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Abstract

The world spins too fast for human beings to be loyal. Reason that leads people to live
more and more their relationships through the emotions they provide them and
Storytelling is one of the ways to communicate by provoking and arousing emotions and
feelings.

This research aims to analyze the role and influence of storytelling in the perceptions,
attitudes and behavior of consumers.

It is known that all experiences stored in the consumer's brain have an associated history.
The structure of narrative based on the combination of episodes contributes to people
feeling that they have an environment closer to their life, thus appearing to be a real and

continuous story.

Based on a study with a sample of 323 individuals, we reached to a conclusion,
storytelling influences positively the connection to the brand, memorization and affective
involvement. While memorizing influences the brand equity and this influence the
intention to buy. On the other hand the connection to the brand positively influences the

purchase intention.

Keywords: storytelling; brand connection; memorization; affective involvement; brand

equity; purchase intention.



Resumo

O mundo gira demasiado rapido para que os seres humanos consigam fidelizar-se. Raz&o
que leva as pessoas a viverem cada vez mais as suas relacfes através das emogdes que
elas Ihes proporcionam e o Storytelling € uma das formas de comunicar provocando e
despertando emocdes e sentimentos.

O presente trabalho de investigacdo pretende analisar o papel e a influéncia do storytelling

(estrutura da narrativa) nas percecdes, atitudes e comportamento dos consumidores

Sabe-se que todas as experiéncias guardadas no cérebro do consumidor tém uma histéria
associada. A estrutura da narrativa baseada na combinacdo de episodios contribui para
que as pessoas tenham a sensagdo de possuirem um ambiente mais préximo do da sua

vida, parecendo assim uma historia real e continua.

Nesse sentido e com base num estudo que teve em conta uma amostra de 323 individuos,
concluiu-se que o storytelling influencia positivamente a ligacdo a marca, memorizagao
e envolvimento afetivo. Adicionalmente, a memorizacgdo estimula positivamente o brand
equity e este a intencdo de compra. Por seu turno, a ligacdo a marca influencia

favoravelmente a intencdo de compra.

Palavras-chave: storytelling; ligagdo & marca; memorizagao; envolvimento afetivo; brand

equity; inten¢do de compra.



Conteudo

|

4

INEFOAUGED ... 13
1.1 AmDito da iNVEStIGAGAD .......evevereeicrcececee e, 15
1.2 ODbjetivos da INVESTIGAGED ......c.erveireriiiieiiisieeeeeee st 16
1.3 CONtribDUIGAD PrOPOSTA......cueiueeiieiiiteite st 17
1.4 Estrutura do trabalno..........ccooveiiie s 18

REVISAO 08 LITEIALUIA......ceveeveiiieeiieiie st 19
o O 1011 0o L1 o (o RSO PSUSRUPPRTRPR 19
2.2 Acestrutura da narrativa/storytelling ...........ccccoovveieiieii i 20
2.3 O storytelling como ligagao do individuo @ Marca ..........ccoceeeerereneiesesennens 27
2.4 O storytelling e 0 envolvimento afetivo ..o 29
2.5  Ostorytelling € 0 brand eQUILY .......cccoviiiiiiiiice e 30
2.6 O storytelling € @ MEMOITA........ccoiiiiiiiieieiee et 32
2.7 Ostorytelling e a publicidade ... 34
2.8 O storytelling e @ intengao de COMPIa......ccvvververieiieieee e 36

Hipoteses de Investigacdo e Modelo Conceptual .........cooovieiiiiiiiinciereeee, 39
3.1  Ainfluéncia da estrutura da narrativa na ligag8o @ marca..........cccceceeerveereene 40
3.2 Acestrutura da narrativa € 0 brand equity.........cccccoveiiiiininiiiin e 41
3.3 Acestrutura da narrativa € @ MemOriZaGa0..........ccorervereririeiierienie e 42
3.4  Acestrutura da narrativa e 0 envolvimento afetivo..........cccoceveeieienciicneeee. 42
3.5 Aligacdo a marca e a intenGao de COMPIa.......ccovrereierienierieinie e 43
3.6 O brand equity e @ iNtengao de COMPIA.......ccveieriereeiienie e 44
3.7 A memorizagdo e a INteNGa0 A& COMPIA .....ccververviriiriiriiiieieree e 44
3.8 Oenvolvimento afetivo e a intengao de COMPra..........covveverierienieneneseseeiens 45
3.9 A memorizagdo € 0 brand EQUILY .......ccooueieriieieiie e 46

VL1000 (o] [o] o T TP UPUR PRSI 48



4.1 Definicao e caracterizagd0o da amOStra..........ccooererererinienieienie e 48

411 DEFINIGAD ...oveeitiiieeiieieee s 48
4.1.2  Caracterizagado da amMOSEIA ........c.eriririeieieieesie s 49

4.2 Recolna de dados ...........coiiiiiiiiii e 53
O N O 10 1= 1 o] g 4 o ISR 53
4,22 MEAIUAS ..ot s 55
4.2.3  NON IESPONSE DIAS.....coviiiiiiiiiiiesie s 56
424  Common Method DIaS.........cccoiiiiiiiii e 57

5 ANGLISE U8 dAAOS......ccuiieeiiiiiteiei s 59
5.1  Analise descritiva das Medidas ...........ccceoeirireiineneieree e 59
5.2 Validade e fiabilidade das medidas e avaliagdo estrutural..............cc.cccoorvrnenn. 61
52.1 Fiabilidade doS IENS .........ccooeiiiiiiiiiicc e 62
5.2.2  Validade CONVEIGENLE ........cccveiuiciciieecie et 63
5.2.3  Validade DiSCrMINANTE .........coviuiiiiiiiieieise e 64
5.2.4  Avaliagdo do Modelo EStrutural...........ccooiiiiiiiiniiiiicie s 65

5.3 ANAlise d0oS reSUIAA0S ........oviuiieiieiieie e 65

6 DISCUSSAO € CONCIUSDES.......eeuieiiiiitiiiesii st 67
6.1 PrinCipais reSUITA0O0S .........c.ooviiiiiiiiiiieece e 67
6.2 Implicacdes tedricas para a gestao/marketing.........ccceovevveveerereresesese s 69
6.3  LimitacOes e orientaces para investigacdes futuras ..........cccocvevvvvereeveseennn. 70

7 BIBIOGrafia.....cc.oiiiiiiiiee s 72
B AANBXOS ..ttt 80

10



indice de Figuras
Figura 1 - Modelo CONCEPLUAL.........cceeiiiieiece e 47
Figura 2 - Modelo ESTIULUFAL ..........ccveiiiiieiieie e 61

indice de Graficos

Gréafico 1 - Concelho dos INQUITIAOS ......cc.ecveiieiiiiicieee e 49
Grafico 2 - GENero dos INQUITIAOS .........civeiieiieiiee e 50
Grafico 3- HabilitacOes literarias (nivel de escolaridade) ..........ccocooevreneienineneicncns 51
Grafico 4 — Situacdo econOmica dos INQUITIAOS .........eovvireririeireieese e 52

indice de Tabelas

Tabela 1- Narrative Structure Coding Scale ItemS.........cccoiiiiririiiiiiiee e 24
Tabela 2 - Storytelling utilizado pelas Marcas ............cccccveveeieiicce i 25
Tabela 3 - Narrative Structure Coding Scale Items — Analise do anuncio McBox Jantar
........................................................................................................................................ 26
Tabela 4- Hipoteses de INVEStIGAGAD .........cvrverieiririeiiecse e 39
Tabela 5- GENero dos INQUITIAOS ........coveiiiiiecieee e 50
Tabela 6 - Intervalo de idades doS INQUITIAOS..........cccveiieeieiiieiece e 51
Tabela 7 - Marcas Recordadas pelos inquiridos como utilizadoras de storytelling ....... 53
Tabela 8 - Variaveis utilizadas N0 MOAEIO .........cccooiiiiiiiiee s 56
Tabela 9 - Variancia Total Explicada...........c.ccoooiiviiiiiiciccce e 58
Tabela 10 - Medidas de estatistica descritiva das Variaveis .............ccocerererenesesennnnn 59
Tabela 11 - Avaliagdo individual do modelo de investigagao...........ccccevvererenereriennnn. 63
Tabela 12 - Validade diSCrimiNante..........ccocoviiereiieiiese e 64
Tabela 13 - Analise das NIPOLESES........covviiiiiiie e 65

11



12



1 Introducdo

O presente trabalho de investigacdo pretende analisar o papel e a influéncia do
storytelling (estrutura da narrativa) nas percecdes, atitudes e comportamento dos
consumidores. Neste primeiro capitulo pretende-se efetuar uma abordagem inicial
ao tema que esteve na origem da investigagéo, justificando o seu interesse e
relevancia atual, bem como apresentar os objetivos subjacentes a orientacao de

toda a linha de investigacdo.

A literatura cientifica relativa ao storytelling e ao consumidor evidencia que todas
as experiéncias guardadas no cérebro do consumidor tém uma historia associada,
em adicdo a tendéncia que o individuo demonstra na aquisicdo das carateristicas
das personagens, por se reverem nelas. A estrutura da narrativa baseada na
combinacdo de episddios contribui para que as pessoas tenham a sensacdo de
possuirem um ambiente mais proximo do da sua vida, parecendo assim uma

histdria real e continua (Escalas, 2004).

Sabendo que o storytelling se assemelha a estrutura do processamento cognitivo,
pode afirmar-se que os seres humanos séo historias, que toda a sua existéncia é
descrita e relembrada através da histéria, sendo que todos os momentos tém o seu
espaco e tempo, respeitando uma sequéncia coerente, ligando os acontecimentos
do passado, presente e futuro, e construindo assim uma identidade em cada
individuo. Consequentemente, a narrativa pode ser entendida como algo
intrinseco ao ser humano, passando por ser uma férmula de memorizacéo e

construcao de personalidades (Escalas & Delgadillo, 2004).

Nesse sentido, esta investigacao ird tentar perceber, em primeira instancia, o que
é realmente o storytelling, designadamente avaliando a sua estrutura, recorrendo
a codificacdo da Narrative Structure Coding Scale Items, desenvolvida por
Jennifer Escalas em 1998.

No ambito da presente investigacdo serd particularmente importante aferir a

influéncia exercida pelo storytelling no valor da marca e qual a sua relagdo com o
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gue o consumidor pensa, sente e age. De acordo com Keller (1993), para que se
possam atingir fortes relagdes entre marca e consumidor é necessario um grande

nivel de identificacdo e ligacdo com determinada marca.

Estudos cientificos passados (Herskovitz & Crystal 2010) tém chegado as bases
historicas’/humanas para uma compreensdo empirica e sélida da narrativa e do
modo como esta representa um claro auxilio & memoria, tendo esta como objetivo
dar sentido ao mundo atraves da criacdo de conexdes emocionais que fortalecem

a ligacdo a marca, reconhecendo-a e identificando-a em qualquer lugar.

Bian & Forsythe (2012) declaram que as atitudes detém um imenso poder sobre o
ser humano, pois sdo uma reflexdo dos pensamentos e das crencas de cada
individuo, correspondendo isto ao processo denominado de “cogni¢do”. Por outro
lado, também desempenham um importante papel na area da afetividade, ja que é
através delas que se avaliam os sentimentos e as respostas emocionais provocadas
por determina experiéncia. Fazendo relevancia que a atitude afetiva exerce um

papel muito importante na intencdo de compra do consumidor.

14



1.1 Ambito da investigacéo

Enquadrada no ambito do Marketing Relacional, esta dissertacdo analisa o impacto
decorrente da aplicagdo do storytelling nas percecOes, atitudes e comportamento dos
consumidores. Deste modo, pretende-se aferir os impactos do storytelling na ligagdo do
individuo a marca, na memorizagdo, no envolvimento afetivo e brand equity e posteriores

consequéncias exercidas na intengdo de compra.

Todos os seres humanos ja ouviram e contaram histérias. Toda a gente é cativada por
historias de qualidade, uma vez que tém a capacidade de transportar as pessoas para sitios
novos, vivendo emocdes atraves dos outros. Os pensamentos e emogdes humanos estdo
estruturados em forma de histérias. Os consumidores interpretam a sua exposi¢do e
experiéncia com a marca através das histdrias. No entanto, sera que estas podem persuadir
e fortalecer a marca? Hoje em dia, as empresas fazem um grande esforco para construir
as suas marcas através do storytelling. Apesar disso, existem estudos que afirmam que
ainda existe muito a fazer na relacdo entre a estrutura da histéria e os resultados

empresariais da utilizacdo das mesmas (Ballester & Sabiote, 2016).

Ballester & Sabiote (2016) evidenciam que a atencdo deve ser dada a historia, isto €, as
historias devem-se centrar na marca e nos clientes, com o intuito de estabelecer uma maior
ligacdo entre consumidor e a marca. Acresce ainda que o storytelling deve respeitar regras
e normas (estrutura), pois s6 assim se obtém uma (boa) narrativa que ira influenciar o
consumidor. Quanto mais reais e proximas da realidade dos clientes forem, maior
influéncia irdo ter nas suas atitudes, exercendo efeitos positivos sobre as atitudes da marca
e as intencdes de compra, melhorando a memorizagao e contribuindo para a construgédo

de atitudes positivas em relagdo a marca.

No entanto, algumas pesquisas anteriores a esta revelaram que o0s consumidores nem
sempre se identificam positivamente com todas as marcas, nem se deixam penetrar pela
historia da marca. Apesar disso tem-se verificado que o storytelling € uma arma muito
importante na criacdo de associac¢@es positivas em relacdo & marca. Por outro lado, muito

se tem escrito sobre o poder das histérias em branding, mas muito pouca evidéncia
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empirica existe ao nivel dos seus efeitos sobre as respostas dos consumidores (Lundgvist
etal., 2013).

Consequentemente, diversos estudos na area acentuam a necessidade de mais
investigacdo futura sobre o efeito das historias da marca no comportamento e atitude do

consumidor.

1.2 Objetivos da investigacao

A presente investigacdo centra-se essencialmente na analise da influéncia do storytelling

ao nivel das atitudes e perce¢cdes dos consumidores para com as marcas.

Nesse sentido pretende-se perceber se o storytelling influencia positivamente a ligacdo
do consumidor a marca, a memorizacdo, o envolvimento afetivo e o brand equity e 0s

seus consequentes efeitos ao nivel da intencdo de compra.

Deste modo, pretende-se aferir se um consumidor mais ligado a marca (e mais envolvido
afetivamente com ela) se deixa influenciar positivamente por estes fatores na sua intencédo
de compra, bem como se a memorizacdo e o brand equity terdo uma influéncia positiva
na mesma. E, se por outro lado, a memorizacao podera influenciar positivamente o brand

equity.

Por fim, a presente investigacdo tem como grande objetivo contribuir para uma melhor

percecdo do poder das histdrias na relacdo com o consumo e atitudes dos consumidores.
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1.3 Contribuicao proposta

Esta dissertagdo procura responder a uma lacuna identificada na literatura sobre a fraca
estruturacdo das narrativas. Muitas das empresas que utilizam o storytelling como
estratégia de comunicacao nao tém em conta a sua estrutura, ndo utilizando um modelo
de narrativa valido e provocando, desta forma, uma dificil identificacdo sobre a influéncia

do storytelling no comportamento do consumidor (Ballester & Sabiote, 2016).

