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Resumo:

Nos ultimos anos, as redes sociais tém-se tornado ferramentas essenciais nas estratégias
de marketing digital, com as marcas a explorar novos modos de comunicagao com 0s Seus
publicos. Entre as tendéncias emergentes, destaca-se a humanizagio e a “humorizag¢do”
dos conteldos. Este estudo procura avaliar o impacto desta abordagem humanizada e
humoristica nas redes sociais, analisando de que forma influencia a percecdo dos

consumidores em relacdo as marcas.

A investigacdo, de natureza quantitativa, foi conduzida através de um questionario
estruturado que recolheu dados de uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia,
composta por participantes de diversas identidades de género e faixas etarias. O estudo
de caso focou-se nas marcas Swee e Lidl, conhecidas pela sua presenca ativa e inovadora

nas redes sociais.

Os resultados revelam que tanto a humanizagdo como a utilizagdo de humor séo
estratégias bem recebidas pelos consumidores e tém um impacto positivo em diversas
dimensGes da marca, incluindo a Brand Personality Appeal, a Brand Authenticity, o
Brand Equity e a Brand Leadership. Este estudo contribui para o campo do marketing
digital ao demonstrar que estas estratégias podem ser eficazes para captar a atencao e criar
ligagbes emocionais com o0s consumidores. Adicionalmente, sugere-se que a
humanizacdo pode constituir uma predicdo do futuro das redes sociais no contexto

empresarial.

Palavras chave: Humanizacéo, Marketing Digital, Redes Sociais, Humor



Abstract:

In recent years, social media has become an essential tool in digital marketing strategies,
with brands exploring new ways of communicating with their audiences. Among
emerging trends, the humanization and "humorization” of content stand out. This study
aims to evaluate the impact of this humanized and humorous approach on social media,

analyzing how it influences consumers' perceptions of brands.

The research, quantitative in nature, was conducted through a structured questionnaire,
which collected data from a non-probabilistic convenience sample, composed of
participants from various gender identities and age groups. The case study focused on the

brands Swee and Lidl, known for their active and innovative presence on social media.

The results reveal that both humanization and the use of humor are well-received
strategies by consumers and have a positive impact on various brand dimensions,
including Brand Personality Appeal, Brand Authenticity, Brand Equity, and Brand
Leadership. This study contributes to the field of digital marketing by demonstrating that
these strategies can effectively capture attention and create emotional connections with
consumers. Additionally, it suggests that humanization may represent a forecast of the

future direction of social media in the business context.

Key words: Humanization, Digital Marketing, Social Media, Humor
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Nos ultimos anos, o avanco tecnologico tem influenciado profundamente as dindmicas de
comunicagdo e interagdo entre as empresas e 0s seus publicos. Em particular, a crescente
popularidade das redes sociais, como o TikTok e os Reels do Instagram, tem transformado
a forma como as marcas comunicam. Estas plataformas, com o seu foco em conteido
visual e, especialmente, em videos curtos, criaram um espaco propicio para estratégias de

marketing digital mais descontraidas, humanizadas e, por vezes, humoristicas.

Contudo, muitas empresas continuam a encarar a humanizacao e a vulnerabilidade como
um risco para a credibilidade da marca. Existe ainda uma forte predisposicdo para
privilegiar conteddos mais sérios e corporativos, partindo do principio de que esse tipo
de comunicagdo tem maior impacto junto dos consumidores. Pretende-se desta forma
investigar o impacto que as estratégias de contetido baseadas em humanizacdo e humor
tém nas métricas de avaliacao das marcas, em termos de percecao dos consumidores sobre

as mesmas.

A investigacdo foi conduzida através de uma abordagem quantitativa, utilizando um
questionario estruturado para recolher dados de uma amostra diversificada. Este método
permitiu explorar de que forma estas novas abordagens digitais impactam o0s
consumidores de marcas como a Swee, uma empresa inovadora de gelados vegan com
uma forte presenca digital, e o Lidl, um retalhista consolidado que também utiliza de

forma ativa 0 humor e a humanizacao nas suas redes sociais.

Os resultados deste estudo contribuirdo para uma melhor compreensdo de como as marcas
podem adaptar as suas estratégias digitais para se aproximarem dos seus publicos de
forma mais auténtica. Espera-se que as conclusdes deste estudo oferecam uma base sélida
para analisar o impacto do contetdo humanizado e humoristico sobre as percecdes sobre
as marcas, e proporcionem insights sobre o desenvolvimento de contetdos para as redes
sociais, nomeadamente no formato video, para os gestores e estrategas de social media

das organizacdes

1.1 Principais Objetivos

O principal objetivo desta investigacdo € avaliar o impacto da humanizacdo e
"humorizacdo™ das estratégias de marketing digital nas redes sociais, analisando sua

eficacia na criacao de relagdes significativas entre as marcas e o0s seus publicos. Para além



de explorar esta abordagem emergente, o estudo também avalia métricas de marca, como
Brand Personality Appeal, Brand Authenticity, Brand Leadership e Brand Equity, com o
intuito de identificar os principais fatores que influenciam o sucesso desta estratégia.

Os objetivos especificos incluem:

e Avaliar se existem diferencas significativas na percecdo da marca com base no
conteldo humanizado e humoristico;

e Determinar se a idade dos consumidores é um fator determinante no impacto
destas estratégias;

¢ Identificar beneficios tangiveis para as marcas que adotam esta abordagem.

1.2 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em sete capitulos, cada um contribuindo para o
desenvolvimento e aprofundamento do tema em analise. No primeiro capitulo, €
apresentada a introducdo, onde sdo expostos o contexto e a relevancia do tema. O segundo
capitulo oferece uma revisdo da literatura, estabelecendo o enquadramento tedrico
necessario para a investigacdo e abordando conceitos fundamentais e estudos prévios
relacionados com a humanizagao e "humorizacdo™ das estratégias de marketing digital.

Seguindo esta base teorica, o terceiro capitulo define os problemas de investigacdo, 0s
objetivos do estudo e as hipdteses, fundamentando-se na revisdo da literatura para
formular questbes e orientagcbes que conduzem o estudo. O quarto capitulo detalha a
metodologia utilizada, incluindo a estrutura do questionario e os procedimentos de
recolha de dados, assegurando uma abordagem rigorosa e transparente na forma como a

investigacdo foi conduzida.

No quinto capitulo, sdo analisados os estudos de caso, com foco nas marcas Swee e Lidl,
explorando exemplos praticos e como estas marcas tém aplicado estratégias de
humanizacdo e humor nas suas agdes de marketing digital. No sexto capitulo, os
resultados obtidos sdo discutidos em profundidade, examinando a sua correlagdo com as
hipbteses estabelecidas previamente e procurando compreender a eficacia das estratégias

estudadas.



Por fim, o sétimo capitulo apresenta as conclusbes da investigacdo, discutindo as
principais descobertas, as limitagfes do estudo e oferecendo sugestdes para futuras
investigacdes, contribuindo para o avanco do conhecimento na area e fornecendo

orientacdo para préximos estudos.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA




2 Redes Sociais aplicadas ao Marketing Digital

Nos ultimos anos, as redes sociais emergiram como um dos pilares fundamentais do
marketing digital, transformando a maneira como as empresas interagem com 0S
consumidores. Atraves de plataformas como Facebook, Instagram, X (Twitter), LinkedIn,
e TikTok as empresas conseguem atualmente alcancar um puablico-alvo vasto e
diversificado, enquanto conectam com os consumidores de forma mais personalizada e
direta (Kaplan & Haenlein, 2010). As redes sociais oferecem um espago onde as marcas
podem construir e fortalecer a sua identidade, promover produtos e servicos, e criar uma

comunidade em torno da sua oferta.

Figura 1 - Redes sociais mais populares no mundo em abril de 2024, por nimero de utilizadores ativos mensais (em
milhdes).
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Douyin
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WeChat
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o

500 1000 1500 2 000 2500 3000 3500
Fonte: Statista (2024)

O grafico na figura 2 evidencia as redes sociais mais populares a nivel mundial em abril
de 2024, classificadas pelo nimero de utilizadores ativos mensais. Observa-se que o
Facebook mantém a lideranca com 3,065 milhGes de utilizadores, seguido pelo YouTube,
que reune 2,504 milhdes de utilizadores. Instagram e WhatsApp encontram-se empatados
com 2,000 milhdes de utilizadores cada, sublinhando a sua popularidade e o seu papel
central na comunicacao digital atual. Entre as redes sociais destacadas, € particularmente
relevante o crescimento exponencial do TikTok, que atinge agora 1,582 milhdes de

utilizadores mensais.

Para além do TikTok, outras plataformas, como 0 WeChat (1,343 milhdes), o Facebook

Messenger (1,010 milhdes) e o Telegram (900 milhdes), continuam a atrair publicos
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diversificados. No entanto, é a ascensao do TikTok que marca uma mudanca significativa
no panorama digital, uma vez que esta plataforma ndo s6 cresce em numero de
utilizadores, mas também ganha importancia cultural e relevancia na formacdo de

tendéncias e na criacdo de contetdos virais.

Dado o nimero expressivo de utilizadores presentes nestas plataformas, é imperativo que
as marcas aproveitem estas redes sociais como canais estratégicos para se conectarem
com o seu publico. Ao tirar partido destas redes, as marcas podem promover um dialogo
mais direto e personalizado com os consumidores, fortalecer a sua presenca digital e,

assim, consolidar-se num mercado cada vez mais competitivo e digitalmente orientado.

Uma das principais vantagens proporcionadas pelas redes sociais no &mbito do marketing
digital reside na sua elevada capacidade de segmentacao em termos da implementacéo de
campanhas de paid-media. Estas plataformas oferecem as empresas a possibilidade de
direcionar campanhas publicitarias de forma altamente especifica, com base em critérios
como dados demogréaficos, comportamentais e interesses do publico-alvo. Esta
segmentacdo rigorosa assegura que as mensagens publicitarias atinjam os individuos mais
adequados, otimizando a relevancia e o timing da comunicacdo. Além disso, as redes
sociais destacam-se pela sua capacidade de fornecer analises detalhadas do desempenho
das campanhas, através de métricas como alcance, interacdes, conversoes e partilhas. Este
nivel de mensuracdo permite ajustes em tempo real, maximizando a eficacia das

estratégias e garantindo uma maior eficiéncia na alocagdo de recursos.

As redes sociais também desempenham um papel crucial na gestdo da reputacdo das
marcas. Através da monitorizacdo e gestao continua destas plataformas e do feedback dos
clientes, as empresas conseguem responder rapidamente a crises, esclarecer mal-
entendidos e fortalecer a confianga dos consumidores. Além disso, o conteddo gerado
pelos utilizadores (User-Generated Content - UGC) nas redes sociais tornou-se uma
ferramenta poderosa de marketing, visto que os consumidores tendem a confiar mais nas
recomendacdes e opinides de outros utilizadores do que nas mensagens publicitarias

tradicionais.

Em suma, a utilizacdo de redes sociais no marketing digital oferece as empresas uma
maneira eficaz de se conectar com o publico-alvo, fortalecer a marca e impulsionar as
vendas. No entanto, a escalada em popularidade de uma “nova” rede social levanta

algumas questoes.



