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REsSumMoO

O presente relatério de estagio foi desenvolvido no dmbito do Mestrado em Diregéo
Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administracdo e Gestao (ISAG-EBS),
tendo decorrido na agéncia Bastarda, Lda. O estudo visa analisar o impacto das
Campanhas Comerciais versus Humanizadas no consumer engagement nas redes
sociais, num contexto de crescente digitalizacao e centralidade destas plataformas na

comunicag¢ao das marcas.

Adotou-se uma metodologia quantitativa, com a aplicagdo de um questionario a 383
inquiridos, permitindo recolher dados sobre preferéncias, perce¢des e comportamentos
face a diferentes tipos de campanhas. A amostra revelou uma predominancia de
utilizadores jovens (18 - 44 anos), com elevada frequéncia de uso de redes como

Instagram e TikTok.

Os resultados demonstram que as campanhas humanizadas, assentes em storytelling
e autenticidade, promovem um maior envolvimento emocional, incentivando a interagao
e fortalecendo a ligagédo do publico a marca. A autenticidade surge como fator decisivo
na decisdo de compra, sobretudo para os mais jovens. Em contrapartida, as campanhas
comerciais mostraram-se eficazes na captacao de atencao imediata, sendo preferidas

por um publico mais pragmatico.

Verificou-se ainda que conteudos visuais curtos sdo os mais atrativos e que campanhas
irrelevantes ou excessivamente comerciais podem comprometer a relagdo com o
consumidor. A analise estatistica revelou associagdes significativas entre a idade e as

percecdes sobre as campanhas.

Conclui-se que uma estratégia de comunicacao eficaz deve equilibrar elementos
comerciais e humanizados, adaptando-se aos perfis do publico-alvo, com foco na

autenticidade, proximidade e interacdo como pilares do engagement digital.

Palavras-chave: Campanhas Publicitarias; Envolvimento do Consumidor; Marketing

Humanizado; Redes Sociais



ABSTRACT

This internship report was developed within the scope of the Master’s in Commercial and
Marketing Management at the Instituto Superior de Administracdo e Gestao (ISAG-
EBS), and took place at the creative agency Bastarda, Lda. The study aims to analyse
The Impact of Commercial versus Humanized campaigns on consumer engagement on
social media, in a context increasingly shaped by digital transformation and the strategic

importance of these platforms in brand communication.

A quantitative methodology was adopted, through the application of a questionnaire to
383 participants, enabling the collection of data regarding preferences, perceptions, and
behaviours towards different types of digital campaigns. The sample was mainly
composed of young users (aged 18—44), with high usage of platforms such as Instagram
and TikTok.

The results show that humanized campaigns, grounded in storytelling and brand
authenticity, foster greater emotional involvement, promote interaction, and strengthen
consumer-brand relationships. Authenticity emerged as a key factor in purchase
decisions, particularly among younger participants. In contrast, commercial campaigns
were found to be more effective in capturing immediate attention, especially among more

pragmatic profiles.

Short-form video content was identified as the most engaging format, and irrelevant or
overly commercial campaigns were associated with a loss of consumer interest.
Statistical analysis confirmed significant associations between age and campaign

perception.

The study concludes that an effective digital communication strategy should balance
commercial and humanized approaches, tailoring content to different audience profiles,
and emphasising authenticity, proximity, and interaction as central elements for

successful social media engagement.

Keywords: Advertising Campaigns; Consumer Engagement; Humanized Marketing;

Social Media



INDICE

(9] =od IV Y 7Y Yo 2 0] =31 5 L0 = -\ |
AGRADECIMENTOS ...ccceeeuussssssrrrnnnmsssssssssmmmsnnssssssssssmmnsnnssssssssssnsnnnnssssssses i
] U vV
ABSTRACT ...ccceeeiieieirencmnnssss s e e s senmas s s s e e e s s nnnassssssssrnsnnnnsssssssernennnnnnnsnnnns \'}
LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS .....ccccteemmmmmmmnnnnnnnnsnsssssssssssssssssssssns Viil
LISTADE TABELAS ...cccuuuiiiiirrrrrmnssssssssssnnsnmsssssssssssmnnnnssssssssssssnnnnnssssssnes IX
LISTADE FIGURAS ...cccuueiiiiiiirnnnsnssssssssnnsnmssssssssssssnnnnsssssssssssssnnnnssssssnes Xl
LISTADE ANEXOS ..cceceuuerisrerrenmmnssssssssernnnmnssssssssemssnnnnssssssssssnsnnnnssssssnes Xl
1. INTRODUGAO ...cuuieuiiieuiisnuirmsrsnsirnssssnsssnsssansssnsssansssassssnsssanssensssnnsssnnnns 1
2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO....cccveiveeeeeeenenennnnnnnnnnssnsssssnns 3
2.1. Storytelling e identidade da Marca...........ccoeeeveummmiimieiiereeeeeeeeeeeiieeees 5
2.2. Influenciadores DigitaiS........cccuuuieeiieiiiiiee e 6
2.3. Engagement € PEIrCEGAOD .......couuvviiiiieiiiiie ettt 7
2.4. RetenGa0 de ClIENLES ....cvveeiiiieeeee e e e eaanes 8
2.5. Comportamento d€ COMPIaS .....cccuueiiiiiiieiiiieeeiiieeeirieeerreeeeraeeeerneeeennanss 9
2.6. Reputagao da MaArCa .......coeeeeiiuiieiieiiiiiee et e et e e eeaa e 10
2.7. Marketing 5.0 € teCNolOgia.......ccoevvueiiiiiiiiiiiee e e 11
2.8. Persona € SEgMENtaCa0 .....cceuuuuieiiiiiiiiiee et eeeree e e e 12
2.9. Impacto no crescimento da emMpPresSa .......cceueveevuieieiiiinieiiieneeiee e 13
2.10. Desafios € Oportunidades ...........ueeeevieeiiiiiiiiiieeeeecee e e e e 14
3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA.......ccveveeeeeeesnennnnnnes 16
3.1. Caracterizagdo da Bastarda AgencCy.........cccouvuumummmiiieieiniiiiiiiiiiiiiiiee. 16
3.2. Organograma da Bastarda ...........ccoeevieeiiiiiiiiie e 18
3.3. Portefolio de ClIENES .....uueiieeiieee e 22
3.4.1. Fatores POILICOS ....ueeiiiiiiiieee e 23
3.4.2. Fatores ECONOMICOS .....ccuvuiiiiiieiiiieeieeee e e e 24

\



3.4.3. Fatores SOCIOCURUIAIS ... cueeeeeee e 24

3.4.4. Fatores TeCNOIOQICOS ....cccuuuiiiiuiniiiiiieieiiee et eerie e e et e eeaaeeeeeas 25
3.4.5. Fatores Ambientais ..........cooovviiiiiii 25
3.4.6. Fatores LegaiS ..cceuuummmmiiieieeiieeeeeeeiittieee e 25
3.4.7. Sintese Analise PESTAL ..o 26
3.5. ANAlise SWOT DINAMICA. .....uuuuueeeeiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e 26
3.5.1. FOrgas (SIreNQALS) ...cccueeuuueeeeiiieiieee et 27
3.5.2. Fraquezas (WEeaKnNeSSES).....ccuuuuuuueeiiiiiiiieeeieeiiiiee e eeeviiee e e eevvaeees 28
3.5.3. Oportunidades (OpPOrtUNItIES) ......ccceeeeeuuueeeeieeiiiieeeeeeeiiiiee e 28
3.5.4. AMEACAS (THIEALS) ....uuuueeeeiiieeeeeieiiieee et 29

4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

ORGANIZAGAOD. ... ciiteeeuiirrrenssserrnnsssrrnnssssrrnnsssssrnnnssssernmnsssssnnnsssssnnnnnsnns 30
4.1. Metodologia Quantitativa ...........ccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiieeee s 32
4.2. Fundamentagao da opgao metodolOgiCa .......eeeeeivvuieeieiiiiiieeiieeiiieeeeeees 32
4.3. Desenho da investigagao .......coovvviiiiiiiiiiiiiiiiiee et 32
4.5. Construgao de validagao do instrumento ............eeeveeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne. 33
4.6. Estratégia de amostragem ... .....ccuuviiiiiiiiiiiiiiiie e 33
4.7. Formulagao das Questdes de Investigagao ........ccuueeeeveiiiiceeiiieeiiieeeeeens 33
4.8. Procedimentos de recolha de dadosS........ccuueeiieiiiiiiieiiiiiiicee e 35
4.9. Técnicas de tratamento e analise estatistica .............ccoveiiiiiiieiiiiinnnnnnn.. 35
4.10. Analise qUAaNTItativa .........coouuuiieiiiiii e 35

4.10.1. Analise ASSOCIAtIVA.....ccuuiiiiieiiiiie e 53

5. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO .....ccccevirrmmeiremnnnrennsrenes 81

6. CONCLUSAO ....coieeiiieeieeeeennnmnnnnssnnsssssssssssssssssssssssssssesemmsssesnnsssnsnnnnnnnn 83

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......cccvtteeeemennnnnnsnssssssssssssssssssssssssssssnnnes 83

N o 1 90

\l



LiISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

B2B — Business to Business

CEO - Chief Executive Officer

COO - Chief Operating Officer

ERC - Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social
HR — Human Resources

ISAG-EBS — Instituto Superior de Administragao e Gestao-European Business School
NPS - Net Promoter Score

OKR - Objectives and Key Results

PMEs — Pequenas e Médias Empresas

PR — Public Relations

PRR - Plano de Recuperagao e Resiliéncia

RGPD - Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados
SEO - Search Engine Optimization

UGC — User Generated Content

VI



LisTA DE TABELAS

Tabela 1 - Miss&o, Visdo e Valoresda Bastarda ..o 17
Tabela 2 - AnAlisSe SWOT ... e 26
Tabela 3 — Idade dos Participantes.........ccoooiiiii i, 36
Tabela 4 - Género dos partiCipantes ...........eueeeieiiii i e, 38
Tabela 5 - Area profissional dos participantes ................cccoovuueeeeeiiiiieeeiiiiieeeeen 39
Tabela 6 - Frequéncia de utilizagdo das redes SOCIaiS ............cevevvevveevviviviiiiriiiiiiiinaan 41
Tabela 7 - Redes sociais mais utilizadas (%) ....eeeeeeeeoieeieeeeee e 42
Tabela 8 - Frequéncia de interagdo com conteldos de marcas ...........cccceevvvvveeeeeennanns 43
Tabela 9 - Fatores que motivam a interagdo com marcas ......ccccccccevevveeeeeveecennnnnne.... 45
Tabela 10 - Preferéncia por campanhas humanizadas ou comerciais ...................... 46
Tabela 11 - Tipo de campanha que mais influenciaa compra ..........ccccc.ooevvivennnn. 47
Tabela 12 - Influéncia das campanhas humanizadas na lealdade a marca ............... 49
Tabela 13 - Grau de concordancia dos participantes .............ccccceviiiiiiiiiiiiiienieereeeee 50

Tabela 14 - Formatos de conteudo que mais atraem nas campanhas publicitarias ..... 52
Tabela 15 - Desisténcia de seguir marcas devido a publicidade ..........c..................... 53
Tabela 16 - Associacao entre idade e percegdes sobre campanhas publicitarias ........ 54

Tabela 17 - Associagao entre idade e tipo de campanha publicitaria que tem maior

impacto NA deCISA0 B COMPIA .. ...ttt e eae e 56

Tabela 18 - Associacao entre idade e grau de concordancia com a afirmagéo “Prefiro

interagir com marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores” ................. 57

Tabela 19 - Associagédo entre idade e grau de concordancia com a afirmacao “As
campanhas comerciais sa3o mais eficazes para captar a minha atengao