O debate entre a teoria e a discussdo empirica da verdadeira influéncia do storytelling na
intencdo de compra do consumidor é revelador da falta de estudos dedicados a este
objetivo, tdo importante para o marketing da marca e o seu branding (Lundgvist et al.,
2013).

Escalas e Delgadillo (2004) consideram que o processo do uso do storytelling para elevar
a memorizacao e a ligacdo a marca carece de mais estudos, de modo a perceber a real
influéncia do storytelling nestas duas variaveis.

Padgett e Allen (2013) revelam que séo necessarios mais estudos sobre como o contetido
e a estrutura da narrativa, podem influenciar a relacdo do consumidor com o valor da

marca.

De forma a responder a estas lacunas, a presente investigacdo pretende contribuir para
alargar o esclarecimento sobre o uso do storytelling e a sua influéncia nas diversas
varidveis propostas para o estudo. Este estudo terd como base os dados recolhidos em
contexto real, a partir da experiéncia dos consumidores em relacdo a memorizacao das
historias contadas pelas marcas em andncios publicitarios. Com base no questionario,
preenchido pelos participantes, perceber-se-4 a opinido dos consumidores sobre a

verdadeira influéncia do storytelling na intencdo de compra.
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1.4 Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo estd estruturada em seis capitulos. O primeiro capitulo é
constituido pela introducdo na qual se apresenta o ambito e objetivo desta dissertacao,
bem como a contribuicdo que se propde fazer para o conhecimento do Marketing no
ambito da utilizacdo do storytelling por parte das empresas, no que diz respeito as suas

influéncias no comportamento do consumidor e sua intengéo de compra.

No segundo capitulo procede-se a Revisdo da Literatura, que suporta teoricamente 0s
principais conceitos alvo da investigacdo — storytelling, ligacdo do individuo a marca,

envolvimento afetivo, brand equity, memorizacao e intengdo de compra.

O terceiro capitulo apresenta as hipoteses de estudo e o modelo conceptual, focado no
estudo do impacto que o storytelling exerce na ligacdo do individuo a marca,
memorizagdo, envolvimento afetivo, brand equity, e inten¢do de compra.

A Metodologia de estudo € apresentada no quarto capitulo.

No quinto capitulo é exposta a analise de dados e, por fim, o sexto capitulo apresenta 0s

resultados, as implicacdes tedricas para a gestao, as limitagcdes do estudo e sdo sugeridas

orientacdes para investigacdes futuras.
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2 Revisao da Literatura

2.1 Introducéo

Muitos investigadores afirmam que a combinacdo da emocéo e da razdo define o essencial
do comportamento do consumidor (Elliott R.; Wattanasuwan 1998; Zaltman & Coulter,
1995), salientando ainda que o apoio nas historias e no conto de narrativas é fundamental
para realizar um profundo conhecimento da psicologia do consumidor (Holt & Thompson
2004; Escalas & Delgadillo, 2004).

Sao as histdrias que atribuem significado aos produtos e que os diferenciam da
normalidade, independentemente dos seus beneficios funcionais (Salzer-Morling &
Strannegard, 2004).

Neste sentido, Escalas e Delgadillo (2004) salientam que a comunicagdo boca-a-boca
(Word-of-Mouth - WOM) ¢ estruturada como uma narrativa, propondo assim que 0
storytelling possa criar um mecanismo de memorizacao e de reconto no consumidor. Os
autores salientam que, para as pessoas, o sentido da vida resulta da percecdo daquilo que
sdo, formalizando-se através das experiéncias e do ambiente que as rodeiam, utilizando
uma Story-form, construindo um encadeamento de acontecimentos que as fazem
criar/imaginar uma narrativa para que possam estabelecer relagdes de espaco e tempo,

ajudando-as a construir ligacOes e associagcdes com a sua propria vida (experiéncia).

As historias fornecem motivos para as coisas acontecerem e Sdo a razdo das pessoas
desenvolverem 0s seus proprios comportamentos. Podem ser responsaveis pela
provocacao de comportamentos, como por exemplo numa situacdo em que alguém ouve
muitas vezes uma histéria com determinados valores, interiorizando-0s posteriormente;

nos seus ideais de vida e de personalidade (Escalas & Delgadillo, 2004).

Os processos mentais podem assemelhar-se a estrutura de uma narrativa. Assumindo que

cada individuo é formado por um conjunto de historias, toda a existéncia humana é
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descrita e relembrada através dessa estrutura, sendo que todos os momentos tém o seu
espago e tempo, respeitando uma sequéncia coerente e ligando os acontecimentos do
passado, presente e futuro, construindo assim uma identidade em cada individuo.
Consequentemente, depreende-se que a narrativa € algo intrinseco ao ser humano,
passando por ser uma formula de memorizagédo e construcao de personalidades (Gergen
& Gergen, 1986).

Adaval e Wyer (1998) afirmam que, ao abordar o comportamento do consumidor, a
grande vantagem da narrativa passa pela semelhanca da sua estrutura com a da aquisi¢cdo
da informacéo e das experiéncias vividas pelas pessoas. Estes sdo processos de aquisi¢do
de informacdo holistica abrangentes e ndo processos fragmentados. Neste contexto, a
utilizacdo da narrativa por parte do marketing podera funcionar como uma poderosa

ferramenta de construcdo da imagem da marca.

Neste sentido, o presente estudo pretende investigar a importancia que o storytelling pode
exercer nas percecdes e comportamento dos consumidores, enquanto potencial influéncia

do envolvimento e ligacdo dos consumidores com a marca e na sua inteng¢do de compra.

2.2 Aestrutura da narrativa/storytelling

As histdrias e as narrativas sdo um velho método de comunicar, tratando-se da forma de
comunicar mais antiga e poderosa da humanidade. Ha muito que existem contadores de
historias, seja através da oralidade ou das pinturas rupestres. E uma forma de comunicar
primitiva e tribal que perdurou na nossa cultura até aos dias de hoje (Hsu, 2008, Woodside
& Megehee, 2009, Van Laer, Ruyter, Vsconti, & Wetzels, 2014).

Independentemente dos seus registos escritos ou orais, as histérias sdo aplicadas
frequentemente na comunicacdo, sendo esta uma capacidade exclusivamente humana,
uma vez que somos animais sociais. A capacidade de compreender, produzir e entender

as historias € algo fundamental para a vivéncia humana (Mar, 2004; Hsu, 2008).

Este processamento narrativo cria um significado através da sua estrutura. A estrutura

temporal fornece uma organizacdo relacional tendo como base a inferéncia causal. O
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pensamento narrativo organiza os eventos em termos da sua dimensdo temporal, sendo

que todos os eventos ocorrem num determinado periodo de tempo (Bruner,1990).

Ibarra e Lineback (2005) afirmam que as histérias definem os individuos. Todos contam
historias sobre e para as pessoas, criando narrativas sobre si proprios. Na verdade, o
conhecimento mais importante sobre o individuo em si e 0s outros é a transmissdo das
historias dos lugares em que vive e daqueles onde ainda quer ir viver. As experiéncias
moldam o seu comportamento através dos obstaculos e provas que se tornam pontos de
viragem. A forma como aborda a sua narrativa tem um tremendo impacto sobre a sua

forma de enfrentar a mudanca, seja ela interna ou externa.

Disciplinas como a sociologia, psicologia, marketing e gestdo tém vindo a investigar e a
reconhecer o poder das histdrias. O estudo do storytelling pelo marketing tem-se limitado
a area da publicidade e do branding. No entanto, comeca-se agora a estudar a sua
importdncia na area das vendas, designadamente salientando-se a importancia dos

vendedores contarem histdrias aos seus clientes (Gilliam & Flaherty, 2015).

Todos os dias a informag&o recebida da sociedade é transmitida atraves de uma sequéncia
tematica e cronoldgica intimamente relacionadas, entendendo-se isto como uma histdria.
Estas constroem espacos e consideracdes para que se possa compreender as experiéncias,
sendo; assim; possivel o julgamento sobre pessoas, objetos e novas situacbes que irdo

estabelecer crencas e ideias em relacéo a todos estes elementos (Adaval & Wyer, 1998).

Zaltman e Coulter (1995) afirmam que as historias sdo metaforas para o conhecimento,
justificando assim esta cumplicidade entre a sequéncia temaética e cronoldgica a qual o
conhecimento esta sujeito. Green e Brock (2000) sugerem que 0s ouvintes séo realmente
transportados para 0 mundo da narrativa, envolvendo-se de tal forma com o conto que

acabam por ser absorvidos pelo seu “mundo”.

Para além de todos estes fatores, as histdrias persuadem e inspiram de uma forma intensa

e Unica, dado que apelam as emocdes e aos sentimentos (Escalas e Delgadillo, 2004).

A psicologia estuda a narrativa usando uma analogia da ciéncia a literatura, propondo

dois diferentes modos de pensamento: o pensamento dedutivo (a I6gica) e 0 pensamento

21



paradigmatico influenciado por aquilo que se vé do mundo, dos conceitos que as relacbes

passam e onde as narrativas sdo marcadas por um pensamento (Bruner 1986).

O pensamento narrativo cria narrativas que sao descricdes coerentes das experiéncias
individuais, estruturadas temporalmente e sensiveis ao contexto (Baumeister e Newman,
1994). O formato do pensamento narrativo ndo exige que os individuos formem
elaborados e complexos romances nas suas cabecas. Bem pelo contrério, pois através das
condi¢cdes do processamento narrativo, os individuos acabam por processar/pensar a
informacao recebida como se estivessem a criar uma histéria. Na vida do dia-a-dia, as
pessoas continuamente tentam impor uma estrutura narrativa sobre os acontecimentos de
modo a entendé-los, ndo experimentando a vida como uma série aleatéria de eventos
independentes, mas sim como uma cronologia significativa e compreensivel (Escalas,
2015).

O que torna uma histéria uma histéria é a sua estrutura. Um aspeto importante do
pensamento narrativo € a sua estrutura. Esta estrutura é composta por dois elementos
importantes: a cronologia e a causalidade. Em primeiro lugar, o pensamento narrativo
organiza eventos, acontecimentos em termos da dimensao temporal, isto €, as coisas
ocorrem ao longo do tempo. A percecdo humana de tempo é configurada através de
episddios, considerando que o tempo, na realidade, € um fluxo indiferenciado e continuo.
O objetivo geral do pensamento narrativo € conseguir o encerramento da historia, através
do enquadramento de episddios com inicio, meio e fim, sendo considerado como o
caminho fundamental e elementar para a compreensdo dos eventos por parte dos
individuos (Kerby 1991; Polkinghorne 1988). Por exemplo, pensando num filme ou num
romance, eles sdo apresentados numa serie de flashbacks complexos. A realizacdo e o
verdadeiro interesse acontecem quando se consegue compreender a ordem temporal
subjacente aos acontecimentos. E neste ponto que a historia comeca a "fazer sentido” para
o leitor ou o espectador. Em segundo lugar, a narrativa constrdi elementos e estruturas
numa determinada organizacao, estabelecendo relacGes entre os elementos narrativos,
permitindo assim inferéncias casuais. A organizacdo da narrativa gira em torno do
conhecimento geral sobre sequéncias de acdo orientadas para os objetivos humanos
(Escalas, 2015).

22



Os episddios respeitam uma determinada forma que caracteriza a estrutura da narrativa,
sendo que esse esquema de episodios é representado por uma sequéncia normal de
eventos, tanto no mundo real, como na literatura. Um evento ou série de eventos incita
uma reacdo psicoldgica, ativando algumas carateristicas/capacidades da personalidade
humana. Estas carateristicas podem ser uma consequéncia da resposta ao evento inicial
ou, podem ser apenas a pré-reacao ao evento inicial que por si so ativa de imediato essas
carateristicas da personalidade humana. Este estado psicoldgico da personagem fornece
as razdes para as agdes seguintes tendo como consequéncia determinados resultados
descritos através de reacdes fisicas humanas, que vdo fazer com que sejam ativados
determinados estados mentais nos espetadores. Todos estes elementos narrativos séo
organizados por uma ordem cronoldgica, levando a que possam acontecer inferéncias de
causa. Como por exemplo: hum primeiro momento, o protagonista sente ciume, num

segundo momento ele mata o seu rival (Escalas, 2015).

O resultado da férmula da narrativa é a identificacdo das carateristicas humanas através
dos acontecimentos temporais e das inferéncias causais relacionadas com as carateristicas
de personalidade humana. A fim de se entender o que se passa no mundo, as pessoas
naturalmente pensam sob a forma de narrativa, em relacdo a eventos ou pessoas. Ao
construir histérias, os individuos organizam as suas experiéncias criando uma ordem para
explicar os acontecimentos incomuns, fazendo avaliacdes e projetando algumas

expetativas (Bruner, 1990).

Os acontecimentos devem ser situados através da construcdo dos contextos para que as
partes (episodios/momentos) tenham uma relagdo com o todo (narrativa). Por exemplo, o
significado de um momento € o resultado de uma das partes da histéria (Polkinghorne,
1988).

A teoria do envolvimento dramético afirma que a narrativa é avaliada atraves das acoes
que criam um maior ou menor envolvimento com o protagonista, construindo momentos
altos e baixos na agdo. Com base nesta teoria da qualidade da narrativa, Jennifer Escalas
desenvolveu uma escala constituida por seis itens. Estes itens vao avaliar a estrutura da
narrativa, confirmando assim que esta influencia o processo de pensamento do individuo,
assemelhando-se ao seu processo de codificagdo de informacdo na aprendizagem. Esta
escala, denominada Narrative Structure Coding, foi desenvolvida pela autora em 1998,
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tendo como intuito o estudo dos pensamentos individuais de cada ser humano como
fazendo parte integrante da historia. A Narrative Structure permite medir o envolvimento
dos espectadores com a acdo dos atores, a relagdo com as suas carateristicas de
personalidade, as nogdes de cronologia da narrativa, a dimensao temporal com comeco,

meio e fim e a cronologia, causalidade e desenvolvimento da personalidade.

Tabela 1- Narrative Structure Coding Scale Items

Narrative Structure Coding Scale Items - Jennifer Escalas

1) Em que medida o envolvimento dos atores deixa transparecer ideias para o objetivo
final da historia.

2) Em que medida a historia informa/transparece sobre aquilo que os atores pensam ou
sentem?

3) Em que medida a histéria deixa transparecer ideias de melhoramento da sua
personalidade e carater

4) Em que media a histéria transmite como é que deve acontecer a acao, fazendo alusao
aquilo que deve acontecer.

5) Em que medida a histéria (antncio) tem um inicio, um meio e um fim bem definidos.

6) Os pensamentos estabelecidos no anincio focam-se em situacbes especificas ou

particulares em vez de serem genéricas ou abstratas.

Fonte: Traducéo e adaptacdo de Narrative Structure Coding Scale Items — Escalas, 2004

S&o muitas as marcas que tém utilizado o storytelling como estratégia para melhorar a
relacdo com o seu consumidor. Muitas dessas campanhas publicitarias contam historias
do quotidiano, da realidade experimentada pelos individuos, de tal modo que muitos dos
consumidores nem se apercebem do seu uso. Nesse sentido, elaborou-se a tabela abaixo
com a exemplificacdo de alguns antncios publicitarios que utilizaram o storytelling.
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Tabela 2 - Storytelling utilizado pelas Marcas

Storytelling utilizado pelas Marcas

A historia comega com um pai e um filho que vao a um drive buscar uma caixa de McDonald’s
comida, depois vao esperar a mée a porta de um hospital e assim jantam em familia.