2.1 O surgimento do TikTok

O TikTok, uma plataforma de videos curtos que ganhou popularidade global rapidamente,
tem vindo a destacar-se como uma poderosa ferramenta no marketing digital. Lancado
em 2016, o TikTok tornou-se numa das aplicagdes com crescimento mais rapido e com
mais downloads na atualidade, tal como é possivel confirmar na figura 1. Parte deste
crescimento foi possivel devido a sua base de utilizadores predominantemente jovem e
altamente interativa (Li & Liu, 2023). A dindmica do TikTok, centrada em contetdo de
video curto e viral, permite que as marcas alcancem vastas audiéncias de forma rapida e
criativa (Zhang & Chen, 2023).

Figura 2 - Evolucdo do nimero de utilizadores ativos do TikTok, em milhdes, desde o seu langamento.
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Fonte: Adaptado de Tridens Technology (n.d.)
Uma das caracteristicas mais notaveis do TikTok no contexto do marketing é o seu
algoritmo de recomendacéo, que promove conteido com base no comportamento do
utilizador, em vez de na sua rede de amigos (Li & Liu, 2023). Isto significa que, mesmo
marcas com poucos seguidores podem atingir milhGes de visualiza¢@es se o contetdo for
suficientemente envolvente. Além disso, a plataforma oferece vérias ferramentas de
marketing, incluindo anincios pagos, publicacdes patrocinadas e colaboragbes com
influenciadores, permitindo que as marcas se integrem de forma orgénica nas tendéncias
e cultura do TikTok (Zhang & Chen, 2023).

O impacto do TikTok no marketing digital tambem se reflete na sua capacidade de gerar
conversdes diretas. Estudos mostram que campanhas bem-sucedidas no TikTok podem

levar a um aumento significativo na conscientizacdo da marca e nas inten¢des de compra,



especialmente entre as geracOes mais jovens, que valorizam a autenticidade e a
criatividade (Li & Liu, 2023). Para além disso, um fator muito importante a destacar é a
forma como as marcas utilizam esta rede. As marcas que utilizam o TikTok de forma
eficaz tendem a adotar uma abordagem mais descontraida e genuina, o que ressoa com a
base de utilizadores da plataforma (Zhang & Chen, 2023).

O TikTok torna-se assim mais do que apenas mais uma plataforma emergente, mostrando
cada vez mais ser uma parte crucial do ecossistema de marketing digital moderno (Li &
Liu, 2023).

3 Humanizagao

A humanizacdo, de acordo com o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2024),
refere-se ao ato de "tornar humano; dar ou atribuir caracteristicas humanas a algo”. No
contexto das redes sociais, a humanizacdo implica em adotar praticas que fazem com que
as marcas ou empresas se apresentem de forma mais pessoal, empética e auténtica,

criando uma conexao mais proxima com os consumidores.

Este conceito implica que as empresas devem apresentar-se nao s6 como entidades
comerciais, mas também como entidades que se preocupam genuinamente com 0S Seus

clientes, mostrando um lado mais "humano™ nas suas comunicacoes.

Nas redes sociais, a humanizacdo é essencial para criar conexdes emocionais com 0s
consumidores. Isso é alcangado através de uma série de préaticas, como o uso de uma
linguagem mais informal e acessivel, a partilha de historias e experiéncias pessoais, e a
interacdo direta com os seguidores atraves de respostas a comentarios e mensagens. Alem
disso, as marcas que adotam a humanizacao tendem a usar conteudo visual, como videos
e imagens, que mostram o lado humano da empresa, incluindo os rostos por tras da marca

e 0s processos diarios (Labrecque, 2014).

3.1 Estratégias de Humanizacéo nas Redes Sociais

As estratégias de humanizacao nas redes sociais consistem em adaptar a comunicacao das
marcas de forma a criar lacos emocionais com o publico-alvo. Algumas dessas estratégias

incluem:



Contetudo Gerado pelo Utilizador (User Generated Content - UGC): Uma das
formas mais eficazes de humanizar uma marca € incentivar os proprios
consumidores a criar contetido relacionado com a marca. Segundo Prestes et al.
(2016), esta abordagem aumenta a confianca do consumidor, reforgando também
a autenticidade da marca (Silva, 2023).

Interacdes Bidirecionais: A utilizacdo de funcionalidades como comentarios,
sondagens, lives e caixas de perguntas (Q&A) promove a interacdo entre marca e
consumidor, criando uma relacdo mais proxima e humana. Esta estratégia, além
de fomentar o didlogo, permite a marca recolher feedback valioso diretamente do
seu publico (Silva, 2023).

Personalizacdo da Comunicacdo: A personalizacdo € um elemento-chave na
humanizagdo das redes sociais. Ao responder diretamente a comentarios e
mensagens de forma personalizada, as marcas demonstram que valorizam e
respeitam a individualidade de cada consumidor (Silva, 2023).

Adocdo do Formato Video: O formato video destaca-se como uma ferramenta
essencial na humanizagdo do marketing nas redes sociais, devido a sua capacidade
de gerar maior envolvimento emocional com o publico. Segundo Kramer e Bohrs
(2017), o video facilita a comunicacdo de mensagens complexas de forma visual
e apelativa, permitindo a audiéncia uma maior proximidade com a marca. Além
disso, formatos como Reels, Stories e videos curtos reforcam o impacto
emocional, promovendo maior confianca e ligagdo com os consumidores (Silva,
2023).

3.2 Vantagens da Humanizagéo

A humanizacéo das redes sociais traz uma serie de vantagens tanto para as empresas como

para os consumidores. A principal vantagem para as marcas é o aumento da confianca e

da lealdade do consumidor. Estudos indicam que consumidores tendem a ser mais leais a

marcas que percebem como humanas, ou seja, que demonstram empatia, compreensao e

valores partilhados (Silva, 2023).

Segundo Suhail et al. (2022), esta nova forma de interacdo digital tem permitido as marcas

criar relagdes mais proximas e duradouras com 0s consumidores, 0 que, em Ultima

instancia, se traduz em maior fidelizacdo e, consequentemente, em maior rentabilidade.

Além disso, ao se posicionarem como marcas humanas, as empresas tém maior
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probabilidade de obter sucesso, uma vez que consumidores tendem a escolher marcas

com as quais se identificam emocionalmente (Silva, 2023).

4 “Humorizaciao” — A utilizacdo do humor nas redes sociais

E quase impossivel visitar o TikTok, o Instagram, o Facebook ou até mesmo o LinkedIn
sem ver algum tipo de contedo com base no humor, e a sua utilizacdo para a producao
de conteldos nestas plataformas tem-se tornado uma estratégia vital para as marcas que

tém o objetivo de criar uma ligagdo emocional com o seu publico.

Apesar de parecer, a utilizacdo do humor ndo é algo desconhecido. Na verdade, a sua
utilizacdo tende a estar ligada ao alivio da tensdo, estando até muitas vezes ligada a
contextos de crise, como a pandemia de COVID-19, onde ajudou a aliviar o stress e a
ansiedade, atuando como um mecanismo de coping e de solidariedade social (Hussein &
Aljamili, 2020). Ao partilhar memes e caricaturas humoristicas sobre a pandemia, 0s
utilizadores das redes sociais conseguiram suavizar o impacto psicologico dos
confinamentos, transformando as redes sociais num verdadeiro espaco de expressao e de

alivio emocional.

Barta et al. (2023) revelam que o humor, quando alinhado com as preferéncias do pablico,
contribui significativamente para aumentar o impacto das mensagens e a lealdade dos
seguidores, indicando que este pode ser mais do que um simples recurso para
entretenimento, atuando como um facilitador a criacdo de conexfes emocionais entre a

marca e o seu publico.

4.1 O efeito psicologico do humor no publico

Para além de capturar a atengcdo, o humor nas redes sociais exerce uma influéncia
profunda sobre as emocdes dos consumidores. No TikTok, o humor cria uma experiéncia
hedonica que gera prazer e diversdo, elementos cruciais para uma ligagéo afetiva entre o

conteudo e o publico.

O estudo de Barta et al. (2023) mostra que os seguidores de influenciadores humoristicos
ndo sO interagem mais, mas também desenvolvem uma percecdo de autenticidade e

proximidade, o que aumenta a predisposi¢cdo para aceitar recomendacgdes e seguir
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conselhos. Este efeito de “contagio emocional” torna-se especialmente potente no
TikTok, onde os videos curtos e 0 humor ludico facilitam uma resposta imediata, ativando
uma experiéncia emocional positiva que encoraja os utilizadores a partilhar e promover

o0s contetidos dos influenciadores de forma esponténea e entusiastica.

5 A Marca

5.1 Brand Image

A imagem de marca corporativa online € um conceito fundamental na era digital,
especialmente com o crescente impacto das plataformas online na percecéo das empresas.
A imagem de marca refere-se a perce¢do coletiva dos consumidores sobre uma empresa,
formada através de interacfes diretas e indiretas com a marca. No ambiente digital, esta
imagem pode ser influenciada por uma série de fatores, incluindo o seu posicionamento

nos canais de redes sociais em que estdo presentes.

Segundo Da Silva e Alwi (2008) para construir uma imagem de marca positiva online, as
empresas devem focar-se tanto nos seus atributos funcionais como nos emocionais. I1sso
inclui a usabilidade e a eficiéncia dos seus servi¢os ou produtos e a sua capacidade de
evocar sentimentos de confianga que contribuam para criar uma conexao emocional com
0 seu publico. Estes fatores sdo essenciais para estabelecer uma reputacdo forte e
diferenciada, o que pode, por sua vez, levar a lealdade do cliente e a uma percecao positiva

da qualidade dos produtos e servicos oferecidos.

5.2 Personalidade da Marca - Brand Personality Appeal

A Brand Personality Appeal refere-se as caracteristicas humanas que uma marca assume
e projeta para atrair e ressoar emocionalmente com o seu publico. Esse conceito baseia-
se na ideia de que as marcas, assim como as pessoas, podem ser descritas em termos de
personalidades, como sinceridade, empatia, entusiasmo ou sofisticacdo (Aaker, 1997). A
atratividade da personalidade de uma marca é crucial, pois determina como 0s
consumidores se conectam emocionalmente com ela e como percebem a relevancia e a

autenticidade da mesma nas suas vidas.
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Uma personalidade corporativa forte e vincada pode aumentar significativamente o
envolvimento do consumidor, a lealdade & marca e a percecdo do seu valor por parte do
seu publico (Freling & Forbes, 2005). Marcas que possuem uma personalidade clara e
apelativa tendem a criar conexdes mais profundas, o que pode resultar numa maior
intencdo de compra e advocacy. A coeréncia na comunicacdo da personalidade da marca
através de todos os pontos de contato € essencial para manter essa conexao e reforcgar a
identidade da marca

Por exemplo, a Apple é frequentemente associada a uma personalidade de marca
inovadora e sofisticada, enquanto a Harley-Davidson projeta uma imagem de liberdade e
rebeldia. Essas caracteristicas ndo sdo apenas superficiais, mas séo integradas em todas
as facetas da experiéncia de marca, desde o design dos produtos até as campanhas e acdes
de comunicacdo, criando uma identidade forte e coesa que ressoa com seus publicos-alvo
(Batra, Lehmann, & Singh, 1993).

E também necessario sublinhar a importancia do alinhamento entre a personalidade da
marca e as expectativas dos seus consumidores. Uma personalidade de marca que nao
reflete verdadeiramente os valores e praticas de uma empresa pode ser percebida como
pouco auténtica, o que pode prejudicar a confianca e a lealdade dos consumidores. Algo

gue nos leva a autenticidade da marca.

