiveram em andlise 22 anuncios de 7 marcas ou organizacOes diferentes, nas 2
redes sociais e mais de 3300 comentarios foram analisados de acordo com o modelo de
Dessart e Pitardi (2019), com vista a responder aos objetivos propostos e compreender

como é que os elementos da historia influenciam o consumer engagement.

Este estudo relaciona especificamente estratégias de contetdo das marcas com o
CE, associado a Covid-19. O que significa que explora de que forma é que num periodo
de crise as marcas conseguiram contar as suas histérias e relacionar-se com 0s
consumidores, mesmo quando as suas vendas estavam a decrescer por estarmos em
confinamento, levando as marcas a apostar numa comunicacdo mais relacional e afetiva
e menos comercial e evasiva, permitindo estabelecer ou reforgar lagos de fidelizacdo e

identificacdo com os valores defendidos pela marca.

Para além disso, como ja podemos verificar, a valéncia positiva ou negativa do
CE, ndo esta apenas aplicada as marcas ou empresas, mas também aos consumidores

gue podem ser criticos e negativos entre si. Contudo, em alguns casos vemos mesmo
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espelhadas as frustragdes dos consumidores em relagdo a uma entidade ou marca
especifica, como é o caso do SNS onde a valéncia do engagement é extremamente
negativa, na medida em que se veem refletidas algumas angustias e descontentamento
gerais com 0 SNS e ndo propriamente com o andncio em si, que ainda assim, muitos
consideram “uma vergonha nacional”, por, na ética dos consumidores, se estar a

fomentar o medo e o horror.

Ja de uma perspetiva mais geral, os resultados provam que os elementos da
historia, quando utilizados de forma correta e adequada, tém a capacidade de estimular
o envolvimento cognitivo, emocional e comportamental. Isto é, de acordo com o papel
atribuido as personagens pelas marcas elas conseguem envolver emocionalmente 0s
consumidores, sendo que esse envolvimento pode ser mais forte quando sdo utilizadas
personagens reais ou que nao sejam atores reconhecidos pelos consumidores, como € o
caso da Vodafone que utiliza sempre 0 mesmo casal nos anuncios, apesar de serem
queridos pelo publico estd sempre em causa a veracidade dos factos que comunicam
porque a empatia emocional é diferente e fica comprometida porque o publico sabe que

0s atores estdo a ser financiados, fazendo variar o grau de credibilidade das histdrias.

Para além disso as marcas sabem que podem promover a conexdo emocional da
histéria com o consumidor, nivelando a intensidade dramaética ao longo do enredo
guardando o climax para o final. Por este motivo, é que a Vodafone, contrariamente ao
esperado, no antincio “Vamos continuar ligados” mesmo utilizando os mesmos atores,
para dar mais credibilidade a sua histéria e aumentar o grau de envolvimento emocional
guardou a video chamada com a “avo real” para o final do anuncio, fazendo com que de
todos os anuncios analisados este fosse 0 que tem o maior envolvimento e 0 ndmero
mais elevado de intera¢Ges. Portanto, para um maior envolvimento do consumidor é
necessario deixar o climax do enredo para o final, levando o consumidor a ficar preso na

historia e a querer esperar pelo que vai acontecer.

Por outro lado, quando as histérias ndo preveem um climax ou um enredo
dindmico € necessario compensar-se com 0S outros elementos da historia,
nomeadamente a personagem e a verosimilhanga. Como é o caso do anuncio do SNS
“Nao deixes o virus entrar- distanciamento 2m”, que apesar dos comentarios negativos
direcionados as autoridades de saude, publicou um andncio pequeno e direto, onde
vemos durante 15 segundos um homem deitado na cama de um hospital nos cuidados
intensivos, a personagem transmite uma mensagem forte e que é tida como verdadeira
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por termos acesso ao numero de internamentos diarios por Covid-19. O andncio conta
com mais de 13000 visualizagGes nas duas redes sociais, € promove o envolvimento

cognitivo por transmitir a mensagem de forma t&o direta e assertiva.

Como também ficou provado, a verosimilhanga tem um papel fundamental no
consumer engagement, j& que ao comunicar eventos reais, as marcas conseguem
estimular um nivel mais elevado de envolvimento cognitivo, como vimos no anuncio do
SNS, podemos também ver no anuncio das Infraestruturas de Portugal “Nao deixes o
virus entrar- almogo de familia”, que mostra 0 almoco que nds ndo conseguimos ver a
olho nu, a transmissdo de aerossois, 0 que destaca os valores morais da marca,
aumentando o envolvimento do consumidor porque este sabe que aquela informacéo é

verdadeira.