Um homem sentado numa letra a olhar a cidade de Nova lorque a noite. Uma mulher

de vestido dourado que corre entre os taxis amarelos e os fotografos, fugindo .... = Channel n®5
Quando de repente encontra um tdxi com um homem bonito l& dentro que Ihe d& boleia.

Aparecendo depois os dois num terrago onde se abragcam e beijam com o cenério de

Nova lorque a noite.

A historia comega com a viagem de um senhor de idade, um av0 que vai assistirao Coca Cola -
nascimento da sua neta. Entra a sua filha gravida no hospital. O Sr. continua na sua Estés Aqui
viagem agora de avido, depois de taxi numa cidade europeia com prédios altos onde para ser feliz -
existe publicidade a uma bebida. O neto j& nasceu, o0 avd abraca a sua filha e festejam = Portugal

0 reencontro. Agora o senhor aparece a festejar a sua vida no meio de amigos e da sua

mulher.

Um av0 e uma neta, a beira de uma arvore de Natal; onde o avd conta uma histéria

usando fantasias de chocolate. Sé que quando o avd se prepara para comer mais uma Fantasias de
figura, a neta ndo deixa e pde o coelhinho de chocolate no comboio, dizendo que o = Natal da
coelhinho e o Pai Natal vdo de comboio ao circo. Regina

Fonte: Elaboragao prépria

Na tabela abaixo foi escolhido o anlincio do McDonald’s para ilustrar um exemplo da
aplicacdo da Narrative Structure Coding Scale Items desenvolvida por Jennifer Escalas,
com vista a evidenciar o enquadramento subjacente a uma construgdo bem estruturada de

uma estrutura de narrativa.
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Tabela 3 - Narrative Structure Coding Scale Items — Analise do anuncio McBox Jantar

Narrative Structure Coding Scale Items — Analise do anancio McBox Jantar

Estrutura da Narrativa Video

1. Em que medida (Com que influéncia) o O ator vai comprar a box para poder ter um jantar
envolvimento dos atores deixa transparecer = em familia.
ideias para o objetivo final da historia.

2. Em que medida a historia | O jantar (box) simboliza a unido e a partilha de uma
informa/transparece sobre aquilo que os @ refeicdo em familia. O amor de familia, a felicidade.
atores pensam ou sentem?

3. Emque medida a historia deixa transparecer = A ideia de stress da vida moderna, mas ao mesmo
ideias de melhoria da sua personalidade e tempo a imagem de uma médica a comer Mac,
carater. associando esse tipo de comida a saude.

4. Em que medida a histéria transmite como é = Transmite que mesmo apesar da vida ndo nos deixar
que deve acontecer a acdo, fazendo alusdo @ ter tempo para jantar todos a mesa, podemos sempre
aquilo que deve acontecer. comer fast-food, respeitando o valor da familia.

5.  Em que medida a histéria (andncio) tem um | O inicio é a compra da box, 0 meio é a pergunta do
inicio, um meio e um fim bem definidos. filho “para qué, trés hamburgueres?” e o final é a
chegada da mée2.

6. Os pensamentos estabelecidos no andncio O foco desta historia esta na unido da familia e a
focam-se em situagbes especificas ou importancia (das) de se ter refei¢cfes em familia.
particulares em vez de serem genéricas ou

abstratas.
Utilizacdo da escala (Narrative Structure Coding Scale Items) na analise do andincio da McBox Jantar - I'm Lovin - Jantar em Familia

https://www.youtube.com/watch?v=AFPdP9rG 40
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2.3 O storytelling como ligacéo do individuo a marca

Healey (2009) identifica a marca como qualquer coisa palpavel ou abstrata representativa
de uma pessoa ou organizacao, desde um produto, um servigo, o produtor de determinado

bem ou mesmo a ideia que um cliente tem relativamente a um bem ou servico.

Uma marca € um nome, um sinal, um simbolo distintivo que identifica e distingue
deliberadamente uma organizagéo, seja ela de bens ou de servicos, perante 0S seus
clientes, concorrentes, ou outras partes interessadas (Salzer-Morling & Strannegard,
2004; Keller & Lehmann, 2006; Ghodeswar, 2008).

A esséncia da marca passa cada vez mais por provocar emogOes positivas e auto
expressivas, fortalecendo os relacionamentos; e diminuindo a vulnerabilidade da marca
em resposta a mudancas relacionadas com o produto ou com alteracdes na envolvente. O
valor da marca esta associado a beneficios funcionais, beneficios emocionais e beneficios
auto expressivos, provocados por aquilo que a marca transmite aos seus clientes. Os
beneficios funcionais sdo a base mais comum para uma proposta de valor, tendo como
base os atributos do produto que irdo fazer parte da funcionalidade e utilidade percebida
pelo cliente em resultado do relacionamento direto com o produto. Em relagdo aos
beneficios emocionais, 0s mesmos sdo entendidos como 0s sentimentos positivos que o
cliente tem sobre a marca, estando isto relacionado com a experiéncia que o proprio tem
quando possui e usa a marca. Por fim, os beneficios auto expressivos concentram-se no
conceito de si mesmo, nas aspiragdes e expectativas que os clientes fazem sobre a forma

como a marca pode comunicar a sua imagem (Ghodeswar, 2008).

A importéncia que os individuos d&do aos objetos pelos quais nutrem uma grande paixao,
passando a serem mais do que simples objetos (produtos ou marcas), para passarem a ser

»

julgados como uma continuidade/extensdo do seu “eu” , representa o sentimento de

identificacdo do consumidor com a marca, sendo esta fundamental para a construcdo do

valor da marca. (Ahuvia, 2005)

A constru¢do do “eu” ganha cada vez mais uma maior importancia, em concordancia com
necessidade dos consumidores de transmitirem aos outros aquilo que realmente séo ou

aspiram ser, dando-se essa comunicacdo através do uso de simbolos de consumo
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reconhecidos pela sociedade, e que fazem aluséo a sua identidade. Quando o consumidor
cria a sua prépria imagem, através da comparagcdo com a imagem da marca, pode afirmar-

se que existe uma identificagdo com a marca (Schembri et al., 2010).

Diversas investigacOes realizadas; em areas como a publicidade, lideranca e
processamento de informacdes; tém estudado a interpretacdo dos consumidores face a sua
exposicao a experiéncias com marcas que usam o storytelling. Em alguns estudos, na area
foi tida em conta a popularidade da social media (féruns de discusséo, blogs de viagens
de consumidores, plataformas sociais), tendo-se concluido que o consumidor, mais do
que em qualquer outro tempo, tem hoje uma forca ativa na construgdo da histéria da
marca, pois as suas opinides sobre a marca podem disseminar-se rapidamente através das
redes sociais. Estes resultados sustentam que os proprietarios da marca ja ndo tém o

controlo total sobre a sua marca e os seus significados (Singh & Sonnenburg, 2012).

Toda a gente j& ouviu e contou histérias. A atencdo dos individuos é cativada por aquelas
que sdo de qualidade, pois tém a capacidade de os transportar para novos sitios, novas
vidas e para lugares, onde outros tenham estado. Paralelamente, os seus pensamentos e
emocdes parecem ser estruturados através de historias. No entanto, os consumidores ndo
vivem s0 a sua exposicdo as marcas, mas tambeém a experiéncia vivenciada através das
historias transmitidas pela marca, as quais podem desempenhar um importante papel
enquanto elemento de persuasao e de fortalecimento da relacdo do consumidor com a
marca. Consequentemente, hoje em dia as empresas realizam grandes esfor¢os para
construir a sua marca utilizando como estratégia o storytelling (Ballester & Sabiote,

2016), de forma a fortalecerem e estreitarem a ligacdo do consumidor com a marca.
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2.4 O storytelling e 0 envolvimento afetivo

As marcas fornecem estimulos sensoriais, mas para além disso podem ainda invocar
sentimentos positivos ou negativos, fazendo com que os consumidores se sintam alegres
e felizes ou irritados e tristes, especialmente quando eles se envolvem de uma forma

egocéntrica com a marca (Schmitt, 2012).

Schmitt (2012) concluiu que os consumidores eram mais felizes quando optavam por uma
marca que lhes proporcionava também uma experiéncia ao contrario daquelas que
simplesmente lhe proporcionavam o servico ou o produto. Alwi & Kitchen (2014)
salientam que a opinido geral sobre a marca é construida através de uma ligacdo a

memoria do consumidor usando atributos cognitivos e afetivos.

Estes sentimentos positivos e negativos podem variar entre afetos suaves (por exemplo,
estados de humor positivos) a afetos fortes (por exemplo, emocdes especificas). De facto,
investigacOes realizadas sobre a marca permitiram identificar uma vasta pandplia de
afetos para com a mesma, desde medidas gerais de prazer, a sentimentos positivos de

amor pela marca (Carroll & Ahuvia, 2006).

O storytelling tornou-se numa poderosa ferramenta de comunicacao, passivel de ser usada
por consumidores ou por empresas, capaz de tornar a marca mais diferenciada e
valorizando-a perante outras marcas inseridas na mesma categoria de produtos (Kaufman,
2003).

Na literatura na area sdo salientados os fortes beneficios do storytelling para as marcas,
tendo em conta a capacidade da narrativa para as aproximar da vida real das pessoas,
fornecendo-lhes histdrias com caracteristicas facilmente intrincadas na sua personalidade
(Ballester & Sabiote, 2016).

Adicionalmente, contar historias ou, de forma mais concisa, 0 uso do storytelling pelas
marcas, permite uma melhor interacéo e integragdo dos valores das marcas aquando da
comparacdo com as formas mais tradicionais de comunicacgdo utilizadas pelo marketing
(Herskovitz & Crystal, 2010).
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O storytelling fortalece positivamente as conex8es emocionais para com a marca
(Escalas, 2004; Herskovitz & Crystal, 2010). Chiu (2012) afirma que estas conexdes
exercem efeitos positivos em relacdo ao brand equity e as intengbes de compra. Neste
contexto, Wood (2000) defende que o brand equity pode ser entendido como uma medida
do apego que os consumidores tém para com a marca e como uma descricdo de
associacbes e crencas que o consumidor concebe em  relagéo

a marca.

O fluxo de afetividade criado pelo storytelling é tido como um processo com grandes
chances de aumentar a propensédo dos consumidores a serem leais a determinada marca.
Os consumidores suscetiveis de desenvolverem maiores lacos de afetividade para com a
marca em resultado do storytelling; demonstram uma maior tendéncia a descrever a outros
consumidores as suas experiéncias com as marcas. Adicionalmente, a criacdo de um
envolvimento afetivo dos consumidores com a marca; incrementa os niveis de
compromisso com a mesma, mostrando-se os consumidores mais disponiveis para
despender um maior valor para obter as marcas preferidas e evidenciando, no geral, uma

maior lealdade a marca (Pulligadda et. all, 2016).

2.5 O storytelling e o brand equity

O brand equity é abordado por multiplos autores de diferentes formas, uns numa otica
mais relacionada com a medicéo do brand equity em termos financeiros, outros utilizando

uma otica mais ligada ao consumidor.

Segundo Kotler & Keller (2009), o brand equity é o valor agregado atribuido a uma marca
de um produto ou servico. Esse valor pode refletir-se no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de
mercado e no lucro que a marca proporciona a empresa. O brand equity é um importante
ativo intangivel que agrega valor psicoldgico e financeiro. Deste modo, o brand equity,
traduz a forga da marca, transmitindo o efeito diferencial que o conhecimento da marca

tem sobre a resposta do consumidor aos produtos da marca.

30



Uma marca com forte brand equity encontra-se numa posicéo privilegiada em termos da
recolha de beneficios como a lealdade dos consumidores e obtencdo de uma maior
participacdo de mercado (Keller, 2001; Keller & Lehmann, 2006; Chahal & Bala, 2010).
O valor da marca pode constituir-se num dos maiores ativos das organizacdes e huma
fonte de vantagem competitiva sustentavel (Keller, 1993; Aaker, 1998), influenciando o

comportamento do consumidor.

Keller (1993) refere-se ao brand equity como Customer-Based Brand Equity (CBBE),
sendo essa definicdo “o efeito diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do
consumidor ao marketing da mesma”. De acordo com Keller, o brand equity engloba duas
dimensdes: a notoriedade e a imagem da marca.

Keller (1993) definiu uma abordagem ao brand equity com base no cliente, centralizando-
se no conhecimento da marca, tendo em conta a sua notoriedade e imagem . Keller (1993)
define o brand equity a partir da perspetiva do consumidor, associando o valor de uma

marca ao comportamento e atitudes do consumidor.

As marcas tém mostrado ser uma fonte de informacdo para os consumidores,
simplificando as decisdes de produto, reduzindo os custos da procura do produto em
questdo de tempo e reduzindo o risco associado a compra (Keller e Machado, 2006).

Aaker (1998) construiu um modelo de brand equity com base em cinco dimensdes,
nomeadamente a lealdade, a notoriedade da marca, a qualidade percebida, as associacfes

a marca e outros ativos desta.

Aaker (1998, 2007) define a lealdade & marca como uma situacdo que reflete a
probabilidade de o consumidor mudar ou ndo mudar de marca. A preocupagdo deve
passar por desenvolver estratégias e acdes de marketing que visem a criacdo de lacos
fortes como os consumidores. A satisfacdo do consumidor é um grande indicador da
lealdade do consumidor, bem como o pre¢o premium que o consumidor estd disposto a
pagar relativamente a uma marca, quando comparada com outra. Ao serem leais a uma

marca, 0S consumidores estio a aumentar 0 seu brand equity.

Aaker (1998) entende a notoriedade como sendo a capacidade de um potencial comprador

reconhecer ou recordar uma marca, como integrante de uma certa categoria de produtos.
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A notoriedade resulta da familiaridade que o consumidor tem com a marca e reflete o
conhecimento e a sua predominancia na memaria do consumidor.
Aaker (1996) defende ainda que uma forte presenca no mercado € um grande ativo para

a criacao de notoriedade por parte da marca.

Os individuos possuem perceces relativas as marcas que podem ser identificadas pela
memorizacdo de formas ou caracteristicas especificas do produto ou ideias que lhe
possam ser associadas. Estas associagdes representam a base para as decisdes de compra,
diferenciando-as das restantes, construindo atitudes positivas face a marca. As
associacOes a marca sao importantes para a lealdade para com a mesma, criando também

valor para a empresa e para os seus clientes. (Aaker,1998)

Investigacdes prévias salientam que a utilizacdo do storytelling; permite a criacdo de
associacOes favoraveis para com a marca. Neste contexto, as histérias podem ser usadas
para criar e reforcar associacOes positivas sobre as marcas, modificando o comportamento
dos consumidores para com estas, homeadamente tornando-os mais disponiveis para

pagar mais pelo produto (Lundgvist et al., 2013).

2.6 O storytelling e a memoria

As historias sdo usadas para transmitir os valores da marca aos consumidores de forma
memoravel. Por exemplo, a Paulig-, (finlandesa); tem usado, durante muitos anos, 0s
anuncios de televisao para transmitir a qualidade da marca do seu café. Para este efeito,
a marca baseia a sua comunicagéo publicitaria em histérias sobre o fabrico artesanal do

seu café, associando-0 a um processo de alta qualidade.