5.3 Autenticidade da Marca - Brand Authenticity

A autenticidade da marca é um conceito que ganhou crescente relevancia no contexto do
marketing digital, especialmente a medida que 0s consumidores se tornaram mais
exigentes e criticos em relagdo as suas interagdes com marcas online. Esta autenticidade
é frequentemente percebida como uma caracteristica intrinseca de uma marca que a
diferencia no mercado, permitindo-lhe estabelecer uma conexdo genuina com o seu
publico-alvo. De acordo com Bruhn et al. (2012), a autenticidade da marca pode ser
conceptualizada em quatro dimensdes principais: continuidade, originalidade, fiabilidade

e naturalidade.

A dimensdo de continuidade refere-se a capacidade da marca em manter-se fiel a sua
identidade e valores ao longo do tempo, o que reforca a sua estabilidade e previsibilidade

aos olhos dos consumidores. Marcas que demonstram continuidade conseguem
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estabelecer uma narrativa coerente que ressoa com a experiéncia e expectativas dos
consumidores, criando uma sensacdo de confianca e familiaridade. Esta estabilidade é
crucial para o desenvolvimento de uma relacdo de longo prazo com os consumidores, 0

que, por sua vez, contribui para a lealdade a marca (Bruhn et al., 2012).

A originalidade é outra dimensdo fundamental da autenticidade da marca. Esta
caracteristica refere-se a capacidade da marca de se distinguir de outras no mercado
através de uma proposta de valor Unica e inovadora. Marcas que conseguem demonstrar
originalidade séo percebidas como auténticas porque ndo se conformam com as
tendéncias do mercado, estabelecendo as suas proprias regras, promovendo um sentido
de exclusividade e inovacdo. De acordo com Beverland (2005), a originalidade esta
frequentemente associada a capacidade da marca de apresentar inovac@es genuinas, que

ndo soO atraem a atencdo dos consumidores, mas também reforcam a identidade da marca.

A fiabilidade, por sua vez, relaciona-se com a percecdo de que a marca cumpre as suas
promessas e oferece consistentemente produtos e servigos de alta qualidade. Uma marca
é considerada fiavel quando os consumidores acreditam que podem confiar nela, ndo
apenas em termos da qualidade dos produtos, mas também na comunicacdo e nas
interacdes com a marca. A fiabilidade é, portanto, um componente essencial da
autenticidade da marca, pois estabelece um lago de confianca que é vital para a

manutencdo de relacbes duradouras entre a marca e os consumidores (Bruhn et al., 2012).

Por Gltimo, a dimensdo de naturalidade esta associada a percecdo de que a marca
comunica de forma auténtica e genuina, evitando praticas artificiais ou manipuladoras.
Isto inclui a utilizacdo de uma comunicacdo transparente que reflete a verdadeira
identidade e valores da marca, sem recorrer a taticas forcadas ou exageradas. A
naturalidade na comunicacdo é cada vez mais valorizada pelos consumidores,
especialmente num contexto onde a autenticidade ¢ um fator crucial na construcéo de
confianca e lealdade. Marcas que conseguem transmitir uma imagem de naturalidade séo
vistas como mais crediveis, pois demonstram consisténcia entre 0 que comunicam e o que
realmente sdo (Bruhn et al., 2012; Beverland, 2006).

A autenticidade da marca, ao integrar estas quatro dimensdes, torna-se um fator
diferenciador nas estratégias de marketing digital, particularmente para pequenas e
médias empresas que procuram criar uma identidade forte e significativa no mercado. Ao

promoverem uma imagem auténtica, estas empresas podem ndo sé aumentar a lealdade
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dos consumidores como também atrair novos clientes que valorizam marcas que

demonstram integridade e compromisso com os seus valores fundamentais.

5.4 Lideranca da Marca - Brand Leadership

A capacidade de uma marca de se destacar e liderar no seu segmento de mercado é um
forte indicador de sucesso. A lideranca de marca é definida como a perce¢do dos
consumidores sobre a habilidade distintiva de uma marca em alcangar continuamente a
exceléncia, combinando inovacdo e posicionamento estratégico no mercado (Chang &
Ko, 2014).

No cenério digital, a humanizacdo das marcas através do conteddo nas redes sociais
emerge como uma estratégia crucial para fortalecer a lideranca da marca. A presenca
digital das marcas ndo se limita apenas a promogéo de produtos ou servicos, mas também
a criacdo de um relacionamento auténtico com os consumidores. Este relacionamento é
baseado em valores como a confianca, a proximidade e a comunicagdo transparente, 0s
quais sdo fundamentais para consolidar a lideranca da marca (Aaker & Joachimsthaler,
2000).

Além disso, a lideranca de marca no ambiente digital é impulsionada pela capacidade de
inovar e adaptar-se rapidamente as mudancas nas preferéncias dos consumidores. A
humanizacdo da marca, através de narrativas que ressoam com os valores e as emocoes

do publico, pode fortalecer a percecéo de lideranca.

De acordo com Chang & Ko, (2014). a percecdo de qualidade, inovagédo, valor e
popularidade sd@o dimensdes centrais da lideranca de marca. No contexto das redes
sociais, essas dimensdes podem ser expressas e ampliadas através de conteudos que

informam e interagem criando uma comunidade em torno da marca.

Estas reflexdes levam-nos a concluir que a humanizacéo digital se torna mais do que uma
simples tendéncia, podendo até encarar o papel de necessidade estratégica para empresas
que desejam destacar-se e liderar num mercado saturado e altamente competitivo como o

atual.
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5.5 Valor de Marca - Brand Equity

O conceito de brand equity é essencial para entender o valor que uma marca pode
adicionar aos seus produtos ou servicos. brand equity refere-se ao valor intangivel que
uma marca traz, resultado de percecOes, associacdes e lealdade do consumidor,
influenciando diretamente a performance de mercado e a disposi¢do dos consumidores

para pagar um preco mais elevado (Keller, 2013).

Nas redes sociais, 0 brand equity pode ser significativamente impactado pela estratégia
de contetido adotada pelas marcas. As redes sociais oferecem uma plataforma dinamica
onde as empresas podem interagir diretamente com os consumidores, construir narrativas
de marca auténticas e fomentar uma comunidade em torno da marca. Estudos indicam
que o conteldo de redes sociais que € consistente, relevante e alinhado com os valores da
marca tem maior probabilidade de reforcar o brand equity (Barreda, Bilgihan, Nusair, &
Okumus, 2015). Isso é particularmente importante num contexto empresarial, uma vez
que as empresas podem utilizar as redes sociais como uma ferramenta para competir com

marcas maiores ao construir uma presenca digital solida e envolvente.

As dimensdes do brand equity digital incluem a notoriedade da marca, a qualidade
percebida, as associacGes de marca e a lealdade do consumidor. O conteido nas redes
sociais pode influenciar positivamente essas dimensdes ao criar interagdes significativas
com os consumidores. Por exemplo, campanhas que incentivam o contetddo gerado pelo
utilizador (user-generated content) podem aumentar a notoriedade da marca, fortalecendo

as associacgdes positivas e a fidelidade a marca (Godey et al., 2016).

A criagdo de um brand equity forte no ambiente digital requer uma estratégia de contetdo
cuidadosamente planeada, que va além da promocao de produtos e servigos e se concentre
em criar valor para os consumidores. A autenticidade e a consisténcia sdo elementos-
chave, pois os consumidores de hoje valorizam marcas que sdo transparentes e que se

alinham aos seus valores pessoais (Sasmita & Suki, 2015).

Concluindo, a estratégia de conteudo nas redes sociais desempenha um papel crucial no
desenvolvimento do brand equity para as empresas. Ao criar uma presenca digital que
ressoe com o0s consumidores e que promova interagcdes auténticas, as empresas podem

construir uma marca sélida e bem-sucedida no competitivo ambiente digital.
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CAPITULO III — OBJETIVOS, PROBLEMAS E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO
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6 Problema de Investigacdo

Apds a revisdo da literatura, € possivel perceber que € notdria a necessidade da utilizagéo
de redes sociais em qualquer estratégia digital. Além disso, é importante identificar que
o0 crescimento do TikTok e a consequente utilizacdo de estratégias mais humanizadas é

algo que estd a mudar a maneira como as marcas comunicam.

Com tudo isto em mente, o problema de investigacdo principal proposto €: "Como €é que
a transicdo para estratégias mais humanizadas e humoristicas nas redes sociais impactam

a marca e o seu publico?".
6.1 Problemas de investigacao especificos

Apenas sera possivel responder a um problema de investigacdo tdo amplo se este for
fracionado em questdes especificas que nos ajudam melhor a perceber o que é necessario

para responder a todas as perguntas nele contido.
Assim sendo, foram formulados os seguintes problemas especificos:

e Quais sdo os fatores em que as marcas mais beneficiam da implementacdo de
estratégias humanizadas e humoristicas?

e Arreacdo a este tipo de estratégias € dependente da idade do seu publico?

e A intensdo de compra de produtos/servigos para com uma marca que utiliza este

tipo de estratégia é maior?

7 Objetivos de Investigacao

O principal objetivo desta investigacdo € compreender em profundidade o impacto da
humanizacdo e da "humorizacdo™ das estratégias digitais no contexto das redes sociais,
avaliando de que forma estas abordagens influenciam a percecdo do publico em relagdo

as marcas.

Através deste estudo, pretende-se determinar se esta tendéncia emergente representa uma
possivel transformacdo na forma como as empresas comunicam nas redes sociais,
projetando um futuro em que a comunicagao corporativa seja mais informal, acessivel e
emocionalmente envolvente. Adicionalmente, esta investigacdo procura avaliar se estas

estratégias geram, de facto, um impacto mensuravel no comportamento dos
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consumidores, influenciando a Brand Personality Appeal, a Brand Authenticity, o Brand

Equity e a Brand Leadership e motivando a deciséo de compra.

7.1 Objetivos Especificos
Tendo em conta o objetivo principal, os objetivos especificos passam por:

1. Perceber se se observam diferencas significativas na percecdo da marca no seu
publico.

2. ldentificar se a idade do publico-alvo é um fator decisivo no sucesso destas
estratégias.

3. Analisar possiveis beneficios tangiveis para a marca na implementacdo desta

abordagem.

No primeiro objetivo, pretende-se perceber se a humanizagdo e "humorizagdo” das
estratégias digitais resultam em diferencas significativas na percecdo da marca junto do
seu publico. Este objetivo foca-se em avaliar se esta abordagem leva a uma perce¢do mais
positiva e proxima da marca, associada a atributos como autenticidade, simpatia e
confianga, utilizando para isso métricas como a personalidade e autenticidade da marca.

No segundo objetivo, procura-se identificar se a idade do publico-alvo é um fator
determinante no sucesso destas estratégias, dado que audiéncias mais jovens, como a
Geracdo Z e Millennials, parecem responder melhor a comunicaces informais e

humoristicas.

Por fim, no terceiro objetivo, pretende-se analisar os possiveis beneficios tangiveis para
a marca ao implementar estas estratégias. Este objetivo permite verificar se estas
abordagens se traduzem em resultados concretos, tais como o crescimento de seguidores,
maior interacdo nas publicacBes ou até mesmo num incremento na intencdo de compra

dos produtos e servicos da marca.
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8 Modelo Conceptual

Figura 3 - Esquema Conceptual
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Este modelo conceptual foi desenvolvido para proporcionar uma resposta estruturada ao
problema de investigacdo, focando-se na analise do impacto de contedos humanizados

e humoristicos nas redes sociais.