([ =Te 1= | = 1 59

Tabela 20 - Associacdo entre idade e o grau de concordancia com a afirmacao “As
campanhas humanizadas incentivam-me a partilhar o conteddo com outras

| OTZETST0 = 1= 60

Tabela 21 - Associacdo entre idade e o grau de concordancia com a afirmagao “A

autenticidade da marca influencia a minha decisdo de compra” .................cooenil. 61



- E
European Business Schoal

WSTITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGED E GESTAD

Tabela 22 - Anadlise da associacao entre género e respostas as questbes sobre

campanhas PUDLICIIANAS .....oviiii e 63

Tabela 23 - Associacao entre a frequéncia de utilizacdo das redes sociais e o grau de

concordancia nas diferentes afirmages ... 65

Tabela 24 - Associagao entre a frequéncia de utilizagcédo das redes sociais e a afirmacao

“As campanhas humanizadas fazem-me sentir mais proximo/a das marcas” ............ 66

Tabela 25 - Associagao entre a frequéncia de utilizagcao das redes sociais e a afirmacao

“Prefiro interagir com marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores” ...... 67

Tabela 26 - Associagao entre a frequéncia de utilizagcédo das redes sociais e a afirmacgao

“A autenticidade da marca influencia a minha decisdo de compra” ......................... 69

Tabela 27 - Associacao entre a frequéncia de interagdo com conteudos publicados por

marcas nas redes sociais e o grau de concordancia com diferentes afirmacgdes ....... 70

Tabela 28 - Associacao entre a frequéncia de interagcdo com conteldos publicados por
marcas nas redes sociais € o tipo de campanha publicitaria que mais impacta a deciséo
[0 L= oo 3 1 o] r= 71

Tabela 29 - Associagao entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e

percec¢ao sobre campanhas humanizadas ..., 73

Tabela 30 - Associacdo entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e

sentimento de proximidade pelas campanhas humanizadas ................................. 74

Tabela 31 - Associacdo entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e

opiniao sobre eficacia das campanhas comerciais ..o, 76

Tabela 32 - Associagao entre frequéncia de interagcdo com conteudos de marcas e o

impacto das campanhas humanizadas no incentivo ao compartiihamento ............... 77

Tabela 33 - Associagao entre frequéncia de interagcdo com conteludos de marcas e a

percecgao sobre a influéncia da autenticidade da marca na decisdo de compra. ......... 79



LiSTA DE FIGURAS

Figura 1 — Logotipo Bastarda ...........c.ouieiiiiiii 18
Figura2 - OrganogramadaBastarda .............coooiiiiiiiii e 21
Figura 3 - Portefélio de ClientesdaBastarda ..., 23
Figura 4 - Portefélio de Clientes da Bastarda trabalhados ao longo do estéagio ......... 31
Figura 5 - Idade dos Participantes (%) ......cocueueeeiieiiieeee e 37
Figura 6 - Género dos partiCipantes (%0) ... ..ueeeeeerr i 38
Figura 7 - Género dos partiCipantes (%) «....eoeeeeeeieeiee e 41
Figura 8 - Frequéncia de interacdo com conteludos de marcas ...........cccccceeeeeeeeeeeeeeeens 43
Figura 9 - Preferéncia por campanhas humanizadas ou comerciais ...........cc.ccccceeunnn. 46

Xl



LISTA DE ANEXOS

Anexo 1 - Publicagdes de Instagram — Euronics 1 .........oiiiiiiiiiiieas 90
Anexo 2 — Publicagdes de Instagram — EUronics 2 ..o 90
Anexo 3 — Publicagdes de Instagram —Moov Hotels ..., 91
Anexo 4 — Publicacdes de Tiktok — Andreia Professional ....................ocoooi, 91
Anexo 5 - Publicagbes de Instagram — Andreia Professional .....................ooonl . 92
Anexo 6 - Publicagdes de Instagram — Ariston ..........cooiiiiiiiiiii 92
Anexo 7 — Publicagdes de Instagram — Nasamotor ............ccoooviiiiiiiiiiiciiiiiens 93
Anexo 8 - Publicagdes de Instagram —Otima ..., 93
Anexo 9 - Publicagdes de Instagram — Julieta Jéias 1., 94
Anexo 10 - Publicagbes de Instagram — Julieta Joias 2.............ccoooiiiiiiiiiiiinns 94

Anexo 11 - Questionario sobre “O Impacto das Campanhas Comerciais € Humanizadas

no envolvimento do consumidor nas Redes Sociais — Um estudo comparativo ......... 95

Xl



- E
European Business Schoal

WSTITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGED E GESTAD

1. INTRODUCAO

No atual contexto de transformacao digital e evolugcao acelerada dos padrdes de
consumo, as redes sociais assumem um papel central nas estratégias de comunicagao
das marcas. Estas plataformas tornaram-se fundamentais para promover a interacao
entre empresas e consumidores, permitindo uma comunicagao direta, bidirecional e
personalizada. O crescente investimento em marketing digital e a procura por contetudos
auténticos e diferenciadores reforcam a importancia do estudo sobre a eficacia das
diferentes abordagens comunicacionais nos meios digitais. A escolha do tema deste
relatério resulta do meu interesse pessoal e académico pelo marketing digital e da
constatacdo da relevancia que as campanhas publicitarias, nomeadamente as
comerciais e as humanizadas, assumem na criagcao de envolvimento emocional e na

fidelizacdo dos consumidores.

As campanhas humanizadas caracterizam-se pela utilizacdo de mensagens e
conteudos que procuram estabelecer uma ligagédo emocional com o publico, valorizando
a autenticidade, a proximidade e o storytelling como forma de criar empatia e confianca.
Por outro lado, as campanhas puramente comerciais centram-se na promocéo direta de
produtos ou servigos, destacando as suas caracteristicas funcionais, pregos e
beneficios imediatos, com o objetivo principal de impulsionar a decisdo de compra de

forma mais racional e orientada para a conversao.

A presente investigacdo visa analisar de forma comparativa o impacto das campanhas
comerciais e das campanhas humanizadas no envolvimento do consumidor nas redes
sociais, procurando identificar os elementos comunicacionais que mais contribuem para
o fortalecimento da ligagao entre consumidores e marcas — o engagement. O estudo
procura igualmente compreender como diferentes segmentos etarios e perfis de
utilizadores valorizam os estilos de comunicacdo adotados pelas marcas, e de que
forma a autenticidade e o recurso ao storytelling influenciam as percecbes e os

comportamentos de compra.

Com o intuito de alcancar estes objetivos, adotou-se uma metodologia quantitativa
exploratéria, com base num inquérito por questionario, difundido online a uma amostra
de 383 utilizadores ativos de redes sociais. Este instrumento de pesquisa permitiu
recolher dados sobre as preferéncias, perce¢cdes e comportamentos perante diferentes
tipos de campanhas publicitarias digitais, viabilizando uma analise estatistica das
associagdes entre variaveis sociodemograficas e atitudes face as campanhas em

analise.
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Este trabalho encontra-se organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo
corresponde a presente introdugdo, na qual se apresenta a contextualizagdo do tema,
a justificacdo do estudo, os objetivos e a metodologia adotada. O segundo capitulo
aborda o enquadramento técnico e cientifico, reunindo a revisao da literatura sobre os
conceitos-chave que sustentam o estudo, tais como marketing digital, storytelling,
marketing humanizado, engagement e reputacado de marca. O terceiro capitulo descreve
a empresa de acolhimento do estagio, a Bastarda, Lda., e apresenta o diagnéstico da
sua realidade organizacional e o contexto da problematica em estudo. O quarto capitulo
expde de forma detalhada a metodologia aplicada, as atividades desenvolvidas ao longo
do estagio e os principais resultados da analise dos dados recolhidos. Por fim, o quinto
capitulo integra as conclusdes do trabalho e as recomendagbdes que decorrem dos
resultados obtidos, com vista a contribuir para a melhoria das praticas de comunicacgéo

das marcas no meio digital.

Desta forma, pretende-se que o presente estudo contribua para o aprofundamento do
conhecimento sobre o impacto das campanhas comerciais versus humanizadas no
engagement dos consumidores nas redes sociais, oferecendo pistas relevantes para
profissionais e académicos interessados em potenciar a presenca e o impacto das

marcas no ambiente digital contemporaneo.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A evolugéo tecnoldgica e a crescente digitalizagdo tém moldado significativamente os
mercados globais, impondo novos desafios as empresas e transformando as suas
estratégias de comunicagéo e marketing. Num contexto caracterizado por instabilidade
e competitividade, as redes sociais emergiram como um dos principais meios para
alcancgar e interagir com os consumidores de forma rapida, direta e acessivel. Estas
plataformas, resultantes dos avangos da Web 2.0, proporcionam um espaco digital que
combina colaboragao, interatividade e partilha de contetdos, permitindo as marcas

construir conexdes mais préximas com os seus publicos-alvo (Ameal de Almeida, 2022).

O Marketing Digital, enquanto adaptagdo do marketing tradicional ao ambiente online,
consolidou-se como um elemento essencial para as empresas que procuram destacar-
se num mercado saturado. Este novo paradigma explora as potencialidades das redes
sociais para estabelecer um canal bidirecional de comunicagdo com os consumidores,
promovendo um maior engagement e possibilitando a recolha de feedback em tempo
real. Contudo, apesar das inumeras vantagens associadas a estas plataformas, como o
alcance global e o custo reduzido, o seu uso exige estratégias cuidadosamente
delineadas para mitigar riscos, como a gestao de crises de reputagdo ou a propagagao

de informagdes negativas (Marques, 2021).

Neste enquadramento, o presente trabalho propde-se a analisar o impacto das
campanhas comerciais e humanizadas no engagement do consumidor nas redes
sociais. Este estudo visa compreender de que forma as empresas podem maximizar o
potencial das redes sociais para envolver os consumidores, criar valor e fortalecer a sua

presenca no mercado digital (Lourenco et al., 2024).

A importancia crescente das plataformas digitais no quotidiano dos consumidores
transformou-as em espacos estratégicos ndo apenas para a promogao de produtos ou
servigos, mas sobretudo para a construgcao de relagbes continuas com o publico. Esta
transformacédo exige das organizagbes uma abordagem holistica, que ultrapassa a
simples presenca online e passa a integrar uma visao mais profunda sobre o
comportamento do consumidor, a dindmica dos algoritmos e a natureza participativa das

redes sociais.

O envolvimento dos consumidores com os conteudos digitais assume diversas formas,
desde a simples visualizagdo até a partilha e comentario, sendo essencial que as
marcas consigam adaptar o seu discurso e formato a especificidade de cada plataforma.

Esta adaptabilidade exige competéncias técnicas e sensibilidade comunicacional por
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parte das equipas de marketing, que devem ser capazes de interpretar os sinais

emitidos pelas audiéncias e responder de forma agil e pertinente.

Por outro lado, a crescente fragmentacao da atencdo no meio digital obriga as marcas
a desenvolverem conteudos altamente relevantes e personalizados, que consigam
destacar-se num ecossistema saturado de informacao. A qualidade da mensagem, o
valor emocional que transmite e a capacidade de gerar identificacdo sao hoje fatores

determinantes na construgdo de engagement sustentavel.

Neste contexto, a diferenciacdo entre campanhas comerciais e campanhas
humanizadas torna-se particularmente relevante. As primeiras centram-se na
comunicagao de atributos do produto ou servigo, enquanto as segundas apostam na
construcao de significados que vao ao encontro das expectativas, valores e vivéncias
dos consumidores. A escolha entre uma abordagem ou outra deve estar alinhada com
0s objetivos estratégicos da marca, bem como com as caracteristicas do publico a que

se destina.

Assim, o presente trabalho incide sobre esta realidade multifacetada, procurando
contribuir para uma melhor compreenséao das dindmicas do marketing digital e da forma
como diferentes tipos de campanhas influenciam a percegao, o envolvimento e a ligagao
dos consumidores as marcas. A analise destas praticas permite ainda identificar

tendéncias emergentes e propor recomendacgdes ajustadas ao contexto atual.