Investigagdes prévias tém demonstrado que as mensagens baseadas em historias séo
particularmente eficazes para comunicar produtos e servi¢os, devendo-se isto a
capacidade que as experiéncias vividas pelo cliente através do consumo da marca tém em

criar uma maior carga simbolica (Padgett e Allen, 1997).

Woodside et al. (2008) salientam que “a memoria humana é baseada no conto”. A

memoria é o primeiro principio do comportamento de contar historias. As informacdes
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sdo indexadas, armazenadas e recuperadas sob a forma de historias. Os contos sdo Uteis
porque sao constituidos por muitos indices (ou seja, apresentam varios pontos em comum
com a vida dos ouvintes/espectadores). Desta forma, as histdrias despertam a consciéncia
implicita/explicita, criando  conexfes emocionais de entendimento  nos

ouvintes/espectadores.

As historias sdo responsaveis pela producdo do conhecimento, conduzindo o individuo
para determinadas respostas e decisdes (Yolles, 2007). Boje (1995) afirma que as pessoas
contam historias de uma forma consciente para fazerem um retrato das suas carateristicas
e da sociedade.

Estas tornam mais facil a lembranca sobre acontecimentos ocorridos na vida social,
promovendo assim a coesao social entre grupos e sendo um importante método para

facilitar a transmissao de conhecimentos as gera¢des futuras (Hsu, 2008).

Escalas (2015) salienta que todos os seres humanos tém uma propensao genética para a
narrativa, pois na verdade os seres humanos ndo tém memdrias na primeira infancia (0-3
anos), tendo em conta que sdo incapazes de organizar acontecimentos em forma de
narrativa no 1° estadio: respostas motoras. Assim, a mente humana pode ser pensada
como um “livro de histérias”, sendo que a constru¢do de um conto ¢ uma atividade
continua, onde se vao encaixando personagens; e episodios, de forma a construir uma

narrativa que dé significado a sua existéncia como pessoa.

As pessoas apresentam uma propensao natural para pensar e interpretar o mundo ao seu
redor através do pensamento narrativo, sendo a narrativa o0 modo de pensamento que

melhor capta o aspeto experimental da intengcdo humana (Escalas, 2015).

As associacOes transmitidas pela historia persuadem o individuo e fixam-se na sua
memoria, gragas ao “transporte” que a esta proporciona ao consumidor, através das
semelhancas entre os seus pensamentos e as a¢Oes da narrativa. Existe uma elevada
elaboragdo cognitiva neste processo, que é aprimorada através das informaces recebidas
e das experiéncias vividas por cada individuo, tendo como efeito final a persuaséo, a qual

resulta do balanco final entre os argumentos fortes e fracos utilizados (Escala, 2007).
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Percebe-se que contar histérias € uma forma de arte bem conhecida e antiga, onde
personagens fascinantes e atraentes tém animado a literatura em todo o mundo, desde o
inicio da palavra escrita. Hoje, existe uma compreensdo empirica e solida sobre a
narrativa e como ela representa no campo do marketing um claro auxilio a memorizacéo,
através da criacdo de conexdes emocionais que fortalecem a ligacdo a marca, facilitando

0 seu reconhecimento e identificagdo em qualquer lugar.

Para se lidar com marcas de produtos ou de empresas, saber contar historias € essencial
para a obtencdo de sucesso. A marca é a soma de todos 0s comportamentos corporativos
e comunicacOes que relatam as experiéncias vividas pelos clientes com os produtos ou as
empresas dessa marca. Contar histérias na primeira pessoa torna-se essencial para a marca
e para o seu sucesso. Quando se cria uma marca, a narrativa deve ser o primeiro elemento
a ser criado. Uma marca atraente comega com uma personalidade forte, bem desenhada e
rapidamente reconhecida — sendo isto a conexao essencial entre 0 que uma empresa diz e
0 que faz (Herskovitz & Crystal, 2010).

2.7 O storytelling e a publicidade

Sao imensos 0s anuncios publicitarios que recorrem ao storytelling. Na maior parte das
vezes 0 anuncio é uma narrativa autbnoma: € um anuncio que conta uma histéria por si
s0. O exemplo da campanha intitulada “Priceless” da MasterCard tem todos os elementos
narrativos de um esquema de episddios, isto €, de um pensamento narrativo. (Escalas,
2015).

No langcamento desta campanha foi feito um evento que se iniciou com a proje¢édo de um
video, onde se podia observar pessoas a olharem para uma vista panoramica que inspirava
0 desejo de tirar fotos. Seguidamente, aparece um homem loiro (personagem principal)
gue enverga a sua maquina fotogréafica para tirar uma foto, enquanto o narrador descreve
a maquina fazendo alusdo ao seu preco. Num outro plano aparece um casal afro-
americano (personagens secundarias), que retiram a sua maquina fotografica, enquanto o
narrador a descreve como sendo exatamente a mesma da primeira cena, mas comprada
on-line por menos 30%. O protagonista fica tdo revoltado que fura a tela da projecdo e
comeca a conversar com o narrador. Entretanto, fica tdo distraido com a informacédo do
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narrador que acaba por cair no precipicio que estava a ser fotografado pelo casal. O
narrador inicia a descricdo de cada acontecimento da queda, fazendo alusdo a varios
medicamentos e testes médicos que serdo precisos realizar depois da queda, descrevendo-
os de tal forma minuciosa, que até refere o preco. Enquanto isso o casal tira fotografias a
queda, que em conjunto com as fotografias do protagonista completam todo o filme da
sua queda. No fim o ator principal esta ileso, mas a moral da histdria é que o MasterCard
é a maneira mais barata e segura de fazer compras (Escalas, 2015).

Escalas (2015) afirma que, para além dos anuncios contarem histérias completas, as
publicidades podem ter varios graus de narrativas. Muitas publicidades usam o mesmo
enredo da historia, trocando apenas o género, as profissdes das personagens ou o espago
da acdo. Por outro lado, existem anuncios publicitarios que relatam historias em
andamento, chamados de melodramas da publicidade, onde cada anincio constitui um
episodio sem fim concreto, que é precedido de outros, formando assim uma espécie de

novela.

Mick (1987) enfatizou que apesar dos antincios “contados” mostrarem alguma variedade,
todos contém elementos narrativos basicos respeitantes a cronologia e a causalidade,
sendo isso a esséncia e a definicdo do storytelling. Escalas (2007b) concluiu que as
narrativas publicitarias evocam o0 processamento narrativo nos consumidores, 0 que
influencia positivamente as suas respostas cognitivas, afetivas e comportamentais ao

anlincio a marca.

As narrativas publicitarias podem influenciar os consumidores de multiplas formas. Em
primeiro lugar, 0s anuncios narrativos podem influenciar as respostas cognitivas dos
espectadores, através da captacédo da atencdo, atraindo-o para o anuncio levando-o para o
seu imaginario, resultado de um enredo interessante e relevante, num ambiente familiar
ou com personagens com que o espectador se relaciona (Escalas et. all 2004).
Adicionalmente, as narrativas publicitarias podem levar a uma melhor identificacdo com
a personagem. Feldman (1990) demonstrou que a qualidade da histéria leva a uma maior
complementacdo da personagem por parte dos espectadores. O espectador vai
imaginando e produzindo aptidGes e carateristicas das personagens atraves do seu

envolvimento com o andncio e a narrativa, da ligagdo entre os elementos narrativos e do
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desenvolvimento de inferéncias causais. Todo este processo € suscetivel de resultar numa

melhor lembranca do anincio e da marca (Escalas, 2007).

2.8 O storytelling e a intencdo de compra

A intencdo de compra traduz um comportamento futuro de um individuo perante uma
determinada marca. Esta variavel tem sido muito importante para estudar o
comportamento dos consumidores, pois é um forte indicador de uma possivel compra no
futuro. Segundo Fishbein e Ajzen (1975) e Schiffman e Kanuk (2007), quando os
consumidores apresentam uma intencdo de compra positiva tém a partida um
compromisso de marca positivo. A intencdo de compra é uma variavel que tem sido
frequentemente utilizada como forma de avaliar a qualidade percebida. Estas duas
variaveis tém uma relacdo forte, pois a qualidade percebida influencia bastante a intencéao
de compra ( Schiffman e Kanuk , 2007).

A intencdo de compra esta também dependente das opinides das pessoas proximas do
consumidor, tendo em conta que 0 WOM (word-of-mouth) é um fator muito importante
para a construcdo da percecao do individuo. Uma opinido positiva dos pares € por vezes
mais importante que qualquer tipo de campanha de marketing realizada. Quando as
opinides tendem a ser negativas em relacdo a marca ou produto, a probabilidade de o

consumidor deixar de comprar é bastante alta (Chen, 2007).

O comportamento do consumidor modifica-se quando 0 mesmo faz compras sozinho ou
acompanhado. Quando o individuo vai as compras sozinho é mais impulsivo nas suas
decisbes. O contrario acontece quando vai acompanhado, onde a decisdo acaba por ser
grupal (Mattei et al.,2006).

Outros autores defendem que o consumidor age consoante as suas emogdes, existindo
varios tipos de comportamentos associados a inten¢do de compra (Mehrabian e Russell,
1974). A neurociéncia tem procurado ajudar a compreender o comportamento do
consumidor em varias areas. No que diz respeito a questdo da tomada de decisdo, a
neurociéncia salienta que a explicacdo do comportamento do consumidor ndo é apenas

racional. Bechara e Damasio (2005) evidenciaram que 0 processo de decisdo de compra
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é conduzido pelas emocdes, a excecdo de alguns casos, concluindo que “o processo de

decidir com vantagem nao ¢ apenas logico, mas também emocional”.

Blackwell, Miniard e Engel (2006) afirmam que o comportamento de tomada de deciséo
pode variar sob varios fatores decisivos, tais como o grau revelador em que as varias
alternativas diferem umas das outras, a presenca ou auséncia de pressdes de tempo e 0
grau de envolvimento do consumidor. Estes fatores tendem a agruparem-se em:
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicologicos. Kotler e
Armstrong (2012) agrupam os fatores determinantes da tomada de decisdo em: fatores
culturais (cultura, subculturas e classes sociais), fatores sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status), fatores pessoais (idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacdo, situacdo econOmica, estilo de vida personalidade e autoconceito) e fatores

psicoldgicos (motivacado, percecao, aprendizagem, crencas e atitudes).

Por seu turno, Darley, Blankson e Luethge (2010), afirmam que “envolvimento”, “tipo
de produto”, “personalidade”, “aquisicdo de conhecimento”, “processamento de
informa¢do” e “sistema de crencas” sdo fatores a ter em conta na compreensdo do

processo de tomada de decisao.

Escalas e Bettman (2003) destacam que os consumidores sdo 0s proprios criadores de
historias, encontrando sentido nas mesmas através da identificacdo das suas carateristicas
de personalidade, envolvendo-se assim na construcdo da narrativa o que os leva ao
consumo. Por exemplo, “se comprar uns doces derretidos/moles da minha marca
preferida, irei criar uma historia onde encontrarei uma justificacdo para os doces estarem
derretidos/moles, como por exemplo o camido de transporte teve um acidente e os doces
ficaram ao sol a derreter” (2003, p. 342). Com este episddio o consumidor cria uma

historia sobre o produto para defender a marca.

Gilliam e Zablah (2013) afirmam que as histérias utilizadas de um ponto de vista do
negdcio podem ser mais eficazes no aumento das inten¢bes de compra dos consumidores.
A criagéo e utilizagdo de narrativas influenciam o comportamento do consumidor e as
suas intencdes de compra. Consequentemente, o storytelling tem-se afirmado como uma

ferramenta essencial na persuasdo aos consumidores, através da publicidade, da
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comunicacdo, do branding e da gestdo dos grupos de influéncia (Ballester & Sabiote,
2016).
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3 Hipoteses de Investigacao e Modelo

Conceptual

Neste capitulo deduzem-se as hipéteses de investigagdo que compBem o modelo
conceptual, tendo em conta a revisdo da literatura realizada no capitulo 2. A tabela 4

sistematiza as hipoteses que compdem o modelo conceptual.

Tabela 4- Hipoteses de Investigagdo

H1: A estrutura da narrativa influencia positivamente a ligagdo a marca.

H2: A estrutura da narrativa influencia positivamente o brand equity.

H3: A estrutura da narrativa influencia positivamente a memorizagéo.

H 4: A estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvimento afetivo.
H5. A ligacdo a marca influencia positivamente a intencédo de compra.

H6. O brand equity influencia positivamente a intencéo de compra.

H7. A memorizacao influencia positivamente a intencdo de compra.

H8. O envolvimento afetivo influencia positivamente a inten¢édo de compra.

H9. A memorizagao influencia positivamente o brand equity
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3.1 A.influéncia da estrutura da narrativa na ligacdo a marca

Para Escalas (2004) é muito importante estudar o processo cognitivo do consumidor para
perceber o processo de identificacdo/ligacdo emotiva com a marca, atraves de construcao
de histdrias e narrativas. Neste contexto, as pessoas criam historias para que possam
organizar as suas experiéncias, criar ordem e explicar eventos em comum, com 0s quais

se identificam e nos quais criam uma representacdo propria de si mesmos.

Escalas (2004) afirma que as pessoas podem formar SBC (self-brand connections),
ligacGes do individuo a marca, processando as suas experiéncias através do storytelling
usado nos andncios, onde se podem criar narrativas ou estruturas de narrativas para
eventos especificos. Estas narrativas podem criar SBC se incentivarem o consumidor a
acreditar que determinada marca contribui para o seu conforto emocional. Deste modo, a
estrutura da narrativa € um elemento fundamental para que o storytelling crie conexdes
com o consumidor. Esta estrutura providéncia organizacao temporal e relacional sendo a
base para a inferéncia do senso comum. A narrativa € um processo pelo qual as marcas
se ligam aos consumidores através do encontro com 0s seus autoconceitos, dando assim

sentido as suas vivéncias, construidas naturalmente por historias.

As narrativas sao uma estrutura de organizacdo mental que fornece significados através
da combinacdo de elementos temporais, tendo como fim uma acdo (objetivo) e a sua
conclusdo. O significado de uma marca para o consumidor é muitas vezes o resultado da

sua identificagdo com a historia que é contada pela marca.

Consequentemente, a estrutura da narrativa pode estimular a criacdo de uma ligagéo do
individuo com a marca, sendo que algumas marcas se ligam facilmente aos seus
consumidores através de sentimentos intrinsecos aos proprios individuos. Deste modo,

propde-se a seguinte hipotese:

H1: A estrutura da narrativa influencia positivamente a ligacdo a marca.
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3.2 Aestrutura da narrativa e o brand equity

De acordo com Keller (1993), para que se possam atingir fortes relagdes entre a marca e
o0 consumidor é necessario um grande nivel de identificacdo com determinada marca.

As relagdes com a marca poderao ser classificadas em termos de intensidade e atividade.
Estas dimensdes sdo medidas pela lealdade em relacdo a marca, associando-se
sentimentos e performances de grande profundidade. A forma mais intensa de lealdade a
marca ocorre quando os clientes estdo dispostos a investir tempo, energia, dinheiro ou
outros recursos na marca além daqueles gastos durante a compra ou consumo dela (Keller,
2001).