Através das variaveis Brand Personality Appeal, Brand Leadership, Brand Equity e
Brand Authenticity, sera possivel avaliar se esses conteudos geram um impacto
mensuravel e significativo na percecdo e na relacdo entre os consumidores e a marca.
Estas varidveis funcionam como indicadores-chave que permitem entender em que
medida a humanizacdo e o humor contribuem para fortalecer a personalidade, a lideranca,

o valor e a autenticidade percebida da marca.

Além disso, 0 modelo contempla o fator geracional, analisando como diferentes faixas
etarias reagem a estas estratégias. A inclusdo da varidvel Geracdo possibilita estudar
variag0es nas percecdes e no impacto dos conteudos humanizados e humoristicos,
entendendo melhor se estes tém uma eficacia diferenciada dependendo da idade do

publico.

Assim, o modelo conceptual permite uma visdo abrangente e detalhada do impacto que

as estratégias de humanizagdo e humor podem ter na construcdo de uma relagdo solida e
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positiva entre marca e o0 seu publico, fornecendo uma base para avaliar 0 impacto desse

tipo de conteudos.

21



CAPITULO IV — METODOLOGIA
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9 Modelo de Investigacao

A investigacdo desenvolvida neste estudo baseou-se numa abordagem quantitativa,
concretizada através da aplicacdo de um questionario estruturado. Este método permitiu
a recolha de dados de uma forma sistematica e objetiva, facilitando a analise estatistica e
a interpretacdo dos resultados obtidos. A utilizacdo do questionario revelou-se uma
estratégia eficaz para captar informacdes relevantes junto de um numero alargado de
participantes, assegurando a uniformidade nas respostas e a possibilidade de
generalizacdo dos resultados. Assim, a escolha desta metodologia contribuiu para garantir
a validade e a fiabilidade dos dados recolhidos, essenciais para 0 cumprimento dos

objetivos do estudo.

9.1 Questionario

Este estudo quantitativo foi realizado através de um questionario estruturado em seis
partes. A primeira parte destinou-se a recolha de dados demogréaficos e informacdes gerais
sobre os inquiridos, permitindo tracar o perfil da amostra.

As quatro partes seguintes focaram-se na anélise de cada um dos videos selecionados para
0 estudo, com perguntas direcionadas a percecao e opinido dos participantes sobre 0s
contetidos apresentados.

Finalmente, a ultima parte do questionario abordou questdes relacionadas com o uso e

consumo de contetdos nas redes sociais de uma forma mais abrangente.

Com excecdo da primeira seccgéo, todas as perguntas foram formuladas com base numa
escala de Likert de 1 a 5, onde o valor 1 correspondia a “Discordo totalmente”, o 2 a
“Discordo”, o 3 a “Nao concordo nem discordo”, o 4 a “Concordo” e o 5 a “Concordo
totalmente”, permitindo aos participantes expressar 0 seu grau de concordancia ou
discordancia em relacdo as afirmacOes apresentadas. Este formato possibilitou uma
andlise mais detalhada e padronizada das perceces e atitudes dos inquiridos em relacéo

aos contetidos em estudo.
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9.1.1 Seccdo 1 - Dados Demograficos

Na primeira sec¢do do questionario, foram recolhidos dados demogréaficos fundamentais
para caracterizar a amostra, nomeadamente o0 ano de nascimento, o género e a frequéncia

de uso da aplicacdo TikTok.

Relativamente ao ano de nascimento, os inquiridos podiam selecionar a sua geragédo de
acordo com as seguintes categorias: anterior a 1964 (Baby Boomer), 1965-1980 (Geragéo
X), 1981-1996 (Millennial), 1997-2010 (Geracdo Z) e acima de 2010 (Geracdo Alfa).
Esta categorizacdo facilitou o estudo da amostra, permitindo analisar possiveis relagdes

entre a geracao dos inquiridos e as suas respostas as restantes secces do questionario.

O género foi classificado em trés opcdes: feminino, masculino e outro, respeitando assim

a diversidade de identidades de género.

Quanto a frequéncia de uso do TikTok, os inquiridos podiam escolher entre as seguintes
opcodes: diariamente, semanalmente, mensalmente, raramente ou nunca, fornecendo uma
visdo clara do envolvimento dos participantes com a plataforma e permitindo avaliar a

influéncia do uso frequente nas percecdes partilhadas.

9.1.2 Seccdes 2 a5 — Avaliacdo dos videos segundo as dimensdes da marca

A segunda sec¢do do questionario marca o inicio da avaliacdo objetiva do impacto dos
videos selecionados nos inquiridos, sendo organizada, tal como as sec¢des 3,4 e 5 em

torno de cinco categorias de analise, cada uma composta por trés perguntas.

A primeira categoria, conta com 3 perguntas que visam medir como o video 1 impacta o

Brand Personality Appeal do ponto de vista do inquirido:

1. Este video fez a marca parecer mais amigavel e acessivel.
2. Este video fez a marca parecer divertida e envolvente.
3. Senti que a marca estava a esforcar-se para se conectar de forma genuina com o

seu publico.

A segunda categoria, conta igualmente com 3 perguntas, mas desta vez que medem o

impacto do video 1 na percecéo da Brand Authenticity da marca Swee:
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1. O video fez-me sentir que a marca € honesta e transparente.
2. Senti que a marca estava a ser sincera na sua mensagem.

3. Este video fez a marca parecer mais genuina para mim.

A terceira categoria, visa medir a perce¢do da Brand Leadership com mais 3 questfes

chave:

1. O video passa a impressdo de autoridade do setor de mercado.
2. Senti que a marca se destaca dos seus concorrentes apds assistir ao video.

3. Neste video, a marca demostra lideranca na utilizacdo de novas tendéncias

Por fim, a quarta categoria pretende medir o impacto do video na Brand Equity:

1. Este video aumentou o meu reconhecimento da marca.
2. A marca parece mais valiosa para mim depois de assistir ao video.

3. Aimagem da marca melhorou na minha perce¢do ap6s assistir ao video.

A utilizacdo de perguntas organizadas nestas cinco categorias permitiu uma andlise
detalhada e estruturada do impacto emocional e cognitivo dos videos sobre os inquiridos,

garantindo uma avaliacdo consistente e objetiva de como € que o video 1 afeta o inquirido.

Nas seccbes 3 a 5, 0 padrdo utilizado na sec¢do anterior € mantido, com trés perguntas

por categoria para cada uma das dimensdes da marca a ser estudada.

Cada seccdo inclui um link para o video correspondente, permitindo que 0s inquiridos o

visualizem antes de responderem as perguntas.

As respostas sdo recolhidas utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, onde 1 representa
"Discordo totalmente™ e 5 "Concordo totalmente”. Este formato padronizado assegura a
consisténcia na medicéo das percecdes dos participantes ao longo das diferentes sec¢des,
possibilitando uma comparacdo direta dos dados recolhidos para cada video e marca

analisados.

Para além da estrutura padronizada nas secc¢Ges 3 a 5, a ordem de apresentacéo dos videos
foi cuidadosamente planeada para assegurar uma analise equilibrada das marcas em

estudo. Os primeiros dois videos apresentados pertencem a marca Swee, engquanto 0s dois
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videos subsequentes sdo da marca Lidl, as duas marcas escolhidas como estudos de caso

para este trabalho.

9.1.3 Seccdo 6 — Impacto geral

A seccdo 6 do questionario foi concebida para medir, de forma geral, o impacto do uso

de contetido humanizado e humoristico nas perce¢des dos inquiridos sobre as marcas.
Nesta seccdo, foram apresentadas duas perguntas-chave:

1. O uso de humor e personagens humanizadas melhora a perce¢do das marcas.
2. Estaria mais inclinado a comprar produtos/servicos de uma marca que utiliza
tematicas mais humanizadas e humoristicas nas suas publicacdes nas redes

sociais.

Tal como nas seccBes anteriores, as respostas foram recolhidas numa escala de Likert
de 1 a 5. Esta seccdo procurou avaliar de forma transversal como o contedo com
caracteristicas humanizadas e humoristicas influéncia a predisposi¢do dos inquiridos
para interagir e comprar de marcas que adotam este estilo de comunicacgdo nas redes

sociais.

9.2 Amostrae Universo

A amostra deste estudo inclui individuos de género feminino, masculino e ndo-binario,
representando uma diversidade de identidades de género. A idade dos participantes é
variavel, abrangendo diferentes faixas etarias, o que possibilita uma analise mais
abrangente. A técnica de amostragem baseia-se numa amostra ndo probabilistica, baseada
na conveniéncia, ou seja, os participantes foram selecionados de acordo com a sua
disponibilidade e acessibilidade. Embora esta abordagem limite a capacidade de
generalizar os resultados para toda a populacao, é eficaz para obter uma visdo preliminar

e exploratoria sobre o impacto do contetudo estudado no publico-alvo.
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9.3 Preé-Teste

Antes da publicacdo definitiva do questionario, foi realizado um pré-teste com o objetivo
de avaliar a clareza, a fluidez e a eficacia das suas perguntas. Este pre-teste foi aplicado
um grupo fechado de 5 pessoas, que forneceram um feedback valioso. Além disso, foram
sugeridas pequenas modificacbes, como a simplificagdo de algumas questdes, para

garantir maior precisao e clareza na fase de analise dos dados.

Apos as correcbes e ajustes necessarios, o questionario foi submetido a revisdo e
validacao final pelo orientador da dissertagdo. Com essa aprovacao, avangou-se para a

publicacdo do questionario e a consequente recolha de dados junto da amostra.

9.4 Recolha de dados

A recolha de dados resultou em 122 respostas, ap6s a circulacdo do questionario entre os
dias 28 de agosto e 18 de outubro de 2024.

A sua divulgacéo foi feita de forma estratégica, utilizando diferentes plataformas de redes
sociais, como LinkedIn, Facebook, Instagram e WhatsApp, tanto pela autora do estudo
como por colegas e familiares, com o objetivo de atingir o maior nimero possivel de

participantes.

Além disso, foram distribuidos stickers com QR codes, que redirecionavam diretamente
para 0 questionario, por véarias pessoas que circulavam aleatoriamente na zona do Pélo
Universitario do Porto. Esta abordagem diversificada de divulgagéo ajudou a garantir uma

amostra mais ampla e representativa para o estudo.

27



CAPITULO V — ESTUDOS DE CASO
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Neste capitulo, serdo analisadas as estratégias digitais adotadas por duas marcas distintas,
o Lidl e a Swee, com 0 objetivo de compreender como estas empresas utilizam as
plataformas digitais, e como a utilizacdo de materiais humanizados e humoristicos as
impactam. A escolha destas marcas para estudo de caso baseia-se na sua relevancia e no

impacto crescente que ambas tém nas redes sociais.