Nos ultimos anos, diversos estudos tém enfatizado a importancia da personalizacéo e
da autenticidade como elementos centrais nas estratégias de marketing digital. De
acordo com Tuten e Solomon (2014), os consumidores digitais atuais valorizam cada
vez mais marcas que comunicam de forma transparente, responsiva e emocionalmente
relevante, promovendo um envolvimento que ultrapassa a logica transacional. Esta
mudanga de paradigma obriga as empresas a reconfigurar as suas abordagens

comunicacionais, privilegiando a criacdo de conteudo com propésito e proximidade.

Neste sentido, o conceito de engagement tem evoluido para incorporar ndo apenas a
interacao direta com publicacbes, mas também a participagao ativa na cocriagao de
conteudo e na defesa espontdnea das marcas nas redes sociais. Segundo Dessart et
al. (2016), o envolvimento do consumidor deve ser entendido como um processo
multidimensional, que abrange dimensbes cognitivas, afetivas e comportamentais,

fortemente mediadas pela percegao de valor simbdlico e identidade cultural das marcas.

Além disso, as campanhas humanizadas ganham destaque num cenario digital
saturado, onde os consumidores sao expostos a uma quantidade excessiva de

mensagens comerciais. Conforme argumentam Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), a
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diferenciacdo de marca assenta cada vez mais na construgao de narrativas que apelam
a empatia e ao envolvimento emocional, utilizando técnicas como storytelling e

marketing de causa para gerar impacto e memorabilidade.

Importa ainda sublinhar que a eficacia das estratégias digitais depende também da
capacidade de adaptagcdo ao comportamento mutavel dos consumidores. De acordo
com Lemon e Verhoef (2016), as plataformas digitais exigem uma escuta ativa continua
€ uma analise em tempo real dos padrbées de consumo, possibilitando a implementagao
de campanhas dindmicas e centradas no utilizador (user-centric). Este tipo de
abordagem aumenta significativamente a probabilidade de converséo e fidelizagdo dos

publicos-alvo.

Por fim, autores como Silva et al. (2022), destacam a importancia da autenticidade
percebida nas campanhas com influenciadores, incluindo os virtuais, e em contetdos
gerados por utilizadores (UGC), reforgando que a confianga € um dos pilares do
engagement digital. Marcas que se posicionam com clareza e consisténcia em relagéo
aos seus valores tendem a gerar maior lealdade e advocacy por parte dos

consumidores, sobretudo nas geragdes mais jovens.

2.1. Storytelling e identidade da marca

O storytelling tem-se afirmado como uma ferramenta estratégica essencial no marketing
contemporaneo, permitindo as marcas construir narrativas que transcendam a mera
promog¢do de produtos ou servicos e criem lagos emocionais profundos com os
consumidores. Esta pratica é particularmente relevante no contexto digital, onde as
empresas tém a sua disposicao plataformas dindmicas para comunicar valores, historias
e identidade (Miranda, 2020).

Através do storytelling, as marcas conseguem expressar de forma mais auténtica a sua
identidade, tornando-se entidades unicas e reconheciveis no mercado competitivo.
Oliveira (2024) explora como a identidade de marcas como NOS, Vodafone e Nowo se
manifesta nos meios digitais, destacando a necessidade de coeréncia e consisténcia na
transmissao das mensagens para fortalecer a relagcao com os consumidores e garantir

uma percecgao positiva da marca.

Além disso, a identidade da marca & um fator determinante na forma como os
consumidores percecionam e interagem com os seus conteudos publicitarios. Coutinho
(2023) analisa a aplicacdo da identidade da marca Somersby em estratégias
publicitarias no Instagram, enfatizando a importancia de narrativas visuais e fotograficas

para reforgar a ligagao emocional entre a marca e o publico-alvo.
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O contributo do storytelling para a construcao de relagdes fortes com consumidores da
Geragao Z é também evidente, como observado por (Sequeira, 2024). Elementos como
diversidade de personagens, autenticidade e enredos emocionantes sao cruciais para
capturar a atencado deste segmento demografico e promover o engagement com as

marcas.

Finalmente, Dias (2017) destaca o potencial do storytelling digital como técnica de
marketing, analisando os casos de sucesso das marcas Repetto, Carel e Josefinas. A
autora sublinha como a integragéo de narrativas digitais pode amplificar a perceg¢ao de

valor das marcas, fortalecendo a sua posicdo no mercado global.

Assim, o storytelling e a identidade da marca emergem como pilares fundamentais no
marketing digital, oferecendo as empresas a capacidade de comunicar valores e
construir relagdes significativas com os consumidores. Esta abordagem néo so6 reforca

0 engagement, como também potencia a lealdade e confianga na marca.

2.2. Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais assumem um papel central no marketing contemporaneo,
destacando-se como intermediarios eficazes entre as marcas e os consumidores. Com
a evolugao das redes sociais, estas figuras emergiram como veiculos de comunicagao
com elevado impacto, influenciando comportamentos de compra e moldando percegbes
de marca (Lobato, 2022).

O marketing de influéncia caracteriza-se pela utilizagéo estratégica de personalidades
digitais para promover produtos e servigos, uma pratica que se tem mostrado eficaz na
construgdo de confiangca e lealdade entre os consumidores e as marcas. Marques
(2022), destaca que a credibilidade dos influenciadores é frequentemente associada a
sua capacidade de gerar conteudos auténticos e relevantes, reforcando a conexao

emocional com as audiéncias.

No caso especifico do mercado portugués, Morgado de Moura (2018) observa que o
recurso a influenciadores digitais na industria da moda tem sido uma ferramenta
essencial para aumentar a notoriedade das marcas e potencializar a intengéo de compra
dos consumidores. A autora sublinha que as campanhas desenvolvidas com
influenciadores digitais apresentam uma estrutura que combina elementos quantitativos

e qualitativos, maximizando o alcance e a eficacia das estratégias.

Além disso, estudos recentes exploram o impacto das comunidades virtuais na
amplificacdo do alcance dos influenciadores. Andrade (2022) analisou o caso da marca

Sallve e verificou que a colaboragao entre influenciadores e comunidades digitais cria
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consumidores mais engajados e leais a marca, configurando-se como uma vantagem

competitiva no mercado digital.

No Brasil, Junior (2023) enfatiza as estratégias de marketing de influéncia no Instagram,
evidenciando taticas como o uso de hashtags, geolocalizacdo estratégica e
colaborag¢des com outros perfis para aumentar a relevancia e atratividade dos conteudos
digitais. Tais praticas revelam a flexibilidade e inovacgao que os influenciadores podem

trazer para o ambiente online, especialmente em plataformas visualmente dindmicas.

A eficacia do marketing de influéncia também depende de fatores como a selegéo
criteriosa do perfil do influenciador, a adequacao da sua personalidade aos valores da
marca e a segmentagao do publico-alvo. Maia (2021) reforca que as campanhas bem-
sucedidas sao aquelas que promovem interagdes genuinas, gerando impacto positivo e

mensuravel nos comportamentos dos consumidores.

Por fim, Alves da Silva (2021) analisou a presenca de influenciadores virtuais como “Lu
do Magalu” no TikTok, revelando que, quando combinados com elementos de
humanizacao, estes podem intensificar a proximidade emocional com os consumidores,

abrindo novas possibilidades para a comunicacdo de marca no digital.

Assim, os influenciadores digitais configuram-se como atores indispensaveis no cenario
do marketing digital contemporaneo, proporcionando as marcas ferramentas para

alcancar, envolver e fidelizar os consumidores de forma inovadora e eficiente.

2.3. Engagement e Percecgéao

O engagement, entendido como o envolvimento ativo e emocional entre consumidores
e marcas, emergiu como um dos conceitos centrais no marketing digital. Este fenémeno
traduz-se na capacidade de uma marca criar uma ligacao significativa com os seus
publicos, indo além da transagdo comercial, para promover uma relacdo duradoura e

valiosa (Pereira, 2014).

As redes sociais desempenham um papel central na facilitagdo do engagement,
proporcionando plataformas interativas e dindmicas para a comunicagao direta com os
consumidores. Gomes (2018) analisou como as plataformas digitais, como o Instagram
e 0 Facebook, se destacam como meios eficazes para gerar percegdes positivas de
marca, especialmente em campanhas que priorizam a interagcdo em tempo real e o

feedback dos utilizadores.

O marketing de conteudo revela-se como uma ferramenta determinante para fomentar
o engagement online. Diogo (2023), identificou que conteudos informativos e

colaborativos, aliados a elementos como "Calls to Action" indiretos, apresentam maior
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potencial para captar a atengdo e envolver os consumidores de forma genuina. Este
estudo sublinha que a combinacdo de elementos visuais atrativos com mensagens

claras e consistentes reforca a percegao positiva das marcas nas redes sociais.

Além disso, a humanizagao da comunicagao, destacada por Lazzaretti (2022), reforga
o valor do engagement ao criar uma conexao emocional entre consumidores e marcas.
Estratégias que promovem a autenticidade e a transparéncia nas intera¢des digitais séo

fundamentais para gerar confianca e lealdade junto do publico-alvo.

No entanto, alcangar um engagement eficaz requer um conhecimento profundo das
expectativas e necessidades dos consumidores. Spinola do Amaral (2023), enfatiza que
0 sucesso depende da capacidade das marcas de adaptar as suas estratégias as
dinAmicas especificas de cada plataforma, explorando ao maximo as suas

potencialidades para interagdes personalizadas e relevantes.

Por fim, a gestéo eficaz do engagement vai além da criagdo de conteudos e envolve a
monitorizagao constante das métricas de interagcéo e percecao de marca. Costa (2021)
destacou que influenciadores digitais desempenham um papel crucial neste processo,
agindo como mediadores entre marcas e consumidores para aumentar a visibilidade e

criar comunidades engajadas.

Assim, o engagement ndo é apenas uma métrica de performance, mas um reflexo da
percecao e valorizagdo dos consumidores em relacdo as marcas, consolidando-se

como um ativo estratégico no marketing digital.

2.4. Retencgao de clientes

A retencao de clientes representa um desafio estratégico crucial para as organizagoes,
especialmente no atual contexto digital, onde os consumidores tém ao seu dispor uma
vasta oferta de produtos e servigos. A capacidade de reter clientes nao so6 reduz custos
operacionais associados a aquisicdo de novos consumidores, mas também fomenta

relagcdes mais sdlidas e lucrativas a longo prazo (Maciel, 2024).

As acdes de marketing digital tém-se revelado fundamentais para alcancar esse
objetivo. Estratégias como personalizacdo de conteudos, ofertas exclusivas e
experiéncias de compra otimizadas demonstraram ter um impacto significativo na
retencdo de clientes. Por exemplo, a analise de dados e a utilizagdo de inteligéncia
artificial permitem as empresas compreender melhor os seus publicos-alvo, antecipar
necessidades e oferecer solugdes personalizadas que reforcam a ligacao emocional

com a marca (Maciel, 2024).
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Além disso, a humanizagao da comunicacao através das plataformas digitais contribui
para criar uma percecao de proximidade e confiangca entre marcas e consumidores.
Segundo Valente dos Santos (2018), o envolvimento nas redes sociais ndo s6 poténcia
a ligacdo emocional dos consumidores a marca, como também promove a lealdade
através de interagbes genuinas e significativas. Este fendbmeno é especialmente
relevante no ambiente online, onde os consumidores valorizam experiéncias interativas

e personalizadas.

Contudo, os desafios associados a retengao de clientes permanecem significativos. Em
mercados altamente competitivos, como o digital, a facil substituicdo de fornecedores
torna crucial a implementacdo de estratégias diferenciadoras. Maciel (2024) salienta
que, além de agdes especificas de marketing digital, € imprescindivel que as marcas
invistam em métricas eficazes para monitorizar e otimizar continuamente o impacto das

suas iniciativas.