O envolvimento criado através das interacdes entre a marca e 0 consumidor resulta numa
experiéncia global da marca. Por conseguinte, o desafio é garantir que os consumidores
tém as experiéncias certas para que o reconhecimento cognitivo e emocional que se

pretende se consubstancie numa forte ligacdo a marca (Keller, 2001).

As histérias e o contar histérias sdo fundamentais para entender profundamente o
comportamento do consumidor (Escalas & Stern, 2003; Holt, 2004). Krishnan (1996)
afirma que as associa¢es do consumidor a marca estdo ligadas aos estimulos exteriores
gue as marcas conseguem transmitir e que essas associa¢des sdo importantes na hora do
consumo. Ao fomentar a criacdo de associacfes mais favoraveis para com a marca, a
estrutura da narrativa permite alavancar o brand equity (valor da marca). Deste modo,

propde-se a seguinte hipotese:

H2: A estrutura da narrativa influencia positivamente o brand equity.
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3.3 Aestrutura da narrativa e a memorizacao

Existem estruturas no cérebro humano (amigdala, hipocampo) responséaveis pela
modelacdo e armazenamento das situagcbes emocionais vividas pelos seres humanos,
tendo grande influéncia no que se recorda e no que se associa. Esta modelacédo e
armazenamento sao feitos a base de representagdes com significado emocional atraves da
construcédo de episddios. Todo o armazenamento de codificagdo de acontecimentos pode
ser influenciado pelas vivéncias emocionais. O cérebro esta regularmente a simular
realidades verdadeiras ou imaginarias, examinando alternativas, resolvendo historias e
alimentando-se das experiéncias. Durante o dia absorve e processa quantidades enormes
de informacdo. No entanto, o conhecimento € aquilo que o pensamento torna possivel

através da experiéncia e das associagdes (Smith, 1990).

Nobrega (2001) afirma que as marcas e os produtos lutam por conseguirem um espago na
nossa memoria. Logo, qualquer fator que contribua para que a marca se instale na
memoria do consumidor com mais vinculo do que as concorrentes criara uma enorme
vantagem no momento da decisdo de consumo. A estrutura da narrativa podera atuar
como um elemento diferenciador, facilitando o processo de memorizagdo do consumidor.

Deste modo, é proposta a seguinte hipdtese:

H3: A estrutura da narrativa influencia positivamente a memorizacao.

3.4 A estrutura da narrativa e o envolvimento afetivo

Podoshen, Andrzejewski, & Hunt (2014) afirmam que, devido a incerteza economica e
aos acentuados niveis de consumo experienciados neste século, 0 consumo exerce um
papel fundamental no contributo para um melhor bem-estar e uma maior felicidade dos
consumidores, sendo que, através da investigacdo, 0s autores aperceberam-se que 0s

maiores potenciais consumidores séo as pessoas mais infelizes.

Seinauskiené, Mascinskiene & Jucaityte (2015) afirmam que as pessoas compram marcas

que sejam reconhecidas no mercado, muitas até com um elevado preco, procurando assim
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um maior reconhecimento, tal como a exacerbacdo do seu autoconceito social e da sua

autoestima, estabelecendo dessa forma o seu envolvimento afetivo com a marca.

Boas historias criadas por determinadas marcas podem fomentar um maior grau de

envolvimento com o consumidor (Woodside et al., 2008).

Escalas (2011) afirma que o funcionamento das narrativas permite a criacao e atribuicao
de um sentido proprio por parte dos individuos. Neste contexto, a estrutura das narrativas
permite criar historias que explorem as emoc6es, envolvendo os consumidores nas
situacOes descritas e consequentemente estimulando o seu envolvimento afetivo com a

marca. Desta forma, propde-se a seguinte hipdtese:

H4: A estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvimento afetivo.

3.5 Aligacdo a marca e a intengdo de compra

As pessoas usam produtos e marcas para criarem as suas proprias imagens, assumindo
assim determinados papéis perante 0s outros ou até perante si mesmo. Os consumidores
valorizam as ligagdes psicologicas e simbodlicas que a marca transmite, pois € através
desta ligacdo a marca que eles vdo construir a sua identidade, que posteriormente

apresentarao aos outros (Escalas, 2004).

Escalas (2004) demonstra que 0s andncios que apostam no processamento da narrativa
estdo associados a um aumento significativo de ligacdes individuais a marca, fazendo
com que essa marca seja avaliada mais favoravelmente e tenha uma maior probabilidade
de compra do que outras. Deste modo, a criagdo de uma forte ligacdo do individuo com a
marca; melhora a experiéncia global do individuo com esta, estimulando a sua intencao

de compra. Consequentemente, € proposta a seguinte hipotese:

H5. A ligacdo a marca influencia positivamente a intencdo de compra.
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3.6 O brand equity e a intencdo de compra.

O brand equity traduz o potencial que a marca tem, tornando-a mais forte em varios
aspetos desde a qualidade percebida dos produtos, a eficacia das campanhas da marca, 0s
quais irdo influenciar o comportamento do consumidor. O valor da marca pode constituir-
se num dos maiores ativos das organizacGes e numa fonte de vantagem competitiva
sustentavel (Keller, 1993; Aaker, 1998).

Holt (2003) defende que as marcas que se transformam em icones para 0s Seus
consumidores e que criam relagdes intimas com eles, sdo aquelas capazes de reforcar o

valor da marca neste mundo cada vez mais competitivo.

A intencdo de compra é entendida como sendo a probabilidade de um consumidor
pretender comprar um produto. Este conceito tem as suas origens em estudos psicoldgicos

e comportamentais (Dodd e Supa, 2011).

Escalas & Bettman (2003) defendem que o conjunto de associacfes percebidas pelos
consumidores perante uma marca € uma componente de extrema importancia para o valor
da marca. Yoo (2000) afirma que o brand equity é a razdo para que o consumidor escolha
entre o produto de marca e o produto sem marca tendo estes 0 mesmo nivel de

carateristicas. Desta forma, propGe-se a seguinte hipotese:

H6. O brand equity influencia positivamente a intencdo de compra.

3.7 A memorizagao e a intencdo de compra

Alba, Hutchinson, & Lynch (1991) afirmam que todas as decisdes tomadas pelos
consumidores usam dezenas de inputs disponiveis na memdoria e no ambiente externo,
sendo todos considerados no processo de intencdo de compra. A maior parte dessas
decisdes sao resposta a questdes que envolvem lembrancas de acontecimentos e emocdes
vividas pelos consumidores. A escolha € feita com base numa ou duas dessas

consideracbes. Devido a isso, a escolha final depende crucialmente do pequeno
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subconjunto dos potenciais inputs que o consumidor passa a recuperar ou a detetar no

ambiente externo e a incorporar na sua decisao.

A opinido geral sobre a marca é construida através de uma ligagdo a memoria do
consumidor usando atributos cognitivos e afetivos (inputs) (Kitchen, 2014). Chiu (2012)
afirma que estas conexdes apresentam efeitos positivos em relacdo ao brand equity e as
intencdes de compra.

Apesar das multiplas conexdes/inputs/atributos estabelecidas na memoria dos
consumidores, muitos deles tomam a decisdo de comprar determinada marca, recorrendo
a memoria apenas para se lembrarem de qual a marca que consumiram da Ultima vez,
tornando assim a escolha fiel, apenas pela emocdo que lhe provoca (Alba et all. 1991).

Consequentemente € proposta a seguinte hipotese:

H7. A memorizacdo influencia positivamente a intencdo de compra.

3.8 O envolvimento afetivo e a intencdo de compra

De acordo com Bagozzi (1983), a origem de um novo pensamento, a corre¢do de uma
crenga ou de uma ideia estd subjacente a um modelo de resposta cognitiva onde o
consumidor € sujeito a uma exposicao e a rececao de informacdo. Estes fatores cognitivos
envolvem compreensdo, expetativas, crencas e probabilidades subjetivas. No entanto,
estes estimulos cognitivos ndo desencadeiam nenhuma agédo por si so, ficando assim a

faltar o desenvolvimento de sentimentos ou emoces atraves da informacao do contexto.

As condigdes afetivas envolvem um conjunto de interesses, emocdes, sentimentos,
motivacdes, desejos, necessidades e satisfacdo. A interagcdo entre o processo cognitivo e
afetivo determina a preferéncia e esta por sua vez resulta da comparacao das diferentes
alternativas disponiveis para avaliar qual a que vai de encontro as necessidades sentidas,
de acordo com prioridades e critérios de selecdo do consumidor. A preferéncia formada
evolui para a intencdo de comprar ou consumir. As inten¢bes sdo um estado onde a

escolha é feita e a decisdo é tomada, influenciando assim as acOes futuras.
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Yi (1990) defende que a atitude perante a marca exerce uma influéncia elevada na

intengdo de compra dos individuos.

Bian & Forsythe (2012) declaram que o poder do envolvimento é refletido naquilo em
que se pensa e se acredita, correspondendo isto a area cognitiva e a area afetiva, quando
sdo avaliados os sentimentos despoletados por determinada experiéncia e séo sentidas
respostas emocionais. Deste modo, o envolvimento afetivo dos consumidores
desempenha um papel fundamental na formulacdo da intencdo de compra.

Consequentemente propGe-se a seguinte hipotese:

H8. O envolvimento afetivo influencia positivamente a intencdo de compra.

3.9 A memorizacgéo e o brand equity

Memorizar e selecionar uma marca significa ter conhecimentos e compreender 0s
atributos que constituem o valor dessa marca. Nesse sentido, é necessario acumular
informacao através da experiéncia com o produto/marca, da publicidade, das informacoes

nas embalagens e daquilo que 0s outros consumidores dizem da marca (Alba et al. 1991).

Na generalidade a estrutura da narrativa permite as pessoas organizarem e
compreenderem as situacdes, sejam elas vividas por si ou vividas por outros. Todas as
pessoas conceptualizam historias que seguem uma estrutura temporal e relacional
(associativa) em relagdo aos eventos. O storytelling das marcas € uma ferramenta eficaz
para que se possa posicionar uma determinada marca na memoria dos seus consumidores,
criando assim ligagGes emocionais entre os consumidores e o brand equity (valor da
marca) (Escalas, 2011).

Escalas (2011) afirma que o storytelling é usado para comunicar com 0s consumidores,
influenciando positivamente a sua dimensdo cognitiva, através do afeto, da atitude e das
respostas comportamentais em relacdo & marca e aos anincios.

Alba et al.(1991) afirmam que a questdo da lembranca, isto € o uso do conhecimento
armazenado na memoria depende de muitos fatores. No entanto, o tempo de exposicao a

marca, seja a consumir, a ouvir falar dela, a ver publicidade € um dos principais
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impulsionadores para se lembrar da marca. Outro desses fatores, e talvez o principal,
consiste nas associagOes feitas a marca, através dos atributos que constituem o brand
equity. A criacdo de memorias favoraveis por parte do consumidor relativamente ao
anuncio da marca reforca a criacdo de associacdes positivas face a marca, influenciando

positivamente o valor da marca. Consequentemente é proposta a seguinte hipotese:

H9. A memorizacio influencia positivamente o brand equity.

Na sequéncia das hipoteses anteriormente deduzidas, propde-se 0 modelo conceptual que

pode ser visualizado na figura 1.

Figura 1 - Modelo conceptual
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4 Metodologia

Ao longo deste capitulo séo apresentadas a metodologia utilizada para a recolha de dados,
a definicdo e caracterizacdo da amostra, os procedimentos adotados na construgdo do

questionario, as variaveis utilizadas e a respetiva forma de medicao.

4.1 Definicéo e caracterizacdo da amostra

4.1.1 Definicdo

Malhotra (2010) entende que a amostra é o subconjunto do universo ou populacdo do
estudo. Apos definir qual a populacéo alvo, é necessario decidir se o estudo vai incidir
sobre todos os elementos da populacédo (censo) ou apenas sobre um conjunto de elementos
escolhidos entre todos os membros da populacdo (amostra). Muitas vezes os estudos tém
que recorrer as amostras, devido ao tamanho da populacdo, aos escassos recursos

financeiros e a limitacao do tempo.

Nesse sentido sera usada uma amostra da populacdo, que se entende serem individuos
capazes de se recordarem de uma campanha publicitaria que contasse uma historia, ou
seja, campanhas que utilizassem a estratégia de storytelling para comunicar com o

publico.

A amostra do presente estudo € composta por 323 individuos de ambos 0s sexos e com

idades compreendidas entre os 15 anos e 0s 65 anos.
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4.1.2 Caracterizacdo da amostra

A partir das respostas recebidas (323 respostas consideradas validas), podemos

caracterizar a amostra de acordo com os graficos que se seguem.

Graéfico 1 - Concelho dos inquiridos
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Segundo o Grafico 1, o concelho com maior participagdo é o de Leiria com 208

inquiridos, sendo que o segundo com maior destaque é Lisboa com 15 individuos e depois

Sever do Vouga com 10 individuos, todos os outros variam entre 1 e 6 individuos.

Leiria é o concelho mais representativo deste estudo com 64,4% das respostas.
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Género dos inquiridos

Gréfico 2 - Género dos Inquiridos

Tabela 5- Género dos Inquiridos

Apos a observacdo do Grafico 2 verificamos que existem mais inquiridos do sexo
feminino (204) do que do sexo masculino (119). Através da Tabela 5 constatamos que a

amostra é constituida por 63,2% de mulheres e 36,8% de homens.
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Tabela 6 - Intervalo de idades dos inquiridos

Menor de 20 anos 25 7,7
Entre 21 e 35 anos 164 50,8
Entre 36 e 50 anos 117 36,2
Maior de 51 anos 17 53
Total 323 100,0

A Tabela 6 da-nos a conhecer o intervalo de idades sendo o mais representado aquele que
se situa entre os 21 e os 35 anos. O segundo mais representado é o dos 36 aos 50 anos,
concluindo-se que a idade dos 21 anos até aos 50 anos é a mais representativa da nossa

amostra, com cerca de 87% dos individuos contidos neste intervalo.

Em relacdo as habilitagdes literarias (nivel de escolaridade) dos inquiridos podemos
concluir que é o grau de licenciatura que apresenta maior expressdao com 47,37% dos
inquiridos a serem licenciados, logo de seguida estdo os inquiridos com mestrado

representando 21,36% da amostra.

Grafico 3- Habilitacdes literarias (nivel de escolaridade)

2 60,00%
=]
- 47,99%
£ 50,00% °
o
E 40,00%
o
£ 30,00%
ol 20,43%
‘E 20,00% 13,62% o 00,
8 10,00% . 4.03%
T 1,24% 0,31% 217% : 0,93%
Q 0,00% — — |
f] PAe] o s] e Q o (8]
. {'\'o‘\ S o o _\(}\(’ @fé‘ S &@b zo“o
QI\\\ & &P - 0\’} e:s:\ &° @5\0 N\ 7’ *3’%\
& N kS o 2 \*O(b Ny &
P g o & & . 0
Y & o 3 ey 3 3
& & i & N S &
& ¥ @ o5 S & K
< ) & N o® & °©
& <& < & - &
< o é‘)’?' ((@-
¥ &
2,0‘ \‘;“0
& P

51



Grafico 4 — Situacao econdmica dos inquiridos
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Em relagdo a situagdo econdmica podemos constatar que os dois intervalos com maior

representatividade de inquiridos dizem respeito ao intervalo entre 500€ e 800€ com

22,60% e o intervalo entre 801€ e 1100€, com 22,29%.