10 Estudo de Caso — Swee

10.1 A Marca

A Swee é uma empresa portuguesa fundada em 2021, especializada na producdo de
gelados vegan e sem adicao de agucar, direcionada para consumidores conscientes da sua
salde e bem-estar. Com sede em Porto Salvo, a Swee ganhou rapidamente notoriedade
no mercado nacional, destacando-se pela inovacédo e qualidade dos seus produtos, aliada
ao seu compromisso com a saude e sustentabilidade. A empresa tem uma forte presenca
digital, utilizando redes sociais o TikTok e o Instagram para promover 0s seus produtos,
partilhar contetdos interativos, e envolver-se com o seu publico-alvo. Esta estratégia
digital tem contribuido para o crescimento rapido da sua base de clientes e para 0 aumento

do reconhecimento da marca.
10.1.1 Analise Digital da Marca

No TikTok, a conta @swee.portugal é utilizada para criar contetdos envolventes e
divertidos, com videos curtos que destacam o0s produtos, a0 mesmo tempo que
documentam a jornada da equipa pelo mercado como start-up. Contando com 32,6 mil
seguidores (a 03/09/2024) a Swee tem obtido muito bons resultados nesta plataforma,
estimulando o publico até a publicar UGC (user generated content), a provar 0s Varios

sabores do gelado.
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Figura 4 - TikTok da Swee
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No Instagram, a conta @swee.portugal é usada principalmente para partilhar imagens
visualmente apelativas dos seus produtos, destacar novos langamentos, promocgoes e
compartilhar conteido gerado pelos utilizadores, como fotos de clientes com os produtos
Swee. Com 47,8 mil seguidores (a 03/09/2024) numero de seguidores no Instagram é
significativo, refletindo o interesse crescente pelo conceito de gelados saudaveis e pela

marca.

Figura 5 - Instagram da Swee

Para além disto, a marca estd também presente no LinkedIn, onde conta com 7mil

seguidores (a 03/09/2024), e onde o conteudo realmente difere das 2 anteriores. Nesta
rede, a Swee apresenta-se de forma mais corporativa, mas mantendo a seu tom jovem e
divertido. Destacando com menos videos e com publica¢des mais informativas o processo

de criagéo da marca, presencas em eventos ou noticias sobre a marca.
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Figura 6 - LinkedIn da Swee
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A marca esta também presente no Facebook, com 337 gostos (a 03/09/2024). Nesta
pagina podemos observar um ndmero curiosamente menor de seguidores, mas também

uma cadéncia de publicacdo mais baixa e com menos interacao.

Figura 7 - Facebook da Swee

10.1.2 Videos selecionados para o estudo

Tal como mencionado anteriormente, foram escolhidos 2 videos do TikTok da marca
Swee. Um deles humanizado e humoristico, e outro em que ndo se observam estas

carateristicas.
10.1.2.1 Video 1

O primeiro video escolhido a incluir no estudo da marca Swee foi publicado em 2023,
mais concretamente no dai 19 de Outubro desse ano. Este video tem uma duragdo de 20
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segundos, utiliza a musica “Rocking Arround the Christmas Tree” e tem um tema

Natalicio.

E um video focado no produto, na sua duragio podemos ver apenas umas maos a preparar

uma taca de gelado com alguns toppings que aludem a época natalicia.

Este video foi escolhido por, apesar de conter uma boa representacdo da utilizacdo do

produto da Swee, ndo ter nenhum elemento evidentemente humanizado ou humoristico.

Figura 8 - Frames do Video 1

10.1.2.2 Video 2

O segundo video escolhido da marca Swee foi publicado em 2024, mais concretamente
no dia 8 de Julho. Este video tem uma duracdo de 27 segundos, e contrariamente ao

anterior, utiliza muitos recursos de humanizacédo e humor.

Neste video podemos ver uma pessoa da equipa da Swee que costuma ser a pessoa que
mais aparece nas suas redes sociais. E feita uma brincadeira com ser necessario um budget
para montar o set para realizar uma sessao fotografica, e como tal a Swee tira vantagem

das montras e encenacdes ja montadas numa loja IKEA.

Este video foi escolhido por apresentar evidentemente varios tragos de humanizacéo e
humorismo, utilizando pessoas da equipa da Swee e também fazendo parte desta
tendéncia relacionada com a IKEA com um fundo humoristico que se tornou popular

entre algumas marcas neste periodo.

32



Figura 9 - Frames do Video 2

11 Estudo de Caso — Lidl

11.1 A Marca

O Lidl é uma empresa de origem alema fundada em 1930, especializada no setor de
retalho alimentar, oferecendo uma vasta gama de produtos a pre¢os acessiveis. Com uma
presenca consolidada em Portugal e em diversos outros mercados internacionais, o Lidl
destaca-se pela sua politica de qualidade, inovagdo e sustentabilidade. A empresa tem
investido fortemente na expansao da sua presenca digital, utilizando plataformas como
Facebook, Instagram e TikTok para promover ofertas exclusivas, partilhar receitas e dicas
de consumo, e envolver-se ativamente com os seus clientes, fortalecendo assim o

reconhecimento da marca e a fidelizag&do do consumidor.
11.1.1 Analise Digital da Marca

No TikTok, na conta @lidlportugal a marca soma ja 51,6 mil seguidores (a 04/09/2024).
E utilizada para partilhar alguns tipos de contetdo diferentes. Para além da partilha de
produtos e servigos através de videos curtos e criativos, destaca-se também a constante

colaboragdo com influenciadores e micro influenciadores.

33



Figura 10 - TikTok do Lidl
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A marca estd também presente no Instagram, na sua conta portuguesa @lidlportugal.
Aqui, partilha algum do conteido semelhante ao do seu TikTok, contudo com muito mais
foco na partilha de imagens estaticas em vez de videos. E possivel observar muitas
publicaces que promovem produtos, outras que procurar tirar vantagem do humor para
criar “memes” relacionados com a marca. Nesta conta, o Lidl conta jA& com 497 mil
seguidores (a 04/09/2024).

Figura 11 - Instagram do Lidl
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Relativamente ao Facebook, a marca esta presente e conta com 1,2 milhdes de gostos (a

04/09/2024) na sua péagina Lidl Portugal. O seu contetdo e mais uma vez diferente.
Percebemos que ha uma utilizacdo de algumas imagens semelhantes as da sua conta de
Instagram, mas € também percetivel uma adaptagdo do conteddo. Por exemplo, no que
diz respeito a escolha de influencers, ha claramente uma diferenga entre a idade e a

popularidade das suas contas nas respetivas plataformas.
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Figura 12 - Facebook do Lidl
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A marca esta também presente no LinkedIn, onde conta com 311 mil seguidores a
(04/09/2024). Como seria de esperar, novamente a pagina Lidl Portugal conta com
contetdo personalizado e adaptado a esta rede. Desta vez, com contedo mais ligado ao
lado corporativo, celebrando aberturas de novas lojas, eventos, e principalmente a sua

equipa utilizando sempre a hashtag #teamlidl.

Figura 13 - LinkedIn do Lidl

11.1.2 Videos selecionados para o estudo

11.1.2.1 Video 3

O primeiro video escolhido desta marca foi publicado a 4 de margo de 2024 e tem 34

segundos de duracdo. No decorrer do video podemos ver uma mao na loja mostrar
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novidades da gama Bio que estdo disponiveis para compra nas lojas Lidl, com uma musica

simples de fundo.

Este video foi escolhido por ndo se possivel observar nele muitas caracteristicas da

humanizacdo e do humorismo.

Figura 14 - Frames do Video 3
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11.1.2.2 Video 4

Neste video, podemos observar uma abordagem bastante diferente do anterior. Publicado

a 30 de dezembro de 2023, este video tem um minuto e dezasseis segundos.

O seu objetivo é igualmente mostrar algumas novidades do Lidl para a época festiva que
se avizinhava e desejar uma boa passagem de ano, contudo com a ajuda de um influencer

desta vez.

O video tem uma conotagdo humoristica, e é inserido numa série de videos com outros
influencers em que em cada clip, o respetivo influencer experimenta artigos escolhidos
pelo Lidl para si. Neste video temos a figura publica Kikoishot que se mostra ligeiramente
frustrado pelos artigos que foram escolhidos para si em comparacdo com 0s restantes

colegas, mas no fundo, gostando da escolha.
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Figura 15 - Frames do Video 4
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12 Comparacéo de Resultados

Video

19/12/2022 15 2 1 1 268
Swee 1
video 20810024 11.8K 71 469 284 251.3K
Swee 2
\L/i'glei 03/04/2024 3822 21 30 25 805,1K
\L/i'gfg 30/12/2023  19.1K 227 272 446 1.3M

Tabela 1- Comparacao de Resultados dos Videos no TikTok - Valores Absolutos (Recolhidos a 30/08/2024)

Video

19/12/2022 051 0.07 0.03 0.03 9.09
Swee 1
Video 21080004 1.414.3 8,52 56,3 34,06 30.262.1
Swee 2
\L/i'gle‘i 03/04/2024 7068 3,88 5,55 4,63 148.14
Video
il 3011212023 1.682.4 19.99 23.96 39.26 114.161,9

Tabela 2 - Comparagéo de Resultados dos Videos no TikTok - Média mensal (Recolhidos a 30/08/2024)

Através da analise destes dados da tabela 1, é possivel identificar claramente a influéncia
significativa que a humanizacdo dos conteddos tem nos resultados das estratégias de

marketing digital. Ambos os videos (Lidl 2 e Swee 2), que incorporam elementos de
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humor e humanizacdo, obtiveram métricas substancialmente superiores em comparacao

aos videos menos humanizados, reforcando a importancia desta abordagem.

No caso do Video Lidl 2, que contou com a participacdo de um influencer reconhecido,
Kikoishot, a conotagdo humoristica associada a sua reacdo aos artigos do Lidl e a inclusdo
de uma figura publica numa narrativa leve e engragada resultou num impacto notavel.
Este video acumulou 19,1 mil "likes", 227 comentarios, 272 partilhas e foi guardado por
446 utilizadores, atingindo um impressionante total de 1,3 milhdes de visualizacdes. Estes
numeros séo significativamente superiores aos do Video Lidl 1, que, embora também
tenha uma mensagem promocional semelhante, ndo utiliza uma figura publica nem
explora o humor de forma téo central. O Video Lidl 1 gerou apenas 3822 "likes", 21
comentarios, 30 partilhas, e 25 guardados, com 805,1 mil visualizacdes. Isto demonstra
que a integracdo de influenciadores e elementos de humanizacdo pode potencializar o

engajamento e, consequentemente, melhorar os resultados nas redes sociais.

De forma semelhante, o Video Swee 2, que recorre a uma abordagem humoristica e a
participacdo de uma pessoa da propria equipa da Swee, demonstra também um aumento
consideravel nos resultados em comparagdo ao primeiro video da marca. A utilizacdo de
uma brincadeira relacionada com o uso criativo de cenarios da IKEA, associado ao
reconhecimento do colaborador da equipa que aparece frequentemente nas redes sociais
da marca, reflete uma personalizacdo e autenticidade que ressoam com o publico. O Video
Swee 2 obteve 11,8 mil "likes", 71 comentéarios, 469 partilhas e 284 guardados, com um
total de 251,3 mil visualizacdes. Estes resultados séo significativamente superiores ao do
Video Swee 1, que, com uma abordagem mais convencional, conseguiu apenas 15 "likes",

2 comentarios, 1 partilha, 1 guardado e 268 visualizagdes.

A comparacdo direta dos resultados dos videos humanizados com os que ndo utilizam
essas estratégias evidencia claramente o impacto da humanizagdo nos conteudos. Tanto
no caso do Lidl quanto da Swee, os videos que envolvem figuras pablicas ou membros
da equipa em narrativas humoristicas conseguem capturar melhor a atencéo do publico,
promovendo um maior engajamento através de interacOes (likes, comentarios, partilhas e
guardados) e, por conseguinte, um aumento significativo nas visualizagOes. Estes
resultados sublinham a eficacia de humanizar contetdos para campanhas de marketing
digital, especialmente quando se visa aumentar o envolvimento do publico e a exposi¢do

organica da marca nas redes sociais.
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CAPITULO VI - RESULTADOS E DISCUSSAO
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Para a analise das 122 respostas obtidas através do questionario, foram aplicadas técnicas
de estatistica descritiva e inferencial, recorrendo ao software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), versédo 29.0.2.0.