No contexto da Covid-19, muitas foram as marcas que relacionaram a sua
comunicacdo com a doenca, e de acordo com a BrandScore (2021), o Continente foi a
marca que mais contribuiu para apoiar os consumidores no contexto da crise da Covid-
19, contando assim com uma grande mobilizagdo dos consumidores em torno das suas
campanhas. Por exemplo, no antincio do Continente ‘“Para o bem de todos o melhor de
cada um”, onde a marca aproveitou para enaltecer os seus trabalhadores mas ao mesmo
tempo, de uma forma, indireta explicou que era seguro frequentar-se a cadeia de
supermercados, desde que se cumprissem sempre as diretrizes da DGS, aumentando o
envolvimento afetivo com os consumidores, que se sentiram seguros e empaticos com
os trabalhadores que todos os dias se colocam em risco para que 0s bens de primeira

necessidade estivessem sempre ao dispor.

De uma perspetiva geral, podemos afirmar que o elemento da histéria com maior
influéncia no envolvimento sdo as personagens, conseguindo atingir o envolvimento
emocional, afetivo e comportamental. Com as personagens as marcas conseguem dar
uma cara as suas historias e conduzir o enredo da forma que mais lhes interessa. O
enredo é importante no sentido em que a histdria precisa de um lugar ou cenario onde
acontecer, mas sdo as personagens que Ihe ddo vida. E também através das personagens
gque as marcas ou organizagcdes conseguem muitas vezes provar que a sua histéria é

verdadeira e de confianga.

Contudo, é importante realgcar que todos os elementos da historia- enredo,

personagens e verosimilhanca sdo importantes e que tém um impacto positivo no
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engagement, associado a Covid-19, uma vez que apenas nos anuncios do SNS se
verificou um envolvimento mais negativo. Como ja foi provado esse envolvimento
negativo deve-se a frustracdo dos consumidores com as autoridades de salde e ndo com
a comunicacdo em si, ou neste caso concreto com 0s anuncios em si. A ira dos
consumidores foi projetada nos comentarios destes dois andincios por ser um sitio
acessivel a todos de exporem a sua opinido, visto que de outra forma ndo conseguiriam

fazer chegar a sua opinido a DGS ou ao SNS.

Em suma, Natal (2019), afirma que o Instagram € a plataforma que mais tem
crescido a nivel mundial e que é 15 vezes mais interativa do que o Facebook. No
entanto, no que diz respeito a comunicacao associada a causa Covid-19, 0 mesmo ndo se
verificou. Os andncios tiveram um envolvimento muito superior no Facebook,
chegando em alguns casos a ter O interaces na plataforma Instagram. Podemos
concluir que no que diz respeito & comunicagdo de causas sociais, 0 Facebook ainda é a

plataforma com mais alcance.

5.1 Implicagdes Tedricas e Praticas

Do ponto de vista tedrico, esta dissertacdo contribui para a escassa literatura
existente acerca da relacdo entre os elementos das historias com as variaveis do CE,

principalmente quando estudados com foco nas historias relacionadas a Covid-19.

Apesar de existir revisdo acerca de marketing de causas sociais, por se tratar de um
tema recente, a Covid-19, pode ser um bom contributo como ponto de partida para
outras investigacdes e até perceber se existiu alguma evolugdo ou regressao ao nivel do

envolvimento do consumidor, passado um determinado tempo.

Do ponto de vista pratico, este estudo tem vérias contribui¢fes para a investigacéo e
podem ser (teis para a gestdo de empresas que comunicam sobretudo causas, na medida
em que propde um quadro que interliga os elementos da historia com as dimensdes do
CE e que para além disso especifica como é que os elementos da historia estimulam o

envolvimento emocional, comportamental e cognitivo (Van Laer et al., 2014).

Nesta investigacdo o foco € a estrutura da narrativa e como €é que os elementos
da mesma conseguem influenciar as vérias dimensfes do CE. Por isso é especificado

cada elemento da historia, o enredo, as personagens e a verosimilhanca. Van Laer et al.
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(2019), analisou como é que os elementos da historia influenciam o conceito amplo de
CE. Este estudo, especifica as dimensdes do CE e analisa como cada tipo de
envolvimento € atingido de acordo com os elementos das historias, podendo perceber-se
se existe ou ndo uma influéncia direta entre os dois conceitos e prever-se ainda qual o

melhor tipo de histéria de acordo com a causa em estudo, a Covid-19.

Como tal, este estudo é relevante porque contribui para a compreensao da
dindmica e multivaléncia do CE (Brodie et al., 2013), que pode ser positivo ou negativo.
Para além disso, vimos também que esta multivaléncia ndo se aplica apenas as marcas
ou organizacgdes, mas também aos consumidores que podem e sdo criticos e negativos
uns com os outros. Escalas (2014), salienta ainda que o envolvimento do consumidor
com a marca ou organizacao, tende a ser maior quando € desencadeado por histérias que
fornecem a possibilidade ao consumidor de lhe dar a sua propria interpretacao,

identificacdo e sentido, principalmente quando a historia € aliada a uma causa social.