Por fim, a retengao de clientes n&o é apenas uma métrica de performance; é um reflexo
da capacidade de uma marca em criar valor sustentavel e duradouro. Tal como
observado nos estudos analisados, a combinagao de estratégias digitais avancadas e
um foco na construcao de relagbes de confianga oferece as empresas uma vantagem

competitiva no mercado global.

2.5. Comportamento de compras

O comportamento de compras dos consumidores constitui um campo de estudo
essencial no marketing, com destaque para a era digital, onde os habitos de consumo
sdo amplamente influenciados pelas tecnologias e pelas redes sociais. As plataformas
digitais desempenham um papel cada vez mais significativo na tomada de decisao,
permitindo que os consumidores acedam rapidamente a informacgdes sobre produtos,

avaliem alternativas e interajam com outros utilizadores (Santos, 2021).

As redes sociais emergem como um espaco privilegiado para a construgado de relagdes
entre marcas e consumidores, moldando significativamente os seus comportamentos.
Segundo Simodes (2023), a qualidade do relacionamento com a marca, bem como a
satisfagdo das necessidades informativas, monetarias e de entretenimento, influenciam
diretamente a intencdo de compra e o envolvimento dos consumidores nas redes

sociais.

Por outro lado, o marketing de influéncia assume um papel de destaque na modelagao
do comportamento de compras, especialmente em plataformas visuais como o

Instagram. Antunes (2022) destacou, no estudo sobre a marca "A Vaca que Ri", que as
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campanhas com influenciadores digitais ndo s6 aumentam a notoriedade da marca
como também reforcam a intengcdo de compra, demonstrando a eficacia destas

estratégias na conversao de consumidores.

Adicionalmente, a humanizagao e antropomorfizagcdo das marcas, como explorado por
Alves (2021), tém-se revelado uma abordagem eficaz para fomentar uma ligacéo
emocional com os consumidores, promovendo decisbes de compra baseadas em
valores emocionais e experiéncias interpessoais. Este fendmeno é especialmente
visivel em marcas que adotam narrativas focadas em autenticidade e valores

compartilhados com o seu publico.

No entanto, o comportamento de compras nao é apenas influenciado por estratégias de
comunicagao digital, mas também por fatores culturais, sociais e psicologicos. Segundo
Ribeiro e Tédero de Oliveira (2021), a recomendagéo de produtos por influenciadores
digitais impacta diretamente na decisédo de compra, ao criar um efeito de confianga e

validagdo social entre os consumidores.

Assim, o estudo do comportamento de compras revela-se indispensavel para
compreender as dindmicas do mercado e a interagao dos consumidores com marcas,
especialmente no contexto digital, onde a confluéncia de estratégias emocionais e

racionais define novas formas de relacionamento e fideliza¢ao.

2.6. Reputacéo da marca

A reputacdo de uma marca constitui um dos ativos mais valiosos no atual panorama
empresarial, especialmente num contexto digital onde as interacbes nas redes sociais
moldam as percec¢des publicas. Segundo Alves (2023) , o marketing nas redes sociais
nao apenas promove a visibilidade, mas também desempenha um papel crucial na

construgdo e manutencéo de uma reputagao positiva.

Ainteragdo com o publico nas plataformas digitais tornou-se um indicador de confianga
e credibilidade, reforgando a imagem da marca junto dos consumidores. De acordo com
Cabral (2018), no contexto B2B, as redes sociais desempenham um papel determinante,
permitindo uma comunicacao direta e auténtica que fortalece a confianga entre os

parceiros de negécios e promove uma imagem solida e confiavel das organizacoes.

No entanto, a gestdo da reputacdo exige uma abordagem estratégica que integre
conteudo relevante e agbes alinhadas aos valores do publico-alvo. Barros (2022)
destaca que campanhas como as desenvolvidas pela Barbie, focadas na

responsabilidade social e inclusdo, ndo sO reposicionaram a marca, mas também

10
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melhoraram significativamente a sua relevancia social, consolidando a sua imagem

como uma marca atenta as mudancgas culturais e sociais.

O marketing de conteudos desempenha, assim, um papel preponderante na reputagao
das marcas, especialmente em mercados altamente competitivos. Segundo Luis Pedro
(2018), estratégias bem delineadas de marketing digital, incluindo o uso eficaz das redes
sociais, permitem as marcas de luxo em Lisboa manter a sua exclusividade e relevancia,

enquanto geram um impacto positivo na perce¢cao dos consumidores.

Contudo, as redes sociais também apresentam desafios significativos, incluindo a
gestao de crises e a rapida disseminagao de feedback negativo. Por isso, uma presenca
ativa, transparente e responsiva nas plataformas digitais € essencial para mitigar riscos

e fortalecer a relagdo com os consumidores (Alves, 2023).

Conclui-se, assim, que a reputacdo de uma marca ¢é influenciada pela sua capacidade
de alinhar estratégias de comunicagdo com as expectativas dos seus publicos,
utilizando as redes sociais como um canal fundamental para fortalecer a confianca e

criar valor sustentavel.

2.7. Marketing 5.0 e tecnologia

O conceito de Marketing 5.0 surge como uma evolugao das praticas tradicionais de
marketing, incorporando as mais recentes tecnologias digitais e centrando-se na
aplicacdo de solugbes tecnologicas avangadas para atender as necessidades dos
consumidores. Segundo Mismar et al. (2024), esta abordagem combina ferramentas
como inteligéncia artificial, big data, realidade aumentada e virtual, com o objetivo de
criar experiéncias personalizadas e promover uma interagdo mais eficaz entre as
marcas e 0s seus publicos. A integragdo destas tecnologias permite as empresas
desenvolver estratégias digitais mais imersivas, dindmicas e centradas no utilizador,

aumentando o envolvimento e a eficacia da comunicacgéo.

A integracdo de tecnologia e marketing transforma significativamente as dindmicas de
relacionamento com o consumidor, permitindo uma abordagem mais segmentada e
orientada por dados. Pereira (2021) destaca que, no contexto B2B, a comunicacao
digital associada as tecnologias emergentes nao so facilita a captacao de leads, como
também contribui para uma melhor retencdo de clientes, através de campanhas

personalizadas e automacao de processos.

Além disso, o impacto da tecnologia no marketing reflete-se na crescente relevancia das
redes sociais como ferramentas de comunicacdo e engajamento. Machado (2019)

analisa o caso do setor hoteleiro, onde estratégias digitais baseadas em redes sociais

11



- E
European Business Schoal

WSTITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGED E GESTAD

como Instagram tém permitido a criagdo de conteudos interativos que captam a atengéo

dos consumidores e promovem uma relagao de proximidade com as marcas.

A transicdo do marketing tradicional para o Marketing 5.0 requer uma adaptacéo das
empresas as mudangas no comportamento dos consumidores, que agora procuram
experiéncias mais imersivas e personalizadas. (Kotler, 2021), argumentam que o
Marketing 5.0 é definido pela sua capacidade de combinar valores humanos com

solugdes tecnoldgicas, criando um equilibrio entre inovacao e empatia.

Por fim, é importante salientar que, apesar dos iniUmeros beneficios associados a
implementacao de tecnologias avangadas no marketing, existem desafios significativos.
Entre eles, destaca-se a necessidade de garantir a privacidade e a seguranga dos dados
dos consumidores, bem como a capacitagdo das equipas para operar as novas
ferramentas. Como destaca o estudo de Alhitmi et al. (2024), o sucesso das estratégias
de Marketing 5.0 depende de uma adogdo equilibrada e ética das tecnologias
disponiveis, com especial atengcdo a governanca de dados e a confianga dos

utilizadores.

2.8. Persona e Segmentacao

A criacao de personas e a segmentacao de mercado sdo elementos fundamentais para
0 sucesso das estratégias de marketing contemporaneas. Estes conceitos permitem as
marcas compreender melhor os seus publicos-alvo e alinhar as suas estratégias de
comunicagdo as necessidades e desejos especificos de diferentes segmentos de
consumidores. Cardoso (2021) destaca que a utilizagado de personas no marketing de
conteudo para marcas sustentaveis, como no caso da empresa Mae Natureza, € uma
pratica essencial para humanizar a marca e criar uma ligagdo mais forte com o publico-

alvo.

As personas sao representagdes ficticias, mas realistas, baseadas em dados
demograficos, psicograficos e comportamentais recolhidos a partir de estudos
aprofundados do publico-alvo. A segmentacao, por outro lado, envolve a divisdo do
mercado em grupos distintos com caracteristicas semelhantes, permitindo que as
marcas desenvolvam campanhas mais personalizadas e eficazes. Pulizzi (2016),
defende que a criagdo de personas ajuda a estabelecer "quem" e "para quem" a marca

esta a comunicar, contribuindo para uma interagcao mais direcionada e relevante.

No contexto digital, a segmentacao torna-se ainda mais precisa devido a utilizacao de
ferramentas como o Google Analytics e o Facebook Business, que permitem recolher

dados detalhados sobre o comportamento do consumidor. Estes dados ajudam a

12
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compreender padrboes de consumo, preferéncias e até horarios de maior interagdo com
os conteudos digitais das marcas. Tais informagdes sdo cruciais para a constru¢ao de
personas que nao apenas representem os consumidores ideais, mas também oferecam

insights valiosos para a personalizagdo de campanhas.

Além disso, as marcas podem beneficiar da aplicagao de arquétipos na construcio das
suas personas, como propdem Mark e Pearson (2001). Estes arquétipos representam
perfis psicoldgicos universais que ajudam a criar uma identidade emocional consistente,
capaz de ressoar profundamente com os consumidores. Ao adotar esta abordagem, as
marcas nao so facilitam a identificagdo com o seu publico-alvo, como também orientam

a definicdo do tom de voz e das mensagens-chave da sua comunicagao.

Por fim, a combinacido de personas e segmentacao assegura que as campanhas de
marketing sejam mais eficientes, minimizando desperdicios de recursos € maximizando
o impacto das estratégias implementadas. Como conclui Cardoso (2021), este processo
permite que marcas como a Mé&e Natureza alinhem os seus valores e objetivos
organizacionais as expectativas e preferéncias dos seus consumidores, fortalecendo a

relagdo com o publico e garantindo uma presenca mais sélida no mercado.

2.9. Impacto no crescimento da empresa

O impacto do marketing digital no crescimento das empresas tem sido amplamente
reconhecido como um fator chave para a competitividade no mercado contemporaneo.
A utilizagéo de estratégias digitais permite ndo apenas aumentar a visibilidade da marca,
mas também impulsionar a aquisicdo de novos clientes, fidelizar os consumidores

existentes e otimizar os processos de negocio (Paquete, 2022).

Um dos principais contributos do marketing digital € a sua capacidade de alavancar o
crescimento empresarial através da implementacao de ferramentas como SEO,
campanhas de redes sociais e marketing de conteudo. Segundo Alves Ferraz (2022), a
otimizacao de planos estratégicos de marketing digital, como no caso da marca Ameias,
demonstrou um impacto direto no aumento do trafego online e na interacdo com os
consumidores, resultando numa expansao significativa da presenca digital e nas

vendas.

Além disso, a digitalizacdo tem proporcionado uma abordagem mais segmentada e
personalizada no relacionamento com os consumidores. Através de plataformas digitais,
as empresas conseguem recolher e analisar dados em tempo real, ajustando
rapidamente as suas estratégias as dindmicas do mercado. Como demonstrado por

Garcia et al. (2019), as agbes de marketing digital permitem que empresas em setores
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competitivos mantenham a relevancia e alcancem novos publicos sem depender

exclusivamente de canais tradicionais.