Apo6s uma analise cuidadosa, obtiveram-se os seguintes resultados:
13 Caracterizacao da amostra

Para a caracterizacao da amostra, fora utilizada a analise de frequéncia absoluta e relativa

das variaveis sociodemograficas.

13.1 Distribuicdo da amostra por geracao

Figura 16 - Distribuigdo da amostra por geragédo
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E millennial

M Geracio 7

A distribuicdo da amostra por geracao, conforme ilustrado no pie chart, revela uma clara
predominancia da Geracdo Z, que representa 77,87% do total de respondentes. Esta é
seguida pelos Millennials, que constituem 13,11% da amostra, enquanto a Geragdo X tem
uma representacédo de 5,74%. Os Baby Boomers sdo a geracdo menos representada, com

apenas 3,28% dos participantes.
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13.2 Distribuicdo da amostra por género

Figura 17 - Distribuicdo da amostra por género

Género

EH Masculino
W Feminino
[E Género Fluido

A andlise da distribuicdo da amostra por género revela uma maioria significativa de
participantes do género feminino, que representam 78,69% do total de respondentes. Os
participantes do género masculino constituem 20,49% da amostra, enquanto apenas

0,82% dos respondentes identificaram-se como género fluido.

13.3 Distribuicao por frequéncia de uso do TikTok
Figura 18 - Distribui¢do da amostra por frequéncia de uso do TikTok

Enunca

M Semanalmente
[ mensalmente
M Raramente

M Digriamente
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A frequéncia de utilizacdo do TikTok entre os respondentes demonstra uma divisdo
acentuada no acesso a esta plataforma. A maioria dos participantes, 66,39%, afirmam
utilizar o TikTok diariamente, o que indica uma forte familiaridade e envolvimento com
0 ambiente desta rede social, reconhecida pela sua abordagem descontraida, humanizada
e muitas vezes humoristica. Em contraste, 13,93% dos participantes nunca utilizam a
plataforma, enquanto 10,66% a utilizam semanalmente. As percentagens de utilizadores

mensais e raros sao relativamente baixas, com 8,20% e 0,82%, respetivamente.

Estes dados sugerem que uma parcela significativa da amostra tem contacto regular com
os estilos de comunicacdo caracteristicos do TikTok, o que pode facilitar a sua
receptividade a contedos humanizados e humoristicos em outras redes sociais. No
entanto, a presenca de 13,93% de ndo-utilizadores também indica a existéncia de um
grupo que pode ter menos predisposicao para esse tipo de conteddos, o que deve ser
considerado na analise do impacto das estratégias de humanizacao e humor no marketing

digital.

14 Anélise dos Componentes Principais

De forma a aprofundar a analise dos dados e identificar possiveis padrfes subjacentes nas
respostas, foi realizada uma Analise de Componentes Principais (ACP). Esta técnica
estatistica permite reduzir a complexidade dos dados ao transformar um conjunto de
variaveis correlacionadas num numero menor de componentes independentes, que

representam a variabilidade essencial da amostra.

O principal objetivo da Anélise de Componentes Principais (ACP) passa pela extragdo
dos scores correspondentes a cada componente identificado, designadamente os scores de
Brand Personality Appeal, Brand Authenticity, Brand Leadership e Brand Equity.
Posteriormente, ao cruzar estes dados com variaveis sociodemograficas como a geracao
e 0 género, pretende-se avaliar se existe algum impacto especifico de cada componente

numa determinada geracao ou género.
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14.1 Obtencao de Scores

Matriz de componente?

Componente
1

BP_Q1_Videol 695
BP_Q2_ Videol ,665
BP_Q3 Videol ,643
BP_Q1 Video?2 781
BP_Q2_Video2 , 746
BP_Q3_Video2 623
BP_Q1 Video3 ,433
BP_Q2_Video3 ,393
BP_Q3 Video3 422
BP_Q1_Video4 650
BP_Q2 Video4 685
BP_Q3 Video4 568
Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
Tabela 3 - Scores obtidos para a Brand Personality

Matriz de componente?
Componente
1

BE_Q1_Videol ,565
BE_Q2_Videol ,678
BE_Q3_Videol ,702
BE_Q1_Video2 667
BE_Q2_Video2 719
BE_Q3_Video2 713
BE_Q1_Video3 ,588
BE_Q2_Video3 ,634
BE_Q3_Video3 ,616
BE_Q1_Video4 718
BE_Q2_ Video4 ,702
BE Q3 Video4 744
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Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
Tabela 4 - Scores Obtidos para a Brand Equity

Matriz de componente?

Componente
1

BL_Q1_Videol 628
BL_Q2_Videol ,576
BL_Q3_Videol ,594
BL_Q1_Video2 ,631
BL_Q2_Video2 ,535
BL_Q3_Video2 ,533
BL_Q1_Video3 545
BL_Q2_Video3 527
BL_Q3_Video3 478
BA_Q1_Video4 ,696
BA_Q2_Video4 719
BA Q3 Video4 735
Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
Tabela 5 - Scores Obtidos para a Brand Leadership

Matriz de componente?
Componente
1

BA Q1 Videol ,661
BA_Q2 Videol ,694
BA Q3 Videol ,616
BA Q1 Video2 (54
BA_Q2_ Video2 M37
BA Q3 Video2 ,691
BA_ Q1 Video3 ,601
BA_Q2_Video3 ,617
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BA_Q3_Video3 ,540

BA_Q1_Video4 ,715
BA_Q2_Video4 ,696
BA Q3 Video4 ,653

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Tabela 6 - Scores Obtidos para a Brand Authenticity

Cada participante é agora caracterizado por scores que sintetizam a informacao essencial
dos construtos originais, facilitando uma analise mais clara e permitindo identificar

padrdes e relacdes significativas de forma mais eficaz.

Com os scores obtidos para 0s quatro construtos através da Analise de Componentes
Principais (ACP), torna-se agora possivel avancar para a proxima etapa do estudo. Agora
sera possivel realizar analises ANOVA e testes de qui-quadrado, com o intuito de cruzar
os dados dos diferentes construtos e avaliar possiveis associagdes entre as variaveis

sociodemogréaficas (como geracao e género) e os scores de cada componente.

15 Analise ANOVA

15.1 Avaliacao do impacto do género no estudo

De forma a averiguar se as percecOes relativas aos diferentes construtos associados a
marca variam em funcdo do género, foi realizada uma Andlise de Variancia (ANOVA).
Este procedimento estatistico permite avaliar a existéncia de diferencas significativas
entre grupos — neste caso, entre homens e mulheres — nas respostas associadas aos fatores
em analise. Seguidamente, apresentam-se os resultados da ANOVA para cada construto,
ilustrando em que medida o género influencia as percegdes e atitudes dos participantes

face aos aspetos avaliados.
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ANOVA - Impacto de Género no Estudo

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Brand Personality Entre 1,874 2 ,937 ,936 ;395
Appeal Grupos
Nos grupos 119,126 119 1,001
Total 121,000 121
Brand Authenticity Entre ,942 2 AT71 467 ,628
Grupos
Nos grupos 120,058 119 1,009
Total 121,000 121
Brand Leadership Entre 3,631 2 1,765 1,788 172
Grupos
Nos grupos 117,469 119 ,987
Total 121,000 121
Brand Equity Entre 1,014 2 ,507 ,503 ,606
Grupos
Nos grupos 119,986 119 1,008
Total 121,000 121

Tabela 7 - Analise do impacto do género no estudo

Este teste revelou que, para todos os construtos considerados, os valores de p foram

superiores ao nivel de significancia estabelecido de 0,05, indicando a auséncia de

diferencas estatisticamente significativas entre géneros.

A auséncia de significancia nos valores de p em todos os construtos implica que as médias

das respostas sdo estatisticamente semelhantes. Esta homogeneidade sugere que

independentemente do género, as percec¢des sobre 0s aspetos avaliados sdo consistentes.
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15.2 Avaliacdo do impacto da geragéo no estudo

ANOVA - Impacto da Geracéo no Estudo

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Brand Personality Entre 11,251 3 3,750 4,032 ,009
Appeal Grupos
Nos grupos 109,749 118 ,930
Total 121,000 121
Brand Authenticity Entre 9,955 3 3,318 3,526 ,017
Grupos
Nos grupos 111,045 118 ,941
Total 121,000 121
Brand Leadership Entre 7,056 3 2,352 2,436 ,068
Grupos
NOs grupos 113,944 118 ,966
Total 121,000 121
Brand Equity Entre 5,495 3 1,832 1871 ,138
Grupos
Nos grupos 115,505 118 ,979
Total 121,000 121

Tabela 8 - Analise do impacto da geragdo no estudo

A ANOVA permitiu identificar diferencas geracionais nas percecdes de certos construtos
associados a marca. No primeiro construto, Brand Personality Appeal o valor de p = 0,009
indica diferencas significativas entre geragoes.

Para o segundo construto, Brand Authenticity, com p = 0,017, também se verificaram
diferencas entre geragdes, embora sem distingdes significativas entre pares especificos.
Este padrdo indica que a percecdo deste construto varia ligeiramente entre grupos,

sugerindo uma adaptacdo de mensagem mais abrangente.

Os construtos 3 e 4, Brand Leadership e Brand Equity, com valores de p de 0,068 e 0,138
respetivamente, ndo apresentaram diferencas significativas robustas entre geracdes. Estes

resultados apontam para uma perce¢do homogénea destes fatores entre geragoes.
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16 Testes Qui-Quadrado

Apdbs a andlise ANOVA, que forneceu uma visdo geral sobre diferencas nas médias,
foram também realizados testes Qui-quadrado com o objetivo de aprofundar a analise em
associacles entre categorias. A combinacdo destas andlises pode ser justificada para
entender tanto a magnitude das diferencas como os padrdes especificos de distribuicédo

das percecdes entre diferentes geracdes.
16.1 Relacéo entre a geracgéo e a percecao do Brand Personality Appeal

No teste Qui-quadrado de Pearson, o valor de p = 0,297 indica que ndo foram encontradas
associagOes estatisticamente significativas entre as geracOes e as percecdes gerais do
Brand Personality Appeal. Este resultado sugere que, de um modo geral, as geracoes

apresentam percecdes relativamente niveladas quanto a este construto.

Testes qui-quadrado — Brand Personality Appeal

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 361,545? 348 ,297
Raz&o de verossimilhanga 177,116 348 1,000
Associacao Linear por Linear 8,896 1 ,003
N de Casos Validos 122

a. 468 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,03.

Tabela 9 - Testes de Qui-Quadrado (Brand Personality Appeal)

Por outro lado, o teste de Associagéo Linear apresentou um valor de p = 0,003, indicando
uma ligeira tendéncia linear ao longo das geragdes. Este padrdo sugere que, embora ndo
se verifique uma associacdo significativa robusta, existe uma progressao linear, onde as

geracOes podem variar ligeiramente nas suas percec¢des do BPA.
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16.2 Relagéo entre a geragao e a percecao do Brand Authenticity

Testes qui-quadrado — Brand Authenticity

Significancia
Valor df Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 349,0702 351 ,519
Raz&o de verossimilhanca 173,297 351 1,000
Associacdo Linear por Linear 8,035 1 ,005

N de Casos Validos 122

a. 472 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,03.