Através da analise da Tabela 7 que se apresenta de seguida verifica-se que a Coca-Cola é
a marca mais recordada pelos inquiridos, com associacdo ao storytelling, sendo
selecionada por 19,5% dos inquiridos. A Regina atinge 7,1% e a VVodafone chega aos
6,8%. Todas as outras marcas foram lembradas menos vezes pelos inquiridos.
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Tabela 7 - Marcas Recordadas pelos inquiridos como utilizadoras de storytelling

ACP 1| O,3jDelta 3| 0,9lkea 1| 0,3Nike 12| 3,7fSmart 11 0,3
[Actimel 1| 0,3}Dior 2| 0,6IMPULSE 2| 0,6NOS 2| 0,6]Sommersby 2| 0,6
Adidas 2| 0,6fDodot 1| 0,3fIntermarche 2| 0,640 Rei leao 1| O,3]Starbucks 1] 0,3
[Animais de rua 1| 0,3]Doritos 1| 0,3jJohnnie Walker - Dear Brother 1] 0,3j0la 1| 0,3}Super Bock 4] 1,2
Oreo 1| 0,3jDove 8| 2,5)Johnsons 1| 0,3jP&G 1| O,3jTAP 2| 0,6
AXE 2| O,6fEasyjet 1| 0,3jdumbo 1| 0,3Pepsi 1| 0,3|Terra nostra 1] 0,3
|Azeite Galo 2| 0,6jEdeka 2| 0,6jKenzo World 1| 0,3jPingo doce 2| 0,6jTMN 2| 0,6
Bepanthene 1| O,3jEDP 11| 3,4}Kinder 3] 0,9fPlanta 1 0.3_
Boca Doce 2| 0,6]Euro milhdes 2| 0,6fjLancome 1| 0,3jPlay station 1| 0,3}Volkswagen 4] 1,2
Bombocas 5| 1,5]Extra gum 1] 0,3}Licor Beirao 2| 0,6Presto (glutdes) 1| 0,3}jVolvo 2| 0,6
Budweiser 5| 1,5QFerrero Roché 7] 2,2jLipton 2| 0,6jQuanto 1| O,3jWwalt Disney 1] 0,3
FIFA liga dos

Calzedonia 3| 0,9)jcampedes 1| 0,3jLogo 2| 0,6QQueijo limiano 1| 0,3

Cerelac 1| O0,3]Flora - manteiga 1| 0,3jMaxmat 110,3

Cetelem 1| O,3)Frozen 1| 0,3jMc Donald's 10| 3,1jRenault 1| 0,3

Chanel 2| 0,6QGilete venus 2| 0,6jMeo 3| 0,9jRenova 1| 0,3

Chocapic 2| 0,6]Google 1| 0,3Mercedes Benz 1| 0,3jRestaurador Olex 1| 0,3

Cif 2| o0,6fHalibut 11 0,3jMilka 2| 0,6Sagres 2| 0,6

Citroen 2| 0,6jHeineken 4] 1,2Mimosa 14| 4,3Samsung 1| 0,3
_Honda 1| 0,3fMinisom 1| 0,3 Scotex 1] 0,3

Cuetara 1| 0,3jHyundai 1| 0,3)Nespresso 8| 2,5Seat 2| 0,6

Danone 2| 0,6]lice tea 1| 0,3)Nestle 1] 0,3fSkip 7| 2,2

4.2 Recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada com base num questionario online disponibilizado através
do Google Docs dirigido a utilizadores do Facebook em Portugal e fora de Portugal.
Numa primeira fase, o link para o questionario foi enviado e disponibilizado no mural do
Facebook do investigador. Numa segunda fase, por alguma auséncia de respostas, a
solicitacdo para resposta ao questionario foi enviada através de mensagem privada pela
mesma plataforma, tendo-se verificando uma maior ades&o as respostas.

O inquérito foi langado em novembro de 2016, tendo sido recolhidas 323 respostas
validas.

A participacao neste estudo foi totalmente voluntaria.

4.2.1 Questionario

O inquérito foi elaborado com base em medidas previamente testadas e validadas
estatisticamente por estudos relacionados com a area de investigacdo em questdo. Para
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auxiliar a compreensao dos inquiridos e facilitar o trabalho de codificacdo e analise dos
dados foram utilizadas escalas de Likert.

Antes da divulgacdo do questionario procedeu-se ao pré-teste do mesmo, de forma a
verificar a clareza, adequacdo das questGes e compreensdo do mesmo por parte dos
inquiridos. Os pré-testes constituem uma etapa fundamental no processo de investigacao
(Hunt, Richard, Sparkman, & Wilcox, 1982), por permitirem verificar a clareza do
inquérito e a sua capacidade de compreensdo por parte dos inquiridos.

Adicionalmente, o processo de pre-testes, ndo necessita de ser aplicado a uma amostra de
elevada dimensdo, tendo em consideracdo que o fundamental é que a amostra seja
homogénea (Galtung, 1969).

O pre-teste foi aplicado presencialmente a oito pessoas com caracteristicas similares a
populacéo alvo do estudo.

A versdo final do questionario pode ser consultada no Apéndice 1.
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4.2.2 Medidas

A revisdo da literatura foi uma etapa fundamental na extracdo das varidveis de

investigacdo, as quais foram medidas com base em escalas previamente validadas na

literatura. Para a medicéo das variaveis em analise foi utilizada uma Escala de Likert de

cinco pontos. De acordo com Malhotra (2010), esta escala apresenta varias vantagens,

nomeadamente facilidade de elaboragéo e compreenséo por parte dos respondentes. As

medidas utilizadas podem ser consultadas na tabela seguinte, Tabela 8.

o Tipo de
Variaveis | Adaptado de Itens P
escala
1- Em que medida (Com que influéncia) o envolvimento
dos atores deixam transparecer ideias para o objetivo final
da historia.
5 pontos da
2- Em que medida a historia informa/transparece sobre Escala (_je
s aquilo que os atores pensam ou sentem? Likert:
= Escalas 1 = Discord
g (2004) 3- Em que medida a histdria deixa transparecer ideias de f_rt :75102: _O
c melhoramento da sua personalidade e carater. 8 emente,
s 5= Concordo
. C . ) fortemente
g 4- Em que media a historia transmite como é que deve
‘é’ acontecer a acdo, fazendo alusdo &quilo que deve
k7 acontecer.
w
5- Em que medida a histéria (antncio) tem um inicio, um
meio e um fim bem definidos.
6 - Os pensamentos estabelecidos no antincio focam-se em
situacdes especificas ou particulares em vez de serem
genéricas e abstratas
1- A marca x reflete quem eu sou.
< 2- Consigo identificar-me com a marca.
€ 3- Sinto uma ligacédo pessoal a marca. 5 pontos da
«© Escala de
S Likert:
2 4- P0osso usar a marca para mostrar quem sou a outra :
= pessoa. o
g Escalas 1 = Discordo
o (2004) 5- Penso que a marca me pode ajudar a ser o tipo de fortemente;
© 5= Concordo
o pessoa que eu pretendo ser.
i fortemente
1]
-5” 6- Vejo a marca como sendo eu proprio, pois reflete aquilo
que eu sou e como quero ser visto pelos outros.
7- A marca serve-me bem.
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Yoo et al (2000)

1- Faz sentido comprar esta marca, em vez de qualquer
outra marca, mesmo sendo produtos similares.

2
=
g 2-Mesmo que outras marcas tenham as mesmas | ° pon:os da
2 carateristicas que esta, eu continuo a preferir comprar esta. Esga ade
g Likert:
o]
8 3-Se existir outra marca tao boa como esta, eu prefiro | 4 _ Hic.oid0
S comprar esta. .
S p fortemente;
5 o 5= Concordo
s 4- Mesmo que a outra marca ndo seja diferente desta, eu | fortemente
continuo a preferir comprar esta
O storytelling permite-me enquanto consumidor um 5 pontos da
8 envolvimento com a marca que considero ser: Escala de
S o Zaichkowsky Likert:
> .
§ = (;gi‘ll) e Huang, | 1 interessante 1 = biscord
S< (2011) 2.emocionante — 21S00rdo
g fortemente;
w 3. atraente 5= Concordo
4. Intenso fortemente
5 pontos da
° 1.Eu gostaria de comprar na marca X. Escala de
'g < Yoo e Donthu Likert:
— .
’g g (2002); 2.Eu pretendo comprar na marca X. .
g5 1 = Discordo
c © i fortemente;
= 3.Eu gostaria de recomendar a marca X a outras pessoas. 5= Concordo
fortemente
2 1.Eu acho esta publicidade impressionante. 5 pontos da
< Wei e Lu (2013) Escala de
= 2.Eu depois de ter visto este anincio, vou lembrar-me de Likert:
g 0 usar ou contar. 1 = Discordo
§ fortemente;
3.Eu depois de ver esta publicidade vou lembrar-me dela. | 5= Concordo
fortemente

4.2.3 Non response bias

Tabela 8 - Variaveis utilizadas no modelo

Com a finalidade de testar a existéncia de non-response bias foi aplicado o procedimento

recomendado por Armstrong & Overton (1977), que consiste na realizacdo de uma

comparagdo entre os primeiros e os ultimos respondentes (classificados como 0s

primeiros 75% e o0s Ultimos 25% a responder aos questionarios) em todas as variaveis

chave do modelo e nas varidveis de caracterizacdo da amostra. Os resultados obtidos

permitem concluir que ndo existem diferencas significativas entre os respondentes iniciais

e os respondentes tardios.
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4.2.4 Common method bias

O common method bias pode afetar os resultados de investigagdes que recorram a
questionarios como forma preferencial de recolha de dados. Com o objetivo de evitar a
sua presenca, foram tidos em conta um conjunto de procedimentos recomendados por
Podsakoff e Organ (2003), designadamente garantir o anonimato dos respondentes,
assegurar o desconhecimento dos inquiridos relativamente ao modelo concetual da
presente investigacdo e utilizar uma linguagem acessivel na descricdo dos itens das
variaveis em analise.

Para avaliar a presenga do common method bias recorreu-se ao procedimento de aplicacdo
de uma andlise fatorial exploratoria recomendado por Podsakoff e Organ (2003). A
realizacdo da andlise fatorial exploratdria permitiu verificar que ndo existe um fator dnico
que explique a maioria de variancia dos dados. A andlise fatorial elaborada indicou a
presenca de 8 fatores com eigenvalues maiores que 1, com o primeiro fator a explicar
13,1% da variancia dos dados — ver Tabela 4. Com base nos resultados obtidos, podemos

verificar que os dados nédo séo afetados pela presenca de common method bias.
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Tabela 9 - Variancia Total Explicada
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S Analise de dados

5.1 Analise descritiva das medidas

Foi efetuada uma analise descritiva das medidas através da analise do calculo dos

respetivos desvios padrdo e média, no sentido de compreender melhor cada uma das

variaveis e 0s seus itens.

No intuito de aferir a consisténcia interna das variaveis, efetuou-se o calculo do o (alfa)

de Cronbach. Pode-se perceber pela literatura que os valores referidos devem estar no

intervalo de 0,6 e 1 no intuito de que a consisténcia interna seja aceitavel (Hair, Black,
Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, Birks, & Wills, 2012).

Tabela 10 - Medidas de estatistica descritiva das variaveis

Estrutura da Narrativa

1—-Em que medida (Com que influéncia) o envolvimento dos
atores deixa transparecerideias para o objetivo final da

histéria*. 3,625 0,9838
2 —Em que medida a histdria informa/transparece sobre aquilo

que os atores pensam ou sentem? 3,947 0,7922
3 —-Em que medida a histdria deixa transparecerideias de

melhoramento da sua personalidade e carater 3,533 0,8783
4-Em que media a histdria transmite como é que deve

acontecera agdo, fazendo alusdo aquilo que deve acontecer*. 3,709 0,8165
5—Em que medida a histéria (anuncio)tem um inicio, um meio e

um fim bem definidos. 4,142 0,7507
6 —0s pensamentos estabelecidos no anuncio focam-se em

situacOes especificas ou particulares em vezde serem

genéricas e abstratas 3,929 0,7947

Brand Equity

* Itens eliminados com a purificagdo da escala.

1-Fazsentido comprar esta marca, em vezde qualquer outra

o (alfa) de Cronbach =0.595

marca, mesmo sendo produtos similares. 3,167 1,0676
2 —Mesmo que outras marcas tenham as mesmas carateristicas

que esta, eu continuo a preferir comprar esta. 3,077 1,0471
3 —Se existir outra marca tdo boa como esta, eu prefiro comprar

esta. 3,053 1,0808
4 —-Mesmo que a outra marca ndo seja diferente desta eu

continuo a preferir comprar esta. 3,05 1,0562

o (alfa)de Cronbach =0.942

59



1-0Ostorytelling permite-me enquanto consumidor um
envolvimento com a marca que considero ser interessante 3,947 0,8

2 -Ostorytelling permite-me enquanto consumidor um
envolvimento com a marca que considero ser emocionante 3,87 0,875

3 -Ostorytelling permite-me enquanto consumidor um
envolvimento com a marca que considero ser atraente 3,625 0,8446

Envolvimento Afetivo

4 -Ostorytelling permite-me enquanto consumidor um

envolvimento com a marca que considero serintenso 3,452 0,9358

o (alfa)de Cronbach =0.813

S g 1.Eu gostaria de comprar na marca X. 3,319 1,0605
o £

§ 9 2.Eu pretendo comprar na marca X. 3,217 1,0615
[=

=3 3.Eu gostaria de recomendara marca X a outras pessoas. 3,334 0,9747

o (alfa)de Cronbach=0.914

x& 1.Eu acho esta publicidade impressionante. 3,799 0,9088
_g 2.Eu depois de ter visto este anuncio, vou-me lembrar de o usar

g ou contar. 3,585 1,1615
Q

= 3.Eudepois de ver esta publicidade vou-me lembrar dela. 4,062 0,8167

o (alfa)de Cronbach =0.755

© 1- Amarca x reflete quem eu sou. 2,718 1,0326

o

'g 2 2- Consigo identificar-me com a marca. 3,241 1,0383
o

’: E 3 — Sintouma ligagdo pessoal a marca. 2,92 1,0602

3 c

?§ s 4- Possousara marca para mostrar quem sou a outra pessoa 2,415 1,0037

5 O

E g 5— Penso que a marca me pode ajudara serotipo de pessoa

-g g que eu pretendo ser. 2,347 1,0965

O o

'::»: E 6 — Vejo a marca como sendo eu proprio, pois reflete aquilo que

= eusou e como quero servisto pelos outros. 2,344 1,0761

7- Amarca serve-me bem. 3,276 1,0161

o (alfa)de Cronbach =0.901

Na tabela acima, pode observar-se que todas as variaveis se enquadram naquilo que é
proposto pela literatura, para que a consisténcia interna seja aceitavel. Para a variavel
Ligacédo do Individuo a marca obteve-se um a de 0.901 e para a variavel Brand Equity
observa-se um Alfa de Cronbach de 0.942. O Envolvimento Afetivo apresenta um valor
de o de Cronbach de 0.813 e a Inten¢ao de Compra de 0.914. A variavel de Memorizagao
apresenta tem um o de 0.755. A variavel Estrutura da Narrativa apresenta o valor de Alfa
de Cronbach, 0.595, mais perto do valor limite considerado aceitavel pela literatura (0.6)
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, Birks, & Wills, 2012).
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Tendo em conta a robustez da consisténcia interna desta variavel apresentada pela medida
de Composite Reliability (referida na proxima seccao), optou-se pela ndo eliminagéo de
mais itens da variavel em causa, de forma a recolher beneficios da sua

multidimensionalidade.