Contudo, o crescimento digital exige um planeamento estratégico robusto e a integracao
de tecnologia avancada. A falta de consisténcia ou alinhamento entre as diversas
plataformas digitais pode levar a perda de oportunidades de mercado. Ferraz (2022)
destaca que a implementagdo de planos taticos alinhados ao ciclo de vida do
consumidor € essencial para garantir a retencédo de clientes e o aumento do valor do

cliente ao longo do tempo.

Em sintese, o impacto do marketing digital no crescimento das empresas é
multifacetado, envolvendo a combinagcdo de inovagao tecnoldgica, estratégias de
comunicacgao eficazes e uma abordagem centrada no cliente. Esta integracao permite
nao apenas melhorar os resultados financeiros, mas também fortalecer a posicdo das

empresas no mercado global.

2.10. Desafios e Oportunidades

Num cenario de rapida transformacgao digital e globalizagdo, as empresas enfrentam
desafios significativos, mas também descobrem oportunidades unicas para inovar e
crescer. A integracao do marketing digital nas operagdes empresariais € um exemplo
paradigmatico dessa dualidade, onde os avangos tecnolégicos oferecem novas
ferramentas para alcancar publicos, mas também introduzem complexidades

operacionais (Batista et al., 2023).

Entre os desafios identificados, destaca-se a necessidade de pequenas empresas
adaptarem as suas estratégias de marketing digital de forma eficaz, muitas vezes
enfrentando limitagbes financeiras e falta de conhecimento especializado. Batista et al.
(2023) salientam que muitos negdcios carecem de um planeamento estratégico robusto,
resultando em dificuldade para competir com empresas maiores e mais bem equipadas
tecnologicamente. Este cenario exige o desenvolvimento de competéncias digitais e a
implementacao de estratégias criativas que aproveitem ao maximo 0s recursos

disponiveis.

No entanto, estas mesmas limitacbes podem ser encaradas como uma oportunidade
para a diferenciagdo no mercado. Lopes (2024), ao estudar o caso do Grupo Invictus,
evidencia que uma abordagem inovadora na comunicac¢ao digital, centrada na utilizagédo
de storytelling e branding, pode gerar um impacto significativo, mesmo em setores

tradicionais como o imobiliario. Esta estratégia nao so fortalece a identidade da marca,
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como também melhora o envolvimento dos consumidores, promovendo uma relagao de

confianga e lealdade.

Outro desafio relevante esta relacionado com a gestdo de dados e a privacidade dos
consumidores. Com o aumento da recolha de informagdes para personalizagdo de
campanhas, as empresas enfrentam o escrutinio regulatério e a necessidade de
equilibrar inovagéo com ética. No entanto, esta situagao pode ser transformada numa
oportunidade para construir uma reputacdo de confiangca, promovendo praticas

transparentes e responsaveis no tratamento de dados.

Por fim, a crescente competicdo no ambiente digital exige que as empresas identifiquem
nichos de mercado inexplorados e adotem estratégias de marketing diferenciadoras.
Estudos indicam que, ao investir em marketing de contelido e em redes sociais, as
organizacdes podem destacar-se num mercado saturado, captando publicos de forma
eficaz e promovendo um crescimento sustentavel (Castro et al., 2023; Teixeira et al.,
2023).

Assim, os desafios e oportunidades no marketing digital sdo inseparaveis, formando um
panorama onde 0 sucesso depende da capacidade das empresas de inovar e de se
adaptar continuamente as mudancas no ambiente de negécios. A abordagem
estratégica e a utilizagéo inteligente dos recursos disponiveis configuram-se como
elementos determinantes para a construcdo de vantagens competitivas sustentaveis,
permitindo as organizagdes responder de forma eficaz as exigéncias de um mercado

em constante transformacao.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

3.1. Caracterizagcao da Bastarda Agency

A Bastarda, Lda., € uma agéncia criativa portuguesa que se destaca no panorama
nacional pela sua abordagem irreverente, provocadora e profundamente inovadora nas
areas da comunicacgao, publicidade, branding e estratégia de marca. Fundada com o
proposito claro de questionar e ultrapassar os paradigmas tradicionais da industria
criativa, posiciona-se como uma verdadeira aliada estratégica de marcas, organizagdes

e instituicbes que procuram nao apenas comunicar, mas transformar.

A Bastarda nao se limita a fornecer solugdes criativas: assume uma missao
transformadora. A agéncia atua como catalisadora de mudanga, fomentando uma
cultura de questionamento continuo, desafiando o status quo e rejeitando o
conformismo. Nesse sentido, constréi relagdes colaborativas com os seus clientes,
propondo solugdes que transcendam o ordinario, através de processos assentes na

estratégia, na criatividade e na inovagao orientada para impacto real € mensuravel.

A filosofia da Bastarda assenta numa visao clara e ambiciosa: “s6 descansamos quando
mudarmos o mundo”. Esta afirmacéo reflete 0 compromisso profundo da agéncia com
a transformacéo do tecido empresarial e social, através da criacdo de projetos que nao
apenas comunicam, mas inspiram. Para tal, a agéncia opera com base em cinco valores
estruturantes que definem a sua identidade
organizacional: desconforto, resiliéncia, unido, energia e irreveréncia. Estes valores
manifestam-se tanto na abordagem interna como na forma como se relaciona com os

clientes e o mercado.

Ao longo da sua trajetoria, a Bastarda tem vindo a consolidar-se como uma referéncia
no setor, reunindo uma equipa multidisciplinar composta por cerca de 60 profissionais,
que vao desde artistas e criativos a estrategas e analistas, todos movidos por uma
inquietacdo criativa constante. A diversidade e complementaridade de perfis dentro da
agéncia sao fatores decisivos na construgdo de solucdes integradas e auténticas,

capazes de responder as exigéncias complexas do mercado atual.

A Bastarda estrutura o0 seu processo criativo em quatro etapas
principais: Descobrir, Definir, Explorar e Criar. Este modelo permite uma compreensao
profunda da identidade das marcas com que trabalha, assegurando que cada projeto
tem um fundamento estratégico solido e € executado com um elevado rigor criativo.

Cada fase do processo é sustentada por metodologias préprias, combinando pesquisa
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qualitativa, analise comportamental, entrevistas com stakeholders, sessbes de “war

room” e uma forte aposta na experimentacao e validagao continua.

Do ponto de vista dos servicos, a Bastarda apresenta um portefélio diversificado e
abrangente, atuando em areas como branding, marketing digital, campanhas de
comunicagao, design e produgdo audiovisual. Integra também outras unidades
especializadas como a Right  Zero (performance  digital), The Web is
Bananas (experiéncia digital e desenvolvimento web) e Ave Rara (producdo
audiovisual), o que Ihe permite oferecer uma resposta 360° as necessidades dos seus

clientes.

O reconhecimento externo é igualmente um indicador da exceléncia do trabalho
desenvolvido pela Bastarda. A agéncia foi distinguida com multiplos prémios nacionais
e internacionais, entre os quais se destacam distingdes no Lisbon International
Advertising Festival, Clube Criativos Portugal, Art Directors Club of Europe e
nos Prémios Lusofonos da Criatividade, onde foi nomeada Agéncia do Ano em varias

edicoes.

A Bastarda procura, assim, posicionar-se ndo apenas como uma fornecedora de
servigos criativos, mas como uma verdadeira parceira estratégica. Este posicionamento
traduz-se num investimento continuo na valorizagdo do capital humano, na promogéao
de uma cultura interna de exceléncia e na aposta em processos colaborativos que visam

criar projetos de alto impacto cultural e comercial.

Em suma, trabalhar com a Bastarda significa aderir a uma visao transformadora da
comunicacgao, onde o desconforto € motor de mudancga, a criatividade é instrumento de
progresso e a inovagao € o principio orientador de todas as decisdes. A agéncia nao
cria apenas marcas, mas historias, movimentos e conexdes humanas significativas, com

0 proposito de deixar uma marca duradoura no mundo.

Tabela 1

Misséo, Visdo e Valores da Bastarda

Dimenséao Descricao

Missao Criar impacto através da comunicacgao criativa, desafiadora e disruptiva;
Agente de mudanga que promove uma cultura de inovagao,

questionamento e reinvengao permanentes.
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Tabela 1

Misséo, Visao e Valores da Bastarda (Continuagéo)

Dimenséao Descricao

Viséo Ser uma agéncia reconhecida pela sua capacidade de transformar ideias
em experiéncias memoraveis, moldar comportamentos e inspirar novas
formas de ser e de comunicar; consolidar-se como uma referéncia

incontornavel na construgcao de marcas relevantes

Valores » Desconforto — como ponto de partida para o crescimento e a inovagao.

* Resiliéncia — persisténcia perante desafios e compromisso com a

exceléncia.
+ Unido - valorizagdo do coletivo e da diversidade interna.
* Energia — dinamismo, entusiasmo e entrega em cada projeto.

* Irreveréncia — autenticidade, coragem e originalidade em todas as acdes.

Fonte: Elaboracéao prépria

Figura 1
Logdtipo Bastarda

Fonte: Website Bastarda (https://www.bastarda.pt/)

3.2. Organograma da Bastarda

A Bastarda Agency estrutura-se segundo um modelo organizacional matricial,
internamente designado por Matrix System, concebido com o propdsito de maximizar a
agilidade operacional, fomentar a colaboragdo entre equipas e assegurar maior
eficiéncia na gestao de projetos. Esta logica de funcionamento baseia-se numa gestao

dual, onde cada colaborador responde simultaneamente a dois responsaveis distintos:
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por um lado, a um Manager Funcional, que acompanha o seu desenvolvimento técnico
dentro da respetiva area de especializagao, e, por outro, a um Project Manager ou Team

Leader, que supervisiona a sua performance no ambito de iniciativas especificas.

No topo da estrutura hierarquica da Bastarda encontra-se o CEO, David Beijoco,
responsavel por definir a visdo estratégica da agéncia. Diretamente sob a sua lideranga
esta Pedro Maia, COO, que assegura a gestao da performance global da empresa e a
concretizagdo dos objetivos operacionais. A direcdo executiva € ainda composta por
Bruno Sousa e Edgar Sprechner, ambos Creative Directors, Patricia Fernandes como
New Business Director, Carla Silva como HR Business Partner e Carina Novais

enquanto Finance & Administration Manager.

A nivel operativo, a estrutura organiza-se em torno de varias equipas funcionais
especializadas que garantem a resposta as diversas dimensdes dos projetos. A Projects
Team, composta por account managers, designers graficos, copywriters e especialistas
em lettering, € responsavel pela gestdo de contas e pelo acompanhamento dos
processos de producao criativa. A PR & Influence Team assegura as relagbes-publicas
e o trabalho com influenciadores, enquanto a Strategy Team se dedica a analise

estratégica de marca, posicionamento e definicdo de diretrizes conceptuais.

Complementarmente, existem equipas criativas e de social media com nomes internos
como Brandstardos, Fénix, Buzzinga, Briefingzillas, Extra Mile, entre outras. Estas
células operacionais sdo compostas por um senior account manager, um responsavel
de desenvolvimento de negdécio e um social media specialist, o que lhes permite
trabalhar com elevada autonomia e foco, ajustando-se consoante as necessidades dos

diferentes projetos e clientes.

A comunicacéo interna da empresa é feita essencialmente através da plataforma Slack,
que garante uma troca de informagéao célere e eficaz entre as equipas. Ja a gestao de
tarefas e planeamento de projetos decorre na plataforma Monday, onde foi criado um
sistema de gestdo adaptado as necessidades da agéncia, permitindo centralizar toda a
informacédo, controlar prazos e garantir o alinhamento entre departamentos. Esta
abordagem tecnoldgica contribui para uma maior rastreabilidade dos processos,

clarificacédo de responsabilidades e melhor acompanhamento dos resultados.