Tabela 10 - Testes de Qui-Quadrado (Brand Authenticity)

Para o teste Qui-quadrado de Pearson, o valor de p = 0,519 indica que ndo foram
encontradas associacOes estatisticamente significativas entre as geragdes e as suas
percecdes de "Brand Authenticity”. Este resultado sugere que, de um modo geral, as
percecdes sobre a autenticidade da marca sdo consistentes entre as diferentes geracdes, o

que implica uma homogeneidade perceptual deste construto ao longo dos grupos etarios.

No entanto, a Associacdo Linear por Linear apresentou um valor de p = 0,005, indicando
uma tendéncia linear significativa ao longo das geracOes. Este resultado sugere que,
embora as diferencas globais entre geragdes ndo sejam substanciais, existe uma
progressdo linear na forma como as percegdes de autenticidade de marca evoluem de uma

geracao para outra.
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16.3 Relagéo entre a geracgao e a percecao do Brand Leadership

Testes qui-quadrado — Brand Leadership

Significancia
Valor df Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 360,0612 354 ,401
Razéo de verossimilhanga 176,070 354 1,000
Associacao Linear por Linear 5,314 1 ,021

N de Casos Validos 122

a. 476 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,03.

Tabela 11 - Testes de Qui-Quadrado (Brand Leadership)

Para o teste Qui-quadrado de Pearson, o valor de p = 0,401 indica que ndo foram
encontradas associacOes estatisticamente significativas entre as geragdes e as suas
percecdes de "Brand Leadership”. Este resultado sugere que, de um modo geral, as
percecdes sobre a lideranca de marca sdo relativamente consistentes entre as diferentes
gerac0es, indicando uma homogeneidade perceptual deste construto ao longo dos grupos

etarios.

Por outro lado, a Associagéo Linear por Linear apresentou um valor de p = 0,021, o que
indica uma tendéncia linear significativa ao longo das geracOes. Este resultado sugere
que, embora as diferencas globais entre geracbes ndo sejam marcantes, existe uma
progressdo linear nas percecdes de lideranga de marca, indicando uma leve variacdo
perceptual de uma geracdo para outra. Esta tendéncia linear pode sinalizar um ajuste
gradual nas percecgdes ao longo das geracdes, ainda que ndo seja suficientemente robusta

para justificar uma distin¢do categorica entre 0s grupos.
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16.4 Relagéo entre a geragao e a percecao do Brand Equity

Testes qui-quadrado — Brand Equity

Significancia
Valor df Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 352,933a 345 373
Raz&o de verossimilhanga 171,065 345 1,000
Associacdo Linear por Linear 4,443 1 ,035

N de Casos Validos 122

a. 464 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,03.

Tabela 12 - Testes de Qui-Quadrado (Brand Equity)

No teste Qui-quadrado de Pearson, o valor de p = 0,373 indica que ndo foram encontradas
associacOes estatisticamente significativas entre as geracOes e as suas percecdes de
"Brand Equity". Este resultado sugere que, de uma forma geral, as percecdes sobre o valor
de marca séo consistentes entre as diferentes geracdes, indicando uma homogeneidade

perceptual deste construto ao longo dos grupos etarios.

Por outro lado, a Associagédo Linear por Linear apresentou um valor de p = 0,035, o que
indica uma tendéncia linear significativa ao longo das geracGes. Este resultado sugere
que, apesar da auséncia de diferengas robustas entre as geracoes, existe uma progressao
linear na forma como percebem o "Brand Equity". Essa tendéncia linear pode refletir uma

ligeira variacdo perceptual.

17 Avaliacdo da Percecdo Geral

Para além das questdes especificas sobre a percecdo de diferentes construtos de marca,
foram incluidas no questionario duas perguntas adicionais com um ambito mais geral.
Estas questdes visaram captar percecdes mais amplas dos participantes relativamente a
comunicacdo de marca nas redes sociais, explorando aspetos fundamentais do

relacionamento entre as marcas e 0s seus publicos.
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17.1 Primeira pergunta de percecéo geral

"0 uso de humor e personagens humanizadas melhora a percegao das marcas”.

HDiscordo

W30 concordo nem discordo
Econcordo

B Concordo Totalmente

Figura 19 — Percentagens de "O uso de humor e personalgens humanizadas melhora a perce¢do das marcas?"

O pie chart ilustra as respostas dos participantes a afirmacdo "O uso de humor e
personagens humanizadas melhora a percecdo das marcas". Observa-se uma forte
concordancia com esta afirmacdo, com a maioria dos respondentes a indicar que considera

0 uso de humor e de elementos humanizados como benéfico para a percecdo de marca.

Mais especificamente, 68,03% dos participantes indicaram "Concordo Totalmente” e
22,95% selecionaram "Concordo", totalizando 90,98% de respostas favoraveis. Este
resultado sugere uma aceitacdo quase unanime da estratégia de humanizacdo e humor
como um fator positivo para a imagem de marca, o que indica um potencial para o

desenvolvimento de relagBes mais proximas e significativas entre as marcas e o publico.

17.1.1 Relagéo entre as respostas e a Geragao

A analise ANOVA foi realizada para examinar as diferencas na percecdo do impacto do
uso de humor e de personagens humanizadas na comunicagdo de marca entre diferentes

geracOes. Os resultados revelaram um valor de p = 0,018, indicando a presenca de
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diferencas estatisticamente significativas na forma como cada geracao avalia a eficacia

desta estratégia de comunicag&o.

ANOVA - Relacéo entre respostas e Geracgao (1)

Geral_1

Soma dos

Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 4,865 3 1,622 3,481 ,018
Nos grupos 54,971 118 ,466
Total 59,836 121

Tabela 13 - Relag&o entre as respostas a pergunta geral 1 e a geragéo

As comparagdes mdltiplas realizadas com o teste de Tukey HSD visaram identificar
diferencgas especificas entre as geracGes na percecdo do impacto do uso de humor e
personagens humanizadas nas marcas. O teste comparou as médias das respostas de cada
geracdo com todas as outras, fornecendo informacgbes sobre quais pares de geracdes

apresentaram diferencas significativas.

Comparacg6es multiplas

Variavel dependente: Geral_1

Tukey HSD
Diferenca média Intervalo de Confianca 95%

() Geracao  (J) Geracao (1-J) Erro Padréo Sig. Limite inferior Limite superior
Baby Boomer Geracdo X ,750 ,428 ,301 -,36 1,86
Millennial ,500 ,382 ,558 -,49 1,49
Geracgdo Z ,087 ,348 ,995 -,82 ,99
Geracdo X Baby Boomer -,750 428 ,301 -1,86 ,36
Millennial -,250 ,309 ,850 -1,06 ,56
Geragdo Z -,663 267 ,068 -1,36 ,03
Millennial Baby Boomer -,500 ,382 ,558 -1,49 49
Geracgao X ,250 ,309 ,850 -,56 1,06
Geragéo Z -,413 ,184 ,119 -,89 ,07
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Geragdo Z Baby Boomer -,087 ,348 ,995 -,99 ,82

Geragéo X ,663 ,267 ,068 -,03 1,36

Millennial ,413 ,184 ,119 -,07 ,89

Tabela 14 - Comparacdes multiplas entre a geracao e as respostas a pergunta geral 1

Geral_1
Tukey HSDa,b
Subconjunto para alfa = 0.05
Geracao N 1

Geracgao X 7 4,00
Millennial 16 4,25
Geragdo Z 95 4,66
Baby Boomer 4 475
Sig. ,109

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmdnica = 8,586.

b. Os tamanhos de grupos séo desiguais. A média harménica dos tamanhos de grupos é

usada. Os niveis de erro de Tipo | ndo sdo garantidos.

Tabela 15 - Teste Tukey HSD para comparagao entre as respostas a pergunta geral 1 e a geracao

As tabelas mostram as medias de cada geracdo para a varidvel "Geral_1", com a
significancia global de 0,109, o que indica que, apesar das diferencas nas medias, estas
geracOes ndo formam subconjuntos significativamente distintos entre si a um nivel de

significancia de 0,05.

A percecdo do impacto do humor e da humanizacéo na marca é relativamente uniforme

entre geragdes, embora haja tendéncias de variacdo nas médias.

17.2 Segunda pergunta de percecéo geral

O gréafico de setores apresenta as respostas dos participantes a afirmacdo "Estaria mais

inclinado a comprar produtos/servicos de uma marca que utiliza tematicas mais
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humanizadas e humoristicas nas suas publicacdes nas redes sociais”. Tal como na
primeira pergunta, observa-se uma concordancia maioritéria, indicando que a maioria dos
respondentes tende a ver o humor e a humanizacdo como fatores que melhoram a

percecdo da marca e como elementos que incentivam a intencdo de compra.

Mais especificamente, 61,48% dos participantes responderam "Concordo Totalmente" e
25,41% responderam "Concordo”, totalizando 86,89% de respostas favoraveis. Este
resultado sugere uma forte aceitacéo da ideia de que o uso de humor e temas humanizados
nas redes sociais pode aumentar a inclinacdo dos consumidores para adquirir produtos ou
servicos de uma marca. Esta aceitagdo amplia o potencial destas estratégias para nao s6
melhorar aimagem da marca, mas também para influenciar diretamente o comportamento

de compra.

Por outro lado, 9,02% dos participantes selecionaram "N&o concordo nem discordo”,
indicando uma postura neutra, enquanto uma pequena fracdo (1,64%) escolheu

"Discordo".

Figura 20 — Percentagens de "Estaria mais inclinado a comprar produtos/servi¢os de uma marca que utiliza
teméticas mais humanizadas e humoristicas nas suas publicacbes?"

"Estaria mais inclinado a comprar produtosiservigos de uma marca que utiliza tematicas mais humanizadas e
humoristicas nas suas publicagées nas redes sociais."

EDiscordo Totalmente

W Discordo

B N30 concordo nem discordo

M concordo

B Concordo Totalmente

17.2.1 Relacgéo entre as respostas e a Geragao

A anéalise ANOVA foi realizada para examinar as diferengas na percecao entre geracoes

sobre a afirmacao “Estaria mais inclinado a comprar produtos/servicos de uma marca que

55



utiliza tematicas mais humanizadas e humoristicas nas suas publicacdes nas redes
sociais.” Os resultados revelaram um valor de p = 0,025, indicando diferencas
estatisticamente significativas entre as geragdes na forma como avaliam esta estratégia de

comunicacéo.

ANOVA
Geral_2
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Entre Grupos 7,536 3 2,512 3,217 ,025
Nos grupos 92,144 118 , 781
Total 99,680 121

Tabela 16 - Relagéo entre as respostas a pergunta geral 2 e a geragéo

As comparagdes multiplas, realizadas através do teste de Tukey HSD, visaram identificar
quais pares de geracdes apresentavam diferencas especificas na percecdo desta estratégia.
De acordo com o teste, a Unica diferenca estatisticamente significativa foi observada entre
a Geracdo X e a Geracdo Z, com uma diferenca média de -0,672 (p = 0,029). Este
resultado sugere que a Geragdo Z, com uma média de 4,55, tem uma perce¢do
significativamente mais positiva sobre o impacto do uso de tematicas humoristicas e
humanizadas para motivar a compra, em compara¢do com a Geracao X, cuja média é de

4,14, como é possivel observar abaixo.