E de realcar que esta anélise ndo se baseia apenas nos conteidos técnicos como
fotos, videos, posts, numero de fas, entre outros, considera sim as estratégias
subjacentes das marcas ou organizacdes e os elementos das historias que utilizaram

especificamente pra transmitir as mensagens associadas a causa Covid-19.

E possivel afirmar que a emocdo é essencial para a historia. Através do
sentimento as marcas conseguem contar a sua histéria e chegar ao consumidor, no
entanto, 0s sentimentos com mais impacto nas historias analisadas sdo a esperanga € 0

amor.

Podemos observar que quando as marcas ou organizagdes tentam passar uma
mensagem mais “fria” com o objetivo de chocar pela realidade, ndo foram bem vistas e
tiveram uma repercussdo negativa, levando a comentarios cruéis e de muita ira. Assim,
0 tipo de historia que funciona melhor junto dos consumidores e que,
consequentemente, se traduziu num envolvimento do consumidor maior foi exatamente
a que utilizou o amor e a esperanga na sua mensagem. Ao utilizar personagens pelas
quais o publico ja nutre um afeto e carinho especial, a Vodafone consegue atingir logo a
partida um envolvimento emocional maior, contudo, decidiu ainda introduzir uma
terceira personagem, a avé que é para o publico uma figura de amor, que os leva ao
envolvimento emocional. Para finalizar, temos a mensagem que passam que “quem fica

em casa demonstra um cora¢do enorme”, utilizam o sentimento para apelar a
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consciéncia e conseguir aqui o envolvimento cognitivo. A melhor estratégia é sempre
tentar aliar os trés elementos da historia com as trés fases do envolvimento, para tirar o

maior partido possivel do envolvimento gerado.

Em suma, para a gestdo, € possivel mostrar a particularidade dos elementos da
histéria e a sua importancia para o desenvolvimento de relagdes duradouras e

verdadeiras com 0s seus consumidores.

5.2 Limitacdes e Investigacdo Futura

Este estudo tem como foco os elementos da histéria como motivadores/
influenciadores do consumer engagement. Por isso, existem algumas limitacOes que

podem ser melhoradas ou colmatadas em investigacdes futuras.

A primeira limitagdo prende-se com o facto de se tratar de um estudo
netnografico com foco nos elementos da histéria e que, por isso, ndo levou em
consideracdo os atributos pessoais do consumidor que podem ter alguma influéncia

sobre 0 seu comportamento e, consequentemente, sobre o seu envolvimento.

Em segundo lugar, ainda por se tratar de um estudo que tem por uma base uma
natureza netnografica tem sempre como elemento condutor a interpretacdo pessoal do
autor para a analise dos comentarios, anuncios e emocdes. Podendo existir assim

alguma parcialidade na anélise do contetido e dos resultados.

Ainda no seguimento da sua natureza qualitativa, a terceira limitacdo esta
relacionada com o facto de ndo existirem vinculos quantitativos que nos permitam tirar
outro tipo de conclusdes. Por isso, para investigagdes futuras pode conciliar-se o estudo
com uma analise quantitativa, vinculando os elementos da histéria com o CE, com o
objetivo de compreender se existe relacdo quantitativa entre os elementos da historia e o

envolvimento do consumidor.

Para além disso, e por se tratar de um tema relativamente recente, a quarta
limitacdo prende-se com o facto de ndo existem muitos documentos e artigos sobre
como as empresas se adaptaram a nova realidade da Covid-19 e como se posicionaram
no mercado, dai haver algumas limitacdes para aquisicdo de contetdo sobre o marketing

de causas sociais adaptado a Covid-19.
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Este estudo revela a importancia do CE como resposta ao conteddo narrativo
apresentado pelas empresas ou organizagdes, numa perspetiva de causa social, ajuda-
nos a compreender como 0s consumidores reagem as historias aliadas a um proposito.
No entanto, seria interessante, se a investigacdo futura revelasse quais sdo as
caracteristicas da narrativa que tém uma maior probabilidade de desencadear o CE, ja

que Dessart e Pitardi (2019), afirmara que o CE pode demorar muito a desencadear-se.

Por fim, nesta investigacdo podemos ainda observar um quadro que relaciona a
histéria com o consumer engagement, inspirado no estudo de Dessart e Pitardi (2019),
que pode ser utilizado noutros contextos e por diferentes individuos para uma melhor
compreensdo do esquema relacional elaborado até aliado a uma analise quantitativa dos

dados.
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