Do ponto de vista da avaliagdo de desempenho, a Bastarda segue a metodologia OKR
(Objectives and Key Results), coordenada pelo Diretor de Operacdes. No inicio de cada
ano sao definidos objetivos estratégicos para toda a agéncia, que sdo depois
desdobrados em metas especificas para cada departamento e equipa. Estes objetivos

sdo acompanhados através de reunides trimestrais de monitorizacdo e feedback,
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permitindo ajustes sempre que necessario. Entre as métricas-chave utilizadas
encontram-se o lead time de projetos, o tempo médio de ativagdo de novos clientes, a
taxa de retencao, o Net Promoter Score (NPS), o lifetime value dos clientes e o volume

de faturacao.

Atualmente, a Bastarda conta com um total de 81 clientes ativos. A grande maioria —
cerca de 90% — sao pequenas e médias empresas (PMEs), embora a agéncia atue
também em setores diversos como a industria, o grande consumo, a moda, o lifestyle,
a restauracao e o setor institucional. A estratégia de aquisicdo de clientes € baseada
essencialmente em inbound marketing e recomendacgodes, evitando praticas outbound.
Os leads chegam maioritariamente através dos conteudos produzidos pela propria
agéncia e da reputagdo construida no mercado, o que evidencia a confianga que a

Bastarda inspira junto de potenciais parceiros.

Em termos culturais, a Bastarda promove um ambiente de exigéncia criativa e
estratégica, mas igualmente de valorizagdo do talento, da diversidade e da
aprendizagem continua. A agéncia aposta numa cultura colaborativa, onde o
conhecimento é partilhado, a autonomia € incentivada e a inovacéo é constantemente
estimulada. Esta diversidade de perfis e saberes é encarada como um fator
diferenciador que reforga a qualidade e originalidade das solugdes desenvolvidas para

os clientes.

Para suportar a sua atividade, a Bastarda recorre a um conjunto robusto de ferramentas
tecnolégicas, como SEMRush, Adobe Creative Cloud, Swonkie, Figma, Whatagraph,
SimilarWeb, ChatGPT e Brinfer, que garantem eficacia ao nivel da analise, planeamento

€ execucao criativa.

No cenario atual, a lideranca da empresa reconhece como principal desafio a
necessidade de desenvolver processos internos que permitam a agéncia escalar de
forma sustentavel, assegurando o controlo da qualidade e a coeréncia operacional. Em
paralelo, surgem oportunidades concretas no ambito da diversificagdo da oferta de
servigos, com especial enfoque na criagdo de solugdes suportadas por Inteligéncia
Artificial, permitindo ndo sé otimizar fluxos de trabalho, mas também criar novas

experiéncias e abordagens para os clientes.

Em suma, a Bastarda € composta por uma equipa multidisciplinar, coesa e tecnicamente
competente, organizada para responder com agilidade, profundidade estratégica e
criatividade aos desafios do mercado. A estrutura matricial, aliada ao forte investimento

na cultura organizacional e na digitalizacao de processos, sustenta a sua capacidade
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de inovacado e diferenciacdo num setor altamente competitivo e em constante

transformacéo.

Figura 2

Organograma da Bastarda
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3.3. Portefdlio de clientes

O portefdlio de clientes da Bastarda Agency é amplo, diversificado e representa uma
das provas mais evidentes da sua versatilidade e capacidade de resposta a diferentes
desafios setoriais, criativos e estratégicos. A agéncia colabora com marcas de referéncia
nacional e internacional, oriundas de setores tdo distintos como cultura, tecnologia,
restauracdo, grande consumo, moda, retalho e industria. Esta diversidade de areas
evidencia ndo apenas o reconhecimento do trabalho da Bastarda no mercado, mas
também a sua aptidao para compreender a fundo as especificidades de cada setor e

conceber solugdes criativas ajustadas a diferentes publicos e contextos.

Atualmente, a Bastarda conta com um total de 81 clientes ativos, sendo
aproximadamente 90% compostos por pequenas e médias empresas (PMEs). Este
numero reflete a sua forte presenca no tecido empresarial nacional, onde a agéncia atua
nao s6 como prestadora de servigos criativos, mas também como parceira estratégica
de crescimento. A aquisicdo de novos clientes ocorre predominantemente por via de
inbound marketing, através de conteudos produzidos para os canais digitais da propria
agéncia ou por recomendacgao direta. Esta estratégia de captagcédo organica, aliada ao
posicionamento diferenciador da Bastarda, contribui para a construcao de relagdes

comerciais sustentadas, de base reputacional, e altamente qualificadas.

Como se pode observar na Figura 1, entre os clientes mais emblematicos da empresa
destacam-se marcas como Casa da Musica, Xiaomi, Sport Zone, Super Bock, Delta
Cafés, Sonae, Mota-Engil, Ariston, MCoutinho, The Yeatman e o restaurante do Chef
Pedro Lemos. Esta presenga em setores tao diversos comprova a sua capacidade de
adaptagao, bem como a sua competéncia para entregar solugdes eficazes em contextos
exigentes e em permanente mutagao. Além disso, a Bastarda colabora com entidades
do setor cultural, institucional e gastrondmico, assegurando uma abordagem

personalizada que respeita a identidade e o propdsito de cada cliente.
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Figura 3
Portefélio de Clientes da Bastarda
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Fonte: Elaboracao Propria

O envolvimento com marcas de diferentes dimensdes e segmentos revela uma
abordagem transversal a comunicagédo, que vai desde o branding e posicionamento
estratégico até a performance digital, produgéo audiovisual e gestdo integrada de
campanhas. Cada projeto é desenvolvido com um elevado grau de envolvimento e rigor,

refletindo o compromisso da agéncia com a criagao de valor, inovagao e impacto real.

A consolidacao deste portefdlio constitui um ativo distintivo da Bastarda, ndo apenas
pelo seu volume, mas sobretudo pela sua diversidade qualitativa. Trata-se de uma
carteira de clientes que reforca a sua competitividade no mercado e valida o seu
posicionamento enquanto agéncia provocadora, disruptiva e culturalmente relevante. A
presengca constante em setores altamente dindmicos e concorrenciais permite a
Bastarda manter-se na vanguarda da comunicagdo em Portugal, antecipando
tendéncias, inovando solugdes e contribuindo para o fortalecimento da identidade das

marcas com que colabora.

3.4. Analise PESTAL

3.4.1. Fatores Politicos

O contexto politico em que a Bastarda, Lda. desenvolve a sua atividade caracteriza-se
por uma estabilidade governativa relativa, que permite uma previsibilidade razoavel das
politicas publicas e dos instrumentos de apoio as empresas. Em particular, o setor das
industrias criativas tem vindo a beneficiar de politicas de incentivo a inovacao, ao

empreendedorismo e a digitalizagdo, tanto ao nivel nacional como europeu, com
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destaque para os programas enquadrados no PRR e no quadro financeiro plurianual
2021-2027 (Portugal, 2030).

Adicionalmente, importa referir que a atividade da empresa se encontra sujeita a
regulamentacdo especifica em matéria de publicidade e comunicagdo comercial, com
especial incidéncia nas normas definidas pela Direcao-Geral do Consumidor, ERC e
demais organismos competentes. Tal enquadramento exige da Bastarda um rigoroso

cumprimento de principios éticos e legais na criacdo de conteudos.

3.4.2. Fatores Econdmicos

A conjuntura econdmica portuguesa tem-se caracterizado por uma recuperagao gradual
apo6s os efeitos da pandemia de COVID-19, embora marcada por desafios como a
inflacdo, o aumento dos custos operacionais e a incerteza nos mercados internacionais.
Estes fatores podem ter impacto direto nos orcamentos destinados a comunicacao por
parte das empresas clientes da Bastarda, influenciando a sua predisposi¢cao para

investir em projetos de maior envergadura ou inovagéao.

Ainda assim, o setor da comunicac¢ao tem demonstrado resiliéncia, com um aumento
progressivo da procura por solugdes diferenciadoras e estratégias de posicionamento
que permitam as marcas destacarem-se num mercado cada vez mais competitivo.
Neste sentido, a Bastarda posiciona-se estrategicamente como uma entidade capaz de
responder a essas exigéncias, através da criacdo de valor acrescentado por via da

criatividade e da inovagéao estratégica.

3.4.3. Fatores Socioculturais

A evolucao dos padrdes socioculturais constitui um fator de relevo para a atividade da
Bastarda, na medida em que influencia tanto o comportamento dos consumidores como
as expectativas das marcas. A crescente valorizagédo da autenticidade, da incluséo e do
propésito nas comunicagdes institucionais exige uma abordagem mais sensivel,

consciente e personalizada por parte das agéncias.

A digitalizagdo generalizada da sociedade, em particular o uso intensivo das redes
sociais e das plataformas digitais, redefiniu as formas de interacdo entre marcas e
publicos, conferindo novos desafios e oportunidades a comunicagao. Neste contexto, a
Bastarda tem adotado uma postura proativa na exploragdo de novas linguagens visuais

e narrativas, adaptadas as transformacdes culturais e tecnolégicas da atualidade.
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3.4.4. Fatores Tecnoldgicos

A constante evolucdo tecnoldgica constitui simultaneamente uma oportunidade e um
imperativo estratégico para a Bastarda, Lda. O desenvolvimento de ferramentas
avancadas de design, edi¢cdo, automacgao de marketing, inteligéncia artificial e analise
de dados tem permitido otimizar processos internos e oferecer solugcdes mais eficazes,

criativas e personalizadas aos clientes.

A adocgao de plataformas colaborativas e tecnologias emergentes tem contribuido para
uma maior eficiéncia produtiva, bem como para uma melhor articulagao entre as equipas
multidisciplinares da empresa. Contudo, esta dependéncia crescente da tecnologia
acarreta também desafios, nomeadamente no que respeita a ciberseguranca, a

protecao de dados e a gestio ética da informagéo.

3.4.5. Fatores Ambientais

As preocupagdes ambientais e a crescente consciencializacdo ecoldgica dos
consumidores tém vindo a ganhar um peso significativo nas decisdes estratégicas das
marcas. As agéncias de comunicagao sao, por conseguinte, chamadas a integrar

principios de sustentabilidade nas suas praticas e propostas de valor.

A Bastarda podera reforgar a sua relevancia estratégica junto dos clientes através da
adocdo de praticas sustentaveis, da promogdao de mensagens com consciéncia
ambiental e da utilizagdo de materiais e processos que minimizem a pegada ecoldgica
da producao publicitaria. A sustentabilidade, para além de um imperativo ético, constitui

um fator distintivo e de competitividade acrescida no setor.
3.4.6. Fatores Legais

O quadro legal em que a Bastarda, Lda. opera é fortemente condicionado por
regulamentos europeus e nacionais, com destaque para o RGPD, que impde regras
rigorosas quanto a recolha, tratamento e armazenamento de dados pessoais. Dada a
natureza da atividade da empresa — frequentemente assente em campanhas digitais e

analise de comportamentos online — o cumprimento destas normas € imprescindivel.

Paralelamente, a empresa esta sujeita a legislagao laboral em vigor em Portugal, a qual
rege as relagbes contratuais com os seus colaboradores, incluindo os direitos e deveres
no contexto do modelo organizacional matricial adotado. Por fim, a protecdo da

propriedade intelectual, tanto em termos de criagdo como de utilizacdo de conteudos,
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constitui um dominio legal de elevada relevancia, atendendo a natureza criativa da

empresa.

3.4.7. Sintese Analise PESTAL

A Bastarda, Lda. encontra-se inserida num ecossistema externo marcado por rapidas
transformacgdes tecnoldgicas e sociais, exigindo uma constante adaptagao estratégica.
A sua abordagem criativa, multidisciplinar e orientada para a inovagao permite-lhe tirar
partido das oportunidades que emergem deste ambiente, nomeadamente na
digitalizagdo, na evolugdo dos comportamentos do consumidor e na valorizagdo de
narrativas auténticas. Simultaneamente, deve manter-se atenta as variaveis legais,
econdmicas e ambientais, que exigem conformidade, responsabilidade social e uma

postura ética no exercicio da sua atividade.