5.2 Validade e fiabilidade das medidas e avaliacao estrutural

Na presente investigagdo utilizou-se o software SMARTPLS 3.0 M3. Este software
permite executar a analise estatistica associada a modelos complexos, percebendo as
relacBes entre variaveis apuradas através de varios itens e ndo apresentando problemas de
estimativa. Na anlise efetuada avaliou-se a fiabilidade e a validade do modelo de medida,
bem como o modelo estrutural, segundo as recomendacdes de Hulland (1999).

Figura 2 - Modelo Estrutural

B ‘\.\J.%;FQF 3101 3_75{3-_5 /‘; 37
/'I’-igac_écdc \

0.229 i -
22 individug & marca

211 212 213

AT T

0.415 1.2360.8140.202

Mermorizacdo
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5.2.1 Fiabilidade dos itens

Com vista a proceder a analise de adequacdo do modelo, foi realizada uma avaliacdo
individual dos itens das variaveis que compdem o modelo de investigacdo. Conforme é

possivel observar na tabela seguinte, todos os standardized factor loadings sdo iguais ou

superiores a 0,6, confirmando assim a sua fiabilidade (Bagozzi & Yi 1988, 2012).

1 - Em que medida a histdria
. - 0.694
< informa/transparece sobre aquilo que os atores
= pensam ou sentem?
©
= 2 — Em que medida a histéria deixa transparecer
a L . 0.635
c ideias de melhoramento da sua personalidade e
_cg caréter
c 3 — Em que medida a histéria (andncio) tem um 0.595 0.766 A R
- . . ) - 0.734
S inicio, um meio e um fim bem definidos.
o
E 4 — Os pensamentos estabelecidos no andncio L
E focam-se  em  situagBes especificas ou 0619
particulares em vez de serem genéricas e
abstratas
1- A marca x reflete quem eu sou. 0.792
'g 2- Consigo identificar-me com a marca. 0.828
.g @ 3— Sinto uma ligac&o pessoal & marca. 0.797
o
S =1 N 0.804
% » § 4- Posso usar a marca para mostrar quem sou a 0.901 0.921 0.624 0.108
c S S outra pessoa
o © g 5 — Penso que a marca me pode ajudar a ser o 0.768
T £ § tipo de pessoa que eu pretendo ser.
(=]
S e 6 — Vejo a marca como sendo eu préprio, pois |  0.798
g & reflete aquilo que eu sou e como quero ser visto
i pelos outros.
7- A marca serve-me bem. 0.741
1-—Mesmo que outras marcas tenham as mesmas
- . . 0.899
carateristicas que esta, eu continuo a preferir
comprar esta.
o2 ist 5 0.945
o= 2 — Se existir outra marca tdo boa como esta, eu :
l% o prefiro comprar esta. 0.942 0.958 0.852 0.074
(<5}
= Lo} 3 — Mesmo que a outra marca ndo seja diferente
T c - . 0.920
D I desta eu continuo a preferir comprar esta.
| .
z O
4 - Faz sentido comprar esta marca, em vez de
0.927
qualquer outra marca, mesmo sendo produtos
similares.
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1 - O storytelling permite-me enquanto
8 consumidor um envolvimento com a marca que 0.744
% o considero ser interessante
£ .2
=3
© < - -
> 2 - O storytelling permite-me enquanto
c . . 0.828
L consumidor um envolvimento com a marca que

considero ser emocionante 0813 0877 0.641 0.182
c 3 - O storytelling permite-me enquanto
o O . . 0.805
c > consumidor um envolvimento com a marca que
S © considero ser atraente
_ Y=
g < 4 - O storytelling permite-me enquanto 0823
c 8 consumidor um envolvimento com a marca que '
L considero ser intenso

1.Eu gostaria de comprar na marca X. 0.936
z§ © | 2.Eu pretendo comprar na marca X. 0.944
o Q. | 3.Eu gostaria de recomendar a marca X a outras
= e 0.891 0.901 0.946 0.854 0.568
C @© o | pessoas.
- T O

1.Eu acho esta publicidade impressionante. 0.836
z% 2.Eu depois de ter visto este anuncio, vou-me
(&Y 0.814
S lembrar de o usar ou contar.
=
= 3.Eu depois de ver esta publicidade vou-me 0.755 0.858 0.668 0.172
£ 0.802
[ lembrar dela.
P

Tabela 11 - Avaliacdo individual do modelo de investigagédo

5.2.2 Validade convergente

Com vista a analisar a validade convergente, foram realizados varios procedimentos,
designadamente a analise do Alfa de Cronbach, a andlise da fiabilidade composita
(composite reliability) e a analise da variancia média extraida ou AVE (Average Variance
Extracted).

Tal como mencionado anteriormente, os valores obtidos para o Alfa de Cronbach indicam

que as medidas sdo fidveis e tém validade de conteddo (Hair, Black, Babin, Anderson, &
Tatham, (2009); Malhotra, Birks, & Wills (2012).
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A sua fiabilidade compdsita (composite reliability) avalia a consisténcia interna de todos
os indicadores das variaveis latentes, devendo ser superior a 0,7 (Bagozzi, (1980);
Bagozzi & Yi, (2012); Nunnally, (1978). No presente estudo, todas as varidveis em
analise apresentam valores de fiabilidade compdsita superior a este limite, o que
comprova a sua forte consisténcia interna.

Adicionalmente foi analisada a variancia média extraida ou AVE (Average Variance
Extracted) que permite determinar o quanto das variancias dos itens séo explicadas pelas
variaveis latentes (Fornell & Larcker, 1981), cumprindo os valores obtidos o valor de

referéncia de 0.5.

5.2.3 Validade Discriminante

A validade discriminante analisa comparativamente o grau em que os itens de cada
variavel diferem dos itens de outras variaveis do modelo de investigacao.

De modo a que exista validade discriminante, os valores da diagonal salientada (que
representam a raiz quadrada da AVE) devem exceder os valores respetivos que se
encontram nas linhas e colunas abaixo da diagonal da matriz de correlagdo (Fornell &
Larcker, 1981). Com base na matriz de correlagbes abaixo colocada, verifica-se a

existéncia de validade discriminante.

Tabela 12 - Validade discriminante

. Ligacédo do _
Envolvimento . x S » | Medicdo do .
Afetivo Estrutura da narrativa | Inten¢do de compra :?]g:\é;duo | prand equity Memorizacgéo
Envolvimento
Afetivo
Estrutura da 0,426
narrativa
Intencdo  de 0,408
compra
Ligagdo do
individuo a 0,488
marca
Medicdo do
brand equity 0,398
Memorizacéo 0,501 0,261

Nota: Os valores da diagonal da matriz representam a raiz quadrada da AVE.
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5.2.4 Avaliacéo do Modelo Estrutural

Para este estudo foi utilizado o programa SmartPLS sendo recomendado a utilizacdo do

R?, ou seja do nivel de variancia explicada, de cada uma das variaveis dependentes, para

a avaliacdo do modelo estrutural (Falk & Miller, 1992).

Todas as variaveis endogenas do modelo apresentam valores de R? superiores a 10%,

excetuando o brand equity. Este facto indica que existe uma baixa capacidade explicativa

do modelo para a variavel endégena brand equity em compara¢do com a capacidade

explicativa mais acentuada do modelo face as restantes variaveis dependentes.

5.3 Analise dos resultados

A tabela seguinte sistematiza os resultados obtidos para as hipoteses que compdem o

modelo de investigacao.

Tabela 13 - Anélise das hipoteses

H1: Aestrutura da narrativa influencia positivamente a

de compra.

R 6,469™" 0.329 Suportado
ligagdo & marca.

H2: A est_rutura da narrativa influencia positivamente o 1319 0.083 Nao
brand equity. suportado
H3: A _estrljtura da narrativa influencia positivamente a 8,424 0.415 Suportado
memorizacao.

H4: A_estrutura d_a narrativa influencia positivamente o 8,789™ 0.426 Suportado
envolvimento afetivo

H5: A ligacdo a marca influencia positivamente a intengéo 7,211 0.387 Suportado
de compra.

H6: O brand equity influencia positivamente a intengéo 9,392 0.442 Suportado
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H7: A memorizagdo influencia positivamente a inten¢éo 1.351 -0.064 Néo
de compra. suportado
!—I8: O~ envolvimento afetivo influencia positivamente a 1,400 0.075 N&o
intencdo de compra. suportado
Ie-|q9u:ityA memorizacdo influencia positivamente o brand 3,576™ 0.227 Suportado

*p<.l;**p<.05, ***p<.01; Foi utilizado two-tailed test para todas as hipéteses.

No ambito da primeira hipotese “H1: A estrutura da narrativa influencia positivamente a
ligacdo a marca.”, foi encontrado suporte estatistico para a influéncia positiva exercida
pela estrutura da narrativa na ligacdo a marca (= 0.329, p<0,01, t-value = 6,469), pode
entdo afirmar-se que H1 é suportada.

A hipétese 2 ndo foi suportada, o que significa que nao foi encontrado suporte estatistico
para a influéncia da estrutura da narrativa no brand equity (f=-0,083, t-value=1,319).

A terceira hipotese “H3: A estrutura da narrativa influencia positivamente a
memorizagdo”, foi suportada estatisticamente (= 0.415, p<0,01, t-value = 8,424).

No que diz respeito a quarta hipotese “H4: A estrutura da narrativa influencia
positivamente o envolvimento afetivo”, os resultados evidenciam que o envolvimento
afetivo é influenciado positivamente pela estrutura da narrativa, pelo que também H4 é
suportada (p= 0.426, p<0,01, t-value = 8,789).

No que concerne a quinta hipotese “H5: A ligagdo a marca influencia positivamente a
intencdo de compra”, foi encontrado suporte estatistico para a influéncia positiva exercida
pela liga¢ao a marca na intengdo de compra (= 0.387, p<0,01, t-value 7,211).
Relativamente a sexta hipotese “H6. O brand equity influencia positivamente a intencéo
de compra”, verifica-se que a hipdtese € suportada pois (= 0.442, p<0,01, t-value 9,392),
o que indica a presenca de uma influéncia positiva do brand equity na intencéo de compra.
As hipoteses 7 e 8 ndo foram suportadas, consequentemente ndo foi encontrado suporte
estatistico para a influéncia da memorizacéo e do envolvimento afetivo na intengéo de
compra (H7: p=-0,064, t-value=1,351; H8: $=-0,075, t-value=1,400).

Por fim, a nona hipdtese ”H9: A memorizacdo influencia positivamente o brand equity”
também recolheu suporte estatistico (= 0.227, p<0,01, t-value 3,576), o que indicia que

a memorizacdo influencia positivamente o brand equity.
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6 Discussdo e Conclusoes

6.1 Principais resultados

Este trabalho foi desenvolvido com o intuito de acrescentar algo de Util para o contexto
academico e contribuir para uma melhor intervencdo no mundo empresarial. Deste modo
foi desenvolvido um modelo conceptual com base em artigos cientificos sobre o tema da
investigacdo, com vista a garantir uma maior credibilidade e validade estatistica das
escalas de medicdo utilizadas. A avaliacdo estrutural do modelo e a anélise da validade e

fiabilidade das medidas evidenciaram boa qualidade de medicao.

Com base nos dados recolhidos e aqui analisados, pode concluir-se que a estrutura da
narrativa é uma variavel que influencia positivamente diversas variaveis do modelo
conceptual, designadamente a ligacdo a marca, a memorizacao e o envolvimento afetivo.
A literatura na area defende que a estrutura da narrativa influencia a identificacao/ligacao
emotiva com a marca através de construcdo de historias e narrativas. Neste contexto, as
pessoas criam historias para que possam organizar as suas experiéncias, criar ordem e
explicar eventos em comum, com 0s quais se identificam e nos quais criam uma
representacdo propria de si mesmos (Escalas,2004).

O mesmo se veio a comprovar no presente estudo através do suporte estatistico da “H1:
A estrutura da narrativa influencia positivamente a ligagdo a marca”, comprovando-se
que a estrutura narrativa influencia positivamente a ligacdo a marca. Deste modo, pode
concluir-se que a estrutura da narrativa fortalece e intensifica a ligacdo do consumidor a

marca.

No que diz respeito @ memorizacao, a recolha de suporte estatistico para a H3 (“H3: A
estrutura da narrativa influencia positivamente a memorizacdo™) permite concluir que a
estrutura da narrativa estimula a facilidade de memorizagéo. Estes resultados encontram
suporte tedrico na perspetiva defendida por Smith (1990) e Nébrega (2001), os quais
afirmam que o cérebro humano esta sempre a construir historias, umas reais, outras nao,

uma vez que a memorizacao vive e alimenta-se delas.
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Adicionalmente, o envolvimento afetivo é influenciado positivamente pela estrutura da
narrativa (suporte estatistico da H4). Tal como foi defendido por Seinauskieng,
Mascinskiene & Jucaityte (2015) e Woodside et al. (2008), as boas historias criadas por
determinadas marcas podem fomentar um maior grau de envolvimento com o

consumidor.

A ligacdo a marca influencia positivamente a intencdo de compra (H5), isto é, 0s
consumidores aumentam a sua propensdo para comprar determinada marca, quando
estabelecem e reforcam a sua ligacdo com a mesma. Tal como defendido por Escalas
(2004), as pessoas usam produtos e marcas para criarem as suas proprias imagens,
assumindo assim determinados papéis perante 0s outros ou até perante si mesmo. Deste
modo, a criacdo de uma forte ligacdo do individuo com a marca melhora a experiéncia
global do individuo com a marca, estimulando a sua intencdo de compra.

O brand equity pode constituir-se num dos maiores ativos das organizagdes e numa fonte
de vantagem competitiva sustentavel (Keller, 1993; Aaker, 1998). Comprovou-se neste
estudo que o brand equity influencia positivamente a intencdo de compra (H6),
demostrando assim que 0s consumidores mostram querer comprar determinada marca em

funcédo do seu valor no mercado consumidor.

A influéncia positiva da memorizacdo e do envolvimento afetivo sobre a intencdo de
compra ndo recolheu suporte estatistico (H7 e H8). Os resultados obtidos permitem
verificar que a intencdo de compra é fomentada fundamentalmente pela ligacdo do

consumidor a marca e pelo brand equity.