Comparac06es multiplas

Variével dependente: Geral_2

Tukey HSD
Intervalo de Confianca 95%
Diferenca Limite

() Geracao  (J) Geracao  média (I-J) ErroPadrdo  Sig. inferior  Limite superior
Baby Boomer Geracdo X -,143 ,554 ,994 -1,59 1,30
Millennial ,125 ,494 ,994 -1,16 1,41
Geracgéo Z -,547 451 ,620 -1,72 ,63
Geracdo X Baby Boomer ,143 ,554 ,994 -1,30 1,59
Millennial ,268 ,400 ,909 -,78 1,31
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Geragéo Z -,405 ,346 ,648 -1,31 ,50

Millennial Baby Boomer -,125 ,494 ,994 -1,41 1,16
Geracéo X -,268 ,400 ;909 -1,31 ,78
Geragéo Z -,672* ,239 ,029 -1,29 -,05
Geracdo Z Baby Boomer ,547 ,451 ,620 -,63 1,72
Geragédo X ,405 ,346 ,648 -,50 1,31
Millennial ,672* ,239 ,029 ,05 1,29

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.
Tabela 17 - Comparaces multiplas entre a geracdo e as respostas a pergunta geral 2

Geral_2
Tukey HSDa,b
Subconjunto para alfa = 0.05
Geracao N 1

Millennial 16 3,88
Baby Boomer 4 4,00
Geracdo X 7 4,14
Geragdo Z 95 4,55
Sig. 396

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
a. Usa 0 Tamanho da Amostra de Média Harmdnica = 8,586.

b. Os tamanhos de grupos sédo desiguais. A média harmonica dos tamanhos de grupos é usada. Os
niveis de erro de Tipo | ndo sdo garantidos.

Tabela 18 - Teste Tukey HSD para comparacao entre as respostas a pergunta geral 2 e a geragéo

As tabelas de subconjuntos homogéneos confirmam que, apesar da diferenca entre a
Geracdo X e a Geragdo Z, as geragdes restantes (Baby Boomers e Millennials) ndo se
diferenciam significativamente entre si a nivel de significancia de 0,05. A significancia
global de 0,396 indica que, embora existam algumas variagdes nas médias, as geracoes
tendem a formar subconjuntos relativamente homogeéneos, exceto pela variacdo

mencionada entre a Geragéo X e a Geragdo Z.
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18 Discussdo de Resultados

A presente investigacdo procurou explorar o impacto da transi¢do para estratégias de
comunicacdo digital mais humanizadas e humoristicas nas redes sociais, com foco no
modo como essas abordagens influenciam a perce¢do da marca e a relagdo com o seu

publico.

Face ao crescimento das redes sociais, especialmente plataformas como o TikTok, e a
crescente tendéncia de humanizagdo na comunicacdo de marca, formulou-se objetivo
principal desta investigacdo, que passa por perceber o real impacto da humanizacéo e
“humorizacdo” das estratégias digitais nas redes sociais junto do seu publico, € para
responder a esta questdo ampla, foram delineados objetivos especificos. Agora, passamos

a discussdo dos resultados, onde sera analisado o cumprimento dos mesmos.

18.1 Objetivo 1 - Identificacdo de diferencas significativas na percecdo da

marca no seu publico

Os resultados do estudo indicam que a utilizacdo da humanizacédo e do humor nas
estratégias digitais das marcas é amplamente apreciada por todas as geracgdes
analisadas, tanto nas marcas em foco, Swee e Lidl, como de forma generalizada em
relacdo a outras marcas presentes nas redes sociais. Este apreco transversal sugere que a
aplicacdo destas estratégias, independentemente da faixa etaria, pode ser eficaz para

construir uma imagem de marca positiva e envolvente.

Ainda que as diferencas de percecédo entre as geragdes nao se revelem significativamente
acentuadas, observam-se algumas tendéncias que indicam uma apreciagédo
ligeiramente mais pronunciada entre o publico mais jovem. Estes resultados sugerem
que, enquanto todas as faixas etarias demonstram valorizacdo pelo humor e pela
humanizacdo como estratégias de comunicacdo, os individuos mais jovens tendem a
mostrar uma afinidade mais forte com conteldos que incorporam estas abordagens. Esta
tendéncia pode ser interpretada como uma predisposicdo dos jovens a responderem de
forma mais favoravel a contetudos que envolvem familiaridade e autenticidade, refletindo
possivelmente uma procura por um tom de comunicagdo menos institucional e mais

préximo do estilo pessoal tipico das redes sociais.
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No entanto, esta preferéncia também se evidencia nas geracdes mais velhas, ainda que de
forma um pouco menos acentuada, o que indica uma aceitacdo abrangente e uma rececédo
positiva a estas abordagens comunicacionais. Este padrdo pode refletir a evolucdo das
redes sociais enquanto canal de marketing, onde a humanizacdo e o humor tém potencial
para estabelecer conexdes emocionais e tornar as marcas mais acessiveis e genuinas aos

olhos de um publico diversificado.

18.2 Objetivo 2 - Identificacdo da idade do publico-alvo é como um fator

decisivo no sucesso de estratégias humanizadas e humoristicas

Embora fosse expectavel que a idade do publico-alvo desempenhasse um papel
determinante no sucesso das estratégias de humanizagdo e humor nas redes sociais, 0s
resultados deste estudo acabam por atenuar esta suposicéo inicial. A andlise estatistica
revelou que a eficicia destas estratégias na perce¢do do publico ndo varia
significativamente em func¢do da idade, sugerindo que o impacto positivo observado é

transversal a todas as geracoes.

Os dados indicam que a aplicacdo de humor e humanizacdo contribui para melhorar a
percecdo de varias dimensdes da marca, nomeadamente o Brand Personality Appeal,
Brand Authenticity, Brand Leadership e Brand Equity, independentemente da faixa
etaria. Estes resultados sugerem que, embora existisse uma predisposicao inicial para se
considerar que o publico mais jovem pudesse responder de forma mais favoravel a estas
abordagens, a analise demonstrou que o apelo emocional e a conexdo gerados por

essas estratégias transcendem os limites geracionais.

Assim, mesmo ndo havendo uma geracdo em especifico que se destaque como mais
suscetivel a estas estratégias, apesar de existirem tendéncias ligeiras na preferéncia deste
tipo de estratégia por geragGes mais novas, os resultados deste estudo demonstram a forca

da humanizag&o e do humor para fortalecer as varias dimensdes da marca.

18.3 Objetivo 3 - Identificacdo de beneficios tangiveis para a marca

A analise dos resultados evidencia beneficios tangiveis e significativos para as marcas

que implementam uma abordagem de humanizacdo e humor nas suas estratégias de
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comunicacdo digital. Através da analise estatistica das respostas do questionario,
verificou-se que estas estratégias influenciam de forma positiva diversas dimensées da
percecdo da marca por parte do publico, promovendo uma imagem mais acessivel,
auténtica e envolvente. Este impacto positivo abrange atributos como a afinidade, a

confianca e a autenticidade, refletindo-se numa visdo mais favoravel da marca.

Para além disso, a avaliacdo do desempenho dos videos 1, 2, 3 e 4 nas redes sociais
revelou diferencas claras entre contedos mais e menos humanizados. Observou-se que
os videos que incorporavam elementos de humanizacdo e humor obtiveram um
desempenho superior, com métricas significativamente mais altas de atencdo,
engagement e partilhas, além de uma maior quantidade de visualizacGes e interagdo. Estes
indicadores refletem beneficios tangiveis e mensuraveis, demonstrando que a utilizacao
de humor e humanizacéo nédo s6 aumenta o alcance das publicacGes como também

promove um maior envolvimento do publico com o contetdo.

Adicionalmente, os resultados mostram que, de forma transversal a todas as gerac@es, o
impacto positivo desta abordagem vai além da percecdo da marca, contribuindo também
para uma maior intencao de compra. A consisténcia destes efeitos entre grupos etéarios
sublinha o valor abrangente das estratégias humanizadas e humoristicas, confirmando
que, para além de gerar uma percecdo mais favoravel, estas abordagens podem influenciar

diretamente o comportamento de compra dos consumidores.

Em suma, este estudo confirma que as estratégias de humanizacdo e humor nas redes
sociais impactam positivamente a percecdo das marcas de forma transversal as geracoes.
Além de reforcarem atributos como autenticidade e lideranca, estas abordagens geram
beneficios tangiveis, como maior engagement e intencdo de compra, destacando o seu

valor estratégico no marketing digital.

60



CAPITULO VII — CONCLUSOES
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19 Principais Conclusdes

Apbs a andlise dos resultados, conclui-se que a utilizacao de estratégias de humanizacédo
e humor nas redes sociais impacta positivamente a percecdo das marcas de uma forma
ampla e transversal entre diferentes geragdes. Embora inicialmente se supusesse que estas
abordagens teriam uma ressonancia mais forte junto das geracGes mais jovens, 0S
resultados mostram que o efeito é mais abrangente, com impacto positivo na percecao de
atributos como o Brand Personality Appeal (BPA), Brand Authenticity (BA), Brand
Leadership (BL) e Brand Equity (BE). Estes achados reforgam a eficacia das estratégias
humanizadas e humoristicas, evidenciando o seu potencial para fortalecer a relagcdo entre

consumidores e marcas em diversas dimensdes fundamentais.

20 Contributos do Estudo

Este estudo oferece um contributo valioso para os estrategas de marketing digital,
especialmente para aqueles que possam recear que as estratégias de humanizagdo e humor
sejam recebidas de forma positiva apenas por certas faixas etarias. Ao demonstrar que
estas abordagens geram percecdes favoraveis de marca de forma transversal a todas as
geracOes, 0 estudo evidencia que ndo ha motivos para hesitar em tornar a comunicagéo
da marca mais humanizada e humoristica. Estes resultados reforcam a viabilidade e o
potencial destas estratégias para fortalecer a conexdo emocional e a autenticidade da

marca, independentemente do publico-alvo.

21 Limitagdes do estudo

A principal limitag&o deste estudo foi a dimenséo da amostra de questionarios, que contou
com apenas 122 respostas. Uma amostra maior teria permitido uma analise mais robusta
das tendéncias lineares e possivelmente revelado diferencas mais acentuadas e conclusdes
mais detalhadas. Alem disso, a diversidade da amostra foi limitada, especialmente no que
diz respeito ao equilibrio de género e de idades, com uma predominancia de participantes
da geracdo Z e do género feminino. A obtencdo de uma amostra mais equilibrada e

representativa poderia ter enriquecido as conclusdes, permitindo uma visdo mais
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abrangente e especifica sobre o impacto da humanizacdo e do humor nas diferentes

demografias.

20. Recomendacdes para Estudos Futuros

Recomenda-se que estudos futuros contem com uma amostra maior e mais representativa,
0 que permitira uma andalise mais precisa e diferenciada das perce¢des do publico face as
estratégias de humanizacdo e humor. Além disso, a inclusdo de métodos qualitativos,
como entrevistas em profundidade e a anélise de estudos de caso internos em empresas,
podera oferecer uma visdo mais detalhada dos beneficios e dos processos envolvidos na
implementacdo destas estratégias. Este tipo de abordagem contribuiria para uma
compreensdo mais completa dos impactos da humanizacdo e do humor, evidenciando de

forma mais concreta o valor destas praticas no contexto corporativo.
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