3.5. Analise SWOT Dinamica

A Bastarda, Lda. apresenta-se como uma organizagado altamente posicionada para
liderar no setor criativo, beneficiando de uma forte identidade, um portefélio relevante e
uma equipa altamente qualificada. Contudo, a sua sustentabilidade e crescimento
exigem a mitigacdo de algumas fragilidades internas, bem como uma resposta
estratégica as ameacas externas que caracterizam o ambiente atual. O refor¢co da
capacidade de inovagéao tecnoldgica, a expansao internacional e a profissionalizacéo da
gestdo interna poderdao constituir vetores decisivos para o aprofundamento da sua

competitividade e consolidagdo no mercado.

Tabela 2

Analise SWOT

Fatores Forgas (S) Fraquezas (W)

I . - - — -

nternos Identidade da marca disruptiva e Elevada dependéncia de projetos
diferenciadora; criativos intensivos em recursos;
Equipa multidisciplinar e modelo Escalabilidade limitada do modelo
organizacional flexivel; atual;

Portefélio de clientes diversificado e | Auséncia de presenca internacional

de elevado prestigio; estruturada;
Cultura de inovagéo e Potencial fragilidade na gestéo de
experimentagao continua. processos internos.
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Tabela 2

Analise SWOT (Continuagéao)

Fatores Oportunidades (O) Ameacgas (T)
Externos Expansao para mercados Elevada concorréncia no setor criativo;
internacionais; Volatilidade econémica e orgamental
dos clientes;

Adocéao de tecnologias emergentes
na comunicagao e no marketing; Rapida obsolescéncia de tendéncias e

. . formatos comunicacionais;
Aumento do investimento em

branding e posicionamento Pressao legal e ética sobre os dados e

estratégico. conteudos digitais.

Fonte: Elaboracéo Prépria

3.5.1. Forgas (Strenghts)

Identidade de marca disruptiva e diferenciadora: A Bastarda construiu uma identidade
organizacional fortemente distintiva, baseada na irreveréncia, originalidade e
capacidade de romper com os modelos convencionais da comunicagdo. Esta
singularidade confere-lhe notoriedade no setor criativo e facilita a captagéo de clientes

que valorizam inovagéo e posicionamento ousado.

Equipa multidisciplinar e modelo organizacional flexivel: O modelo matricial adotado
pela empresa, aliado a uma equipa composta por profissionais especializados em
diferentes areas (design, copywriting, estratégia, social media, etc.), permite elevada
agilidade na adaptacao a projetos de natureza diversa e na constituicdo de equipas de

projeto sob medida.

Portefélio de clientes diversificado e de elevado prestigio: A colaboragdo com marcas
de referéncia nacional e internacional, como Super Bock, Casa da Musica, Delta, Sonae
ou Xiaomi, reforca o prestigio da Bastarda e consolida a sua reputagdo como parceiro

estratégico de elevado valor.

Cultura de inovacao e experimentagao continua: A valorizacao interna da criatividade,
da experimentagdo e da aprendizagem continua permite a Bastarda manter-se na
vanguarda das tendéncias do setor e oferecer solugdes inovadoras alinhadas com as

necessidades emergentes dos seus clientes.
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3.5.2. Fraquezas (Weaknesses)

Elevada dependéncia de projetos criativos intensivos em recursos: O modelo de
atuacao da Bastarda baseia-se fortemente em processos criativos personalizados, o
que pode gerar pressdes operacionais significativas, especialmente em contextos de

elevada carga de trabalho ou limitagao de recursos humanos.

Escalabilidade limitada do modelo atual: A forte personalizacdo dos servicos e a
centralidade da criatividade humana dificultam a escalabilidade rapida da atividade sem

comprometer os padrées de qualidade e diferenciacao.

Auséncia de presenga internacional estruturada: Apesar da relevancia nacional, a
Bastarda n&o possui, até ao momento, uma estratégia de internacionalizagcao
consolidada, o que pode limitar a sua projecao e crescimento face a globalizagdo do

mercado criativo.

Potencial fragilidade na gestao de processos internos: A flexibilidade operacional pode,
em determinadas circunstancias, originar riscos de disperséo estratégica, duplicagao de
tarefas ou indefinicao de responsabilidades, especialmente em estruturas matriciais

com multiplas linhas de reporte.

3.5.3. Oportunidades (Opportunities)

Elevada dependéncia de projetos criativos intensivos em recursos: O modelo de atuagéo
da Bastarda baseia-se fortemente em processos criativos personalizados, o que pode
gerar pressdes operacionais significativas, especialmente em contextos de elevada

carga de trabalho ou limitacdo de recursos humanos.

Escalabilidade limitada do modelo atual: A forte personalizacdo dos servicos e a
centralidade da criatividade humana dificultam a escalabilidade rapida da atividade sem

comprometer os padrées de qualidade e diferenciacao.

Auséncia de presenca internacional estruturada: Apesar da relevancia nacional, a
Bastarda n&o possui, até ao momento, uma estratégia de internacionalizagcao
consolidada, o que pode limitar a sua projecao e crescimento face a globalizagdo do

mercado criativo.

Potencial fragilidade na gestao de processos internos: A flexibilidade operacional pode,
em determinadas circunstancias, originar riscos de dispersao estratégica, duplicacao de
tarefas ou indefinicao de responsabilidades, especialmente em estruturas matriciais

com multiplas linhas de reporte.
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3.5.4. Ameacas (Threats)

Elevada concorréncia no setor criativo: O mercado da publicidade e comunicagao em
Portugal € altamente competitivo, com a presenga de grandes grupos multinacionais e

agéncias emergentes com estruturas ageis e custos reduzidos.

Volatilidade econdmica e orgcamental dos clientes: A instabilidade econémica pode levar
as empresas a reduzir os seus investimentos em marketing e comunicagao, afetando

diretamente o volume de projetos e a previsibilidade de receitas da Bastarda.

Rapida obsolescéncia de tendéncias e formatos comunicacionais: A velocidade com
que emergem novas linguagens, plataformas e formatos implica uma atualizagao
constante de competéncias e ferramentas, sob pena de perda de relevancia ou

desajustamento estratégico.

Presséao legal e ética sobre os dados e conteldos digitais: As crescentes exigéncias
legais em matéria de protegcdo de dados (RGPD) e responsabilidade social colocam
desafios adicionais a criagdo de campanhas, especialmente no dominio digital e nas

redes sociais.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
ORGANIZAGAO

Durante o meu estagio na Bastarda, Lda., tive oportunidade de colaborar ativamente no
desenvolvimento de um conjunto diversificado de atividades que contribuiram de forma
direta para o cumprimento dos objetivos estratégicos da agéncia e para o fortalecimento

das marcas com as quais trabalhei.

Uma das principais fungdes que desempenhei foi a criacao e otimizacado de conteudos
textuais para redes sociais, numa vertente de copywriting orientada para a comunicagao
estratégica. Esta tarefa exigiu a redagao de textos criativos, apelativos e persuasivos,
sempre em consonancia com o tom de voz e identidade de cada marca. A produgao de
copy implicou um conhecimento aprofundado das audiéncias-alvo e dos valores
intrinsecos as marcas, de modo a garantir coeréncia comunicacional, impacto e

relevancia nos diferentes contextos de publicagao.

Paralelamente, fui responsavel pelo agendamento de conteudos em plataformas
digitais, recorrendo a ferramenta Swonkie. Esta fungao incluiu a organizagao mensal de
calendarios editoriais para diferentes marcas, assegurando uma presencga digital
estruturada, consistente e alinhada com as estratégias globais de comunicacdo. Para
além do agendamento técnico, participei ativamente no planeamento de campanhas
sazonais, como Black Friday, Halloween, Sao Martinho, Natal e Passagem de Ano,
colaborando na definicdo de tematicas, mensagens-chave, distribuicdo temporal dos

conteudos e adequacéo visual as diferentes plataformas.

Outro aspeto central da minha colaboragéo foi a gestao da comunidade digital, através
da monitorizagdo e resposta a mensagens e interagdes nas redes sociais das marcas.
Esta funcao exigiu sensibilidade comunicacional, rapidez de resposta e alinhamento
com o posicionamento estratégico de cada marca, contribuindo para a construgcéo de
relagdes positivas com os seguidores e para o reforgco da imagem institucional. Gerir a
comunidade implicou, também, a articulagdo com outras areas da agéncia em situagoes

que exigiam esclarecimentos técnicos ou agdes corretivas especificas.

No que respeita a analise de desempenho, estive envolvida na monitorizacdo de
métricas digitais e na elaboragado de relatérios que permitiram avaliar a eficacia das
acoes desenvolvidas. Recorri a analise de indicadores como o alcance, as interacoes,
as taxas de conversdo e o engagement, com o intuito de identificar oportunidades de
melhoria e propor ajustamentos estratégicos fundamentados em dados. Esta vertente

analitica contribuiu significativamente para o desenvolvimento de uma abordagem
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orientada por resultados, reforcando o compromisso da agéncia com a eficacia e a

inovagao sustentada.

Adicionalmente, colaborei com a equipa de produg¢ao de conteudos no apoio a gravagao
de materiais audiovisuais, tendo prestado assisténcia técnica, preparado cenarios e
apoiado na coordenagao logistica durante as filmagens. Esta fungcao implicou também
a articulagado com os restantes membros da equipa para garantir a qualidade final dos

materiais e a sua consonancia com os objetivos estratégicos definidos.

Todas estas responsabilidades foram desempenhadas no contexto de gestéo direta de
redes sociais de marcas como Euronics, Moov Hotels, Ariston, Nasamotor, Otima,
Andreia Professional, Julieta Joias, Braé e Truss, exigindo abordagens personalizadas
adaptadas a linguagem, estética e valores de cada cliente. O contacto préximo com
estas marcas permitiu-me desenvolver uma elevada capacidade de adaptagao,
sensibilidade a identidade de diferentes setores e sentido critico na avaliacdo de

conteudos e resultados.

Em suma, a combinacdo destas experiéncias refletiu um envolvimento ativo e
comprometido com os processos criativos, estratégicos e operacionais da Bastarda,
Lda. As fungbdes que desempenhei contribuiram nao apenas para a execucao eficaz de
campanhas digitais, como também potenciaram o posicionamento da agéncia como
entidade inovadora e diferenciadora no panorama nacional da comunicagdo e
marketing. A experiéncia revelou-se particularmente enriquecedora do ponto de vista
técnico e humano, permitindo-me consolidar competéncias cruciais para a minha

evolucéao profissional no setor da comunicacao estratégica.

Figura 4

Portefolio de Clientes da Bastarda trabalhados ao longo do estagio
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Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.1. Metodologia Quantitativa

Com o propdsito de alcancar os objetivos delineados no presente estudo, e em
consonancia com a natureza empirica da problematica em analise, optou-se por uma
metodologia de investigacdo de indole quantitativa. Esta abordagem foi selecionada por
se revelar particularmente adequada a recolha e analise sistematica de dados
mensuraveis, permitindo a observacao de padrdes de comportamento, a afericao de
correlagbes entre variaveis e a generalizagcao de resultados para um universo mais

alargado de individuos.