Paralelamente, os resultados obtidos permitem constatar que a memorizacao influencia
positivamente o brand equity (H9). A memorizagdo dos anuncios publicitarios por parte
dos consumidores, impulsionada pela estrutura da narrativa utilizada, incrementa o valor
da marca. Selecionar uma marca significa ter conhecimentos, compreender e valorizar os
atributos que contribuem para o valor dessa marca. Nesse sentido é necessario acumular
informacdo prévia através da experiéncia com o produto/marca, da publicidade, das
informacdes nas embalagens e da partilha de informacgdo dos outros consumidores em

relacdo & marca (Alba et al., 1991).
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Os resultados obtidos ndo permitem recolher suporte estatistico para a influéncia positiva
da estrutura da narrativa no brand equity (H2). No entanto, apesar da inexisténcia de um
efeito direto da estrutura da narrativa sobre o valor da marca, observa-se a presenca de
um efeito indireto entre ambas as varidveis, por via do efeito mediador da variavel
memorizagdo. Deste modo, a estrutura da narrativa exerce uma influéncia positiva na
memorizacgdo dos anuncios publicitarios por parte dos consumidores, a qual por seu turno

estimula favoravelmente o valor da marca.

6.2 ImplicacOes teoricas para a gestdo/marketing

A literatura e a teoria, nem sempre sdo comprovadas pela realidade, existindo varios
fatores para esse acontecimento, seja porque os fatores envolventes se modificam ou
sofrem um desvio acentuado devido a acontecimentos socioecondémicos do contexto, seja
porque a amostra para um estudo possa nédo ser tdo representativa como se julgava antes

de comecgar uma investigagé&o.

Os resultados obtidos indicam que a utilizacdo do storytelling (estrutura de narrativa)
pelas marcas gera resultados positivos na ligagdo a marca por parte do consumidor,
propicia uma melhor memorizacdo da marca por parte do individuo, cria um maior
envolvimento afetivo entre o consumidor e a marca, evidenciando ainda que uma boa
historia acrescenta também valor a marca. Paralelamente, a memorizacdo da marca
contribui para um crescimento do seu valor. O presente estudo permitiu tambem constatar
que a ligagdo a marca e o brand equity estimulam uma maior intencdo de compra desta

por parte do consumidor.

Conclui-se deste modo que as marcas que recorrerem ao storytelling (estrutura de
narrativa) terdo uma maior capacidade para criar uma maior ligacdo dos consumidores a
sua marca, 0s consumidores vao memoriza-la mais facilmente e consequentemente

atribuir-lhe maior valor, o que ira contribuir para uma maior intengdo de compra.
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Deste modo sugere-se as empresas 0 uso de uma estrutura de narrativa bem estruturada,
de modo a melhorarem os seus resultados, ndo s6 nas vendas como na valorizagao e
identificacéo das suas marcas.

Uma “boa historia” contribui muito para a ligacao afetiva com a marca, “esta boa histéria”
diz respeito a identificacdo do consumidor com o seu conteudo, promovendo assim a
identificacdo com a marca. Para que isso aconteca, a historia deve promover o
envolvimento das personagens com o seu objetivo final, a narrativa deve informar ou
deixar transparecer sobre quais serdo as atitudes (pensamentos e sentimentos) das
personagens, promover ideias de melhoramento de comportamentos dos consumidores e
como é que isso pode acontecer e, por fim, deve ter um inicio, um meio e um fim bem
definidos, focando-se em situacdes especificas ou particulares em vez de serem genéricas

ou abstratas.

6.3 LimitacOes e orientacOes para investigagoes futuras

Este trabalho foi realizado na ressaca de uma das maiores crises econémicas mundiais e
num ambiente de profundas remodelacbes do mercado consumidor nacional. Os
resultados obtidos constituem um instantdneo do momento em que 0s consumidores
foram contactados. Por tudo isto, seria interessante replicar o estudo posteriormente, de

modo a analisar a estabilidade dos resultados.

Uma das limitages do presente estudo reside no facto da amostra deste estudo ser
reduzida quando comparada com a quantidade de consumidores existentes no nosso
mercado, apesar de ter sido possivel testar a validade estatistica do modelo conceptual
proposto. Num préximo estudo podera ser interessante aumentar ndo s6 o numero de

individuos, como obter uma maior abrangéncia dos seus distritos de proveniéncia.

O recurso a neurociéncia poderia ser também uma férmula interessante, com vista a
perceber o comportamento neuroldgico, através da visualizagdo de alguns anincios
publicitarios e, posteriormente, confrontar o individuo com uma tomada de decisdo onde

estivessem varias marcas no meio daquelas que foram visualizadas.
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Importa ressalvar, contudo, que é bem provavel que as marcas ndo estejam ainda
preparadas para 0 bom uso da estratégia do storytelling, pois muitas ainda usam narrativas

sem boas estruturas, o que pode levar ao descrédito destes resultados.

Futuramente podem ser estudados os anuncios das marcas de fastfood, percebendo assim
qual a marca que apresenta melhor estrutura narrativa. Podendo ainda ser estudada a
influéncia do storytelling na tomada de deciséo dos pais sobre produtos alimentares para
criancas, fazendo ainda sentido avaliar a relacdo entre a estrutura da narrativa e o

comportamento do consumidor infantil.

Conclui-se esta investigacdo com uma citacdo de Aristoteles:

“Somos o que repetidamente fazemos. A exceléncia, portanto, ndo é um

feito, mas um habito.”
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8 Anexos

Anexo | — questionario

Questionario - storytelling

O presente inquérto enquadra-se no Amdito da realizacdo da dissertagdo do Mesyado em
Marketing Refacional {Instiuto Poltécnico de Leira). O seu preenchimenio revela-se da malor
Importincia para 0 sucesso do estudo, uma vez gue 50 conhacendo 05 hablos de consumo ¢ 0
comportamenio do consumidor, podemos perceber os fatores Influencadores da inlengdo de

compra.
Garantindo a confidencialidade das resposias, agradecemos a sua colaboragdo.

Todas as respostas serdo tratadas de forma andnima e confidencil, havendo apenas lugar &
publcagdo dos resullacos agregados do estudo.

"Cbngatano

1. 1« Existem spots publicitarios que
frequentemente sdo recordados pela
utiizac a0 de uma narrativa (por contarem
uma historia). Indigue uma marca cujo spot
publicitario conte uma historia, do qual se
recorde: *

Responda as questdes seguintes, tendo em mente a marca

acima mencionada.

indique 0 seu grau de concorddncia com as seguintes adrmagdes tendo em consideragdo o spot
publcharno da marca que recordou e idendficou na questio anteriorn:



2 1 « O enwolvimenio dos abores dirixa trars parecer ideias para aguilo gue val aooniccer nio
final da histaria. *

Marcar apanas uma owal

:‘_tlu.nnn:i:him

e -.: :

e =

3. Z« A histdria informaitransparece sobre aquilo gue o5 atores pEnsam ou sarhem.
Marcar apenas uma owal

77 Discondo wolalmenie

) Disoordo
'} Mao concordo nem discondo
'} Conoordo

;cmumm

h

LS

4. 3« & histdria deixa trans parecer idelrs de melboramento da sua personalidade o cardber. -
Marcar asonas Ama oeal

__;I:Iu.:ﬂ'd:him

i

E

7 Conoondo iotalmeie

. 4= A histdria transmite comdo & gue deve aconiocer a a0, fazendo alusdo aquile que deve
aporacer. ”
Adarcar apenas uma owal

_;tl:md:m

E. 5 A histdria (anuncio) tem um inicio, wum mele & um fim bem definidcs.
Marcar apenas uma owal
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7. 6« Os pensamenios estabelecidos no anuncio focamese em situagdes especificas ou
parthoulares aim vez de Serem gondricas ou abstractas. ©

Marcar aponas Uma ol
:: Discorda iotalmenio

7 Discorda

"} Mo conoardo resn disconda

-

1 Conoordo

| Conoordo iotalmenie

-
B. 7« & histdria permite-me enquanto consumidor um envolvimenio com a marnca que

consiero sor inferessants. °
Marcar ApEnas LM ol

__;l:l-umd:m

Fa

::E-nnn:rl:l:l-
7 Conoordo iotakmenie

E. 8« & historia permite=me enquanto consumédor um envolvimenbo com a marca gue
consklero ser emocicnarte. *

Morcar aponas umar chaal

7 Conoordo iotakmenie

10 9 « & histdria permite-me enquanto consumbdor um envolvimenbo com a marca gue
conskdero sor abrasEnte.

Marcar aponas LM ol

._;l:l-u.m'n:i:him

11. 10 = A hisbdria permite-me enquanie consumidor um enwolviment o COm a marca que
considero ser infenso. *

Marcar apEnas Ume ol

[ Discorda totalmenie
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12 11 - Eu ache esta publicidade impressionante. *
Marcar anonas uma cheal

| Discorda wtalmenie

L

'} Concordo
1 Gonoondo iotalmeie

13 12 = Eu depols de ber visto este andncio, conbeiso a alguém. *
Adarcar anenas uma oval

| Discorda iotalmenie

.

Fa

1 Conoondo
7 Concordo fotalmanie

14 13 =« Eu depois do bor visto esta publicidade lembrelsmoe multe bom dela. *
Marcar anenas uma oval

[} Concordo totalmenie

hs

Responda as questdes seguintes, tendo em mente a marca

mencionada por si no inicio deste questionario.
3 = Incligues 0 Seu grau de ooncorddncia oom as seguintes afirmagies lendo em consideracdo a sua
apinido sobee a marca apresentada

14 1 = Esta marca reflete guem eu souw. *
Adarcar apenas uma cval

7 Discorda iotalmenie

[} Concordo totalmenie

hS

16, 2« Consigo identificar-me com a marca. *
Adarcar anenas uma oval

_;tlh:ﬂ'd:mm

Fa



17. 3 Sindo uma ligagdo pessoal & marca. *
Adarcar apenas uma oval

[} Discordo wotakmenie
{ __;tltl.u:l'd:

1 Conoordo iotalmerie

18 4. Posso wsar a marca para mostrar guem sod a oubra pessoa. *
Marcar anonas Gma cal

_:;tll.md:mm

Fa

[ ) Discords
7 Conoordo

"'“‘Emm

19, 5 Perso gue a marca me pode ajudar a ser o ipo de pessoa que U pretendo ser. *
Adarcar apenas uma oval

7 Discordo wolalmenle

{ ___tltl.u:l'd:
::mMr-nm
[} Concordo

'_._; Sonoondo iotakmenie

hs

0 & Vejo a marca como sendo eu proprio, pois reflete aguile gue su SOU & DOMD UEND SET
wisio pelos cubtros. *

Marcar anonas Gma cal

[ 1 Discordo wolalmenie

{ Discorda
:mMr-nm
0 Conoordo

[} Concordo totakmenie

21. T« & marca serye-me bam. *
Marcar anonas Gma cal

{7 Discordo totakmenie

p



2 B« A marca ¢ de clevada qualidade. ”
Marcar asenas wmar cival

[ Discorda sotakmenie
[} Discordo

) Conoordo totalmenie
¥3 S & qualidade da marca & provaveimente bastanie elevada. -
Norcar anonas wma ceal

;;I:lll.nm:i:h'l.m

F

[ ) Discorda
([} Mao concordo nem discondo
‘| Conoondo

”‘-cmu—-n-

24, 10= Consddercsme leal 3 marca. ©
Aarcar ananas uma chal

7 Discorda fotalmenie

{ ) Diiscorda
() Conoondo

[} Concordo itakmenie

25 11- A marca ¢ a minha primeira opgdo. ©
Norcar anonas wma ceal

;tlu.nﬂ'ﬁ:him

Discorda
() Mao concordo nemn discondo
(") Concondo

[ ] Conconto iotalmenie

26, 12« NS0 cOMPro outra marca s& osta marca estiver disponivel.
Marcar anenas uma cval

] Discorda tolalmenie

[ ) Discorda

7 M8o conoondo nesn disconda
7 Conoondo

) Concondo totakmenie
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Z7. 13 Conségo reconheoir a marca entre ouiras marcas concomenbes.
Adarcar aponas uma ol

[ Discorda tolalmente
[ __;l:lu.u:u'n:i:l
{_ 1 Conoordo

1 Conoordo iotalmenio

78 14« Conheco esta marca. *
Marcar apenas umia cval

_:;I:Iumdnﬁm

'

™ Discorda
) Conoordo

""“E-mmnl:-l:l.m

9, 15 Algumas caracieristicas da marca vwem=me a memoria raplidamernhe.

Adarcar anonas uma cval
7 Discorda wolalmenie

oy
LS

'__; Conoordo otalmenie

s

a0, 16« Lembro rapidamenie do logotipo desta marca. ”
Adarcar ansnas amsr oval

_;I:Ilh.nnn:hl:rl.irr-'ril

[ | Conoondo iotalmenie

a1, 17= Com facilidads kembro=me desta manca. ™
Adarcar ansnas amsr oval

[ Discordo wialmenie

{ ) Discorda

1 Mo conoordo nem disconda
7 Conbondo
. Concorco xrakmenie
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32 18: Eu gostaria do comprar esta marca. *
Adarcar apanas uma oval

[ Discorda totalmente
[ | Discorda
[} Mao concordo nem discordo

1 Conoondo fofakmenie

A3 1% Eu probendo comprar esta marca.
Marcar aponas uma ceal

_:;I'.'Illmd:him

Fa

[ ) Discordo
() Mao concordo nem discordo
) Conoordo

"“Emum

34, 20x Eu gostaria de recomendar esia manta a oubras pessoas. -
Marcar aponas uma cval

7 Discorda wolalmenio

'___; Conoordo intalmenie

L®

a5 - Conskderceme lzal a marca. ®
Marcar aponas uma ceal

[ Concardo totalmenie

5, Z2« Faz sentido para comprar esta marca, &m vez de gualguer outra marca, mesmo sendo

produtos similares {iguais). *
Marcar aponas uma cval

__;l'.'ll.l:i:l'n:i:ll:im
1 Discorda

h

_:: S0 conoordo nem disconda
| Conoordo

hs -

Lo
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AT, Z:Mesmo que outras marcas benham a5 mesmas caracteristicas gue esta, eu continua a
preferir comprar esta.
Adarcar ananas uma ceal

1 Discorda iolalmenle

"1 Concondo iotalmenie

i
28 24 «S¢ guistir pubra marca tdo boa como esta, ew prefino comprar esta.

Aarcar anenas Lma cwal
1 Discorda iolalmenle

[} Concondo totakmenie

hS

24, 25 Mesmo que ouira marca ndo seja diferente desta, eu continuo a preferir comprar esta.

Aarcar anenas Lma cwal
77 Discordo totalmenie

[} Concondo totakmenie

4- Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacio para
afetuarmos uma caracterizagao do perfil dos entrevistados:

40 dadk: -

4. Género: *
Aarcar anenas Lma cwal
] m
.-

42 Esiado Chil: =
Marcar anenas Uma oval
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43 Distrito: *
AMarcar anonas GAma ceal

| Lpdria

i

-
L.

y .
() Outra:

44, Comcelha: *
Adarcar Anenas Lma Rl

[ ) Leiria

e

C 7 Outra:

45 Indique 0 seu nivel de escolardade:
Marcar uda o que for apiodvel
| Ensino basico prmario
|| Ensino basico preparaidrio B* ano
_| Ensino seoundano 5 ano
" | Ensino secundario 12* ano

| Curso profissionaliartistico

46, Situagdo socloecondmica. Indigue o salario liguido do agregadoe fFamdliar *
AMarcar anonas GAma ceal

(| Menos de 500€
artre BOOE o ADOE
antne BO1E ¢ 11008

7 entre 1907€ 2 1400
erire 1401 & 1700

i
—

7 orfne 1701 & 2100
acima dics 2101
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