A investigacao desenvolveu-se segundo um plano metodolégico rigoroso, concebido de
modo a assegurar a fiabilidade, validade e robustez cientifica dos dados obtidos,
respeitando os principios éticos que regem a investigagdo em Ciéncias Sociais.
Seguidamente, descreve-se com detalhe o processo de planificacdo, recolha e

tratamento da informagéo, bem como os instrumentos e técnicas empregues.
4.2. Fundamentacéo da opgéo metodologica

A opcao por uma metodologia quantitativa radica na pretensdo de obter uma
representacdo objetiva e estatisticamente significativa das percecdes, atitudes e
comportamentos dos utilizadores de redes sociais perante distintos estilos de
comunicagao publicitaria — designadamente, campanhas de natureza comercial e
campanhas de cariz humanizado. Esta linha metodolégica permite nao apenas
quantificar fendbmenos sociais, mas também inferir relagcdes causais e identificar

regularidades no comportamento do consumidor digital.

4.3. Desenho da investigacao

A investigacdo estruturou-se em diversas fases sequenciais. Numa primeira fase,
procedeu-se a delimitacdo do problema e a formulacao das hipéteses de trabalho, tendo
sido definido como problema central a afericdo do impacto relativo das campanhas
comerciais e das campanhas humanizadas no grau de envolvimento emocional
(consumer engagement) dos utilizadores de redes sociais. Seguidamente, passou-se a
operacionalizagao dos conceitos tedricos, através da definicao de variaveis observaveis,
passiveis de mensuracao por meio de indicadores concretos, como a frequéncia de
interacdo com conteudos publicitarios, a percecao de autenticidade das marcas e a
propensao para a partilha de conteudos. Por fim, na escolha da técnica de recolha de
dados, adotou-se como instrumento um questionario estruturado, de aplicagao online,
composto maioritariamente por questdbes fechadas e escalas de resposta

estandardizadas.
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4.5. Construcao de validacao do instrumento

O questionario foi concebido com base na revisdo da literatura cientifica sobre marketing
digital, engagement, publicidade emocional e comunicacao estratégica. A estrutura do
instrumento contemplou trés secgdes principais: a caracterizagdo sociodemografica da
amostra, incluindo dados como idade, género, area profissional e frequéncia de uso das
redes sociais; os padrdes de uso das redes sociais e 0 comportamento de interacao
com marcas; e a avaliacao de preferéncias e percecdes relativamente a diferentes tipos
de campanhas publicitarias (humanizadas vs. comerciais), utilizando para o efeito
escalas de Likert de cinco pontos. Antes da aplicacao em larga escala, o questionario
foi submetido a um pré-teste exploratério (n = 10), com o objetivo de aferir a clareza,
pertinéncia e coeréncia das questdes. Os resultados desse pré-teste permitiram realizar
pequenos ajustamentos semanticos e garantir a inteligibilidade do instrumento por parte

dos inquiridos.

4.6. Estratégia de amostragem

Atendendo a natureza exploratéria da investigacao e as limitagbes operacionais
impostas pelo contexto digital, recorreu-se a uma amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia, sendo os participantes recrutados através da disseminacdo do
questionario em plataformas digitais e redes sociais (nomeadamente, Facebook,

Instagram e LinkedIn).

A amostra final foi constituida por 383 individuos, todos utilizadores ativos de redes
sociais, que consentiram voluntariamente em participar no estudo apés leitura do termo
de consentimento informado. Esta dimensdo amostral revelou-se suficiente para
assegurar uma analise estatistica com niveis de confianga aceitaveis e margem de erro

reduzida.

4.7. Formulagao das Questdes de Investigacao

A delimitagdo de questdes de investigagao constitui um pilar epistemoldgico essencial
em qualquer estudo de natureza empirica, uma vez que orienta o processo de recolha
e analise de dados, assegura a coeréncia metodolégica e estabelece uma ponte
estruturada entre os objetivos do estudo e as lacunas identificadas na literatura cientifica

existente.

No presente trabalho, cuja problematica se centra na andlise comparativa entre
campanhas publicitarias de caracter comercial e campanhas de indole humanizada,
procura-se compreender de que forma distintas estratégias comunicacionais

influenciam o grau de envolvimento emocional, cognitivo e comportamental dos
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consumidores nas redes sociais. Esta tematica revela-se particularmente pertinente
num contexto contemporadneo de elevada saturagdo informacional, em que os
consumidores demonstram uma sensibilidade crescente a autenticidade, a

personalizagéo e a relevancia simbdlica das mensagens publicitarias.

Neste sentido, e ancoradas numa revisao critica da literatura e num posicionamento
tedrico que valoriza a centralidade do consumidor como agente ativo na construgao de

significado, foram formuladas as seguintes questdes de investigacao:

1. Em que medida as campanhas publicitarias de natureza humanizada potenciam
niveis superiores de engagement digital (medido em termos de interagao,
proximidade percebida e identificacdo emocional), relativamente as campanhas

comerciais orientadas para a conversao imediata?

2. De que forma a autenticidade percebida nas campanhas — entendida como
congruéncia entre os valores comunicados e a identidade da marca — influencia

a intencdo de compra dos consumidores no ambiente digital?

3. Existe uma associacdo estatisticamente significativa entre o grupo etario dos
consumidores e a sua predisposicao para interagir e estabelecer vinculos com

campanhas publicitarias de tipo humanizado versus comercial?

4. A frequéncia de utilizacdo das redes sociais — enquanto variavel
comportamental — modera a relacéo entre o tipo de campanha publicitaria e o

nivel de envolvimento gerado junto dos utilizadores?

5. Em que medida a intensidade da interagcéo prévia com conteudos de marca se
correlaciona com uma maior valorizagdo da autenticidade e com a propensao
para participar, partilhar e recomendar campanhas publicitarias em ambiente
digital?

Estas questbes foram concebidas de modo a permitir uma operacionalizagao clara das
variaveis em estudo, viabilizando a aplicagdo de técnicas estatisticas adequadas a
analise das associacgodes e correlagdes entre os fatores identificados. Simultaneamente,
elas refletem uma preocupag¢ao com a multidimensionalidade do engagement e com os
determinantes psicolégicos e sociotécnicos que moldam as respostas dos
consumidores face as estratégias de comunicagao adotadas pelas marcas nas redes

sociais.

Ao articular as dimensoes tedricas com os contributos praticos do estagio desenvolvido
na agéncia Bastarda, pretende-se que estas questdes ndo apenas orientem o presente

estudo, mas também oferecam pistas relevantes para futuras investigacdes e
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intervengdes no dominio do marketing digital e da comunicacao estratégica orientada

para o consumidor.

4 8. Procedimentos de recolha de dados

A recolha dos dados foi realizada através da plataforma Google Forms, escolhida pela
sua acessibilidade, compatibilidade com dispositivos moveis e facilidade de exportacao
de dados. A participacao foi totalmente voluntaria, andnima e confidencial, respeitando
integralmente os preceitos do Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD).
O tempo estimado de preenchimento do questionario foi de aproximadamente 5

minutos.

4.9. Técnicas de tratamento e analise estatistica

Os dados recolhidos foram exportados e posteriormente analisados com recurso ao
software estatistico IBM SPSS Statistics, que permitiu realizar um tratamento rigoroso
da informagcdo. O processo analitico envolveu a realizacdo de analise estatistica
descritiva, com o calculo de frequéncias absolutas e relativas, medidas de tendéncia
central e disperséo, de forma a caracterizar o perfil da amostra e identificar padrées
predominantes de resposta. Foram igualmente efetuadas analises bivariadas, através
da utilizagéo do teste do qui-quadrado (x?), com o objetivo de averiguar associagdes
estatisticamente significativas entre variaveis categéricas, como por exemplo a relagao
entre a idade e o tipo de campanha preferida. Nos casos aplicaveis, procedeu-se ainda
a analise de correlacdo entre escalas ordinais, com vista a identificar relacdes entre as
percecbes dos inquiridos e os seus comportamentos de engagement. Para todas as
analises, foi adotado um nivel de significancia estatistica de p < 0,05, em conformidade

com os padrdes convencionais na investigacdo em ciéncias sociais.

4.10. Analise quantitativa

A Tabela 3 e a Figura 5 discriminam a distribuicdo da amostra segundo a variavel
sociodemografica “idade”, permitindo aferir a sua composigao etaria e, por conseguinte,
avaliar a adequagao do perfil dos respondentes face a tematica em estudo — o

engagement com campanhas digitais em redes sociais.

Verifica-se uma preponderancia de individuos integrados nas faixas etarias
compreendidas entre os 18 e 0s 44 anos, os quais representam cumulativamente 81,5%
do total da amostra. Concretamente, os participantes entre os 18 e os 24 anos
constituem 28,5%, enquanto aqueles situados nos intervalos dos 25-34 anos e 35-44

anos correspondem, respetivamente, a 26,6% e 26,4%. Tal concentracdo evidencia
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uma predominéancia de adultos jovens e de meia-idade, segmentos demograficos que,
segundo a literatura especializada, apresentam elevada literacia digital e elevada
propensao a interacdo com conteudos em plataformas sociais digitais (Pereira, 2014;
Diogo, 2023).

As faixas etarias mais avangadas surgem com representatividade substancialmente
inferior. Os individuos com idades compreendidas entre os 45 e os 54 anos perfazem
13,1% da amostra, enquanto os respondentes com 55 ou mais anos representam
apenas 1,8%, o que podera indicar menor envolvimento destas coortes etarias com o
ecossistema digital, conforme apontado em diversos estudos longitudinais. Destaca-se
ainda a presenca residual de participantes com menos de 18 anos (3,7%), a qual,
embora minoritaria, podera refletir uma incipiente exposi¢do as praticas de consumo

digital.

Assim, a composigao etaria da amostra revela-se epistemologicamente pertinente para
os fins desta investigacdo, na medida em que privilegia os segmentos populacionais
com maior presenga, fluéncia e comportamento interativo no universo das redes sociais,

garantindo maior robustez inferencial a analise dos dados obtidos.

Tabela 3

Idade dos participantes

n %
Menos de 18 anos 14 3,7%
18 - 24 anos 109 28,5%
25 - 34 anos 102 26,6%
35 - 44 anos 101 26,4%
45 - 54 anos 50 13,1%
55 anos ou mais 7 1,8%

Fonte: Elaboracéao prépria
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Figura 5

Idade dos Participantes (%)
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Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 4 e Figura 6 apresentam a distribuicdo dos participantes segundo a variavel
sociodemografica "género", evidenciando uma assimetria significativa na composigao
da amostra. O género feminino revela-se maioritario, representando 63,7% do total de
inquiridos, ao passo que os individuos do género masculino correspondem a 34,5%.
Importa ainda assinalar que uma infima proporgéao de participantes, correspondente a
1,8%, optou pela ndo declaragao da sua identidade de género, o que revela uma ligeira
tendéncia para a reserva identitaria, fendmeno que pode estar associado a crescente

valorizagdo da privacidade no dominio da autorrepresentagao digital.

Esta predominancia do género feminino podera refletir, em parte, a maior propenséao
das mulheres para a participacao em estudos de natureza social e comportamental, tal
como apontado por diversos autores em estudos metodolégicos. Do ponto de vista da
investigacdo em marketing digital, esta composicdo €& particularmente relevante,
considerando que o publico feminino tem demonstrado niveis superiores de
envolvimento com conteudos publicitarios e de engagement em plataformas digitais,
facto amplamente validado na literatura empirica contemporénea (Gomes, 2018;

Lazzaretti, 2022).

A robustez estatistica da variavel género, neste contexto, reveste-se de pertinéncia

analitica, permitindo identificar potenciais diferengas comportamentais e percetivas
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entre 0s sexos no que respeita a recegao e valorizagdo de campanhas publicitarias com
diferentes graus de humanizacao e apelo emocional.

Tabela 4

Género dos participantes

n %
Feminino 244 63,7%
Masculino 132 34,5%
Prefiro ndo responder 7 1,8%

Fonte: Elaboracao prépria

Figura 6

Género dos patrticipantes (%)
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Fonte: Elaboragao prépria

A Tabela 5 evidencia a dispersao da amostra em fungao da variavel “area profissional”,
permitindo aferir a heterogeneidade ocupacional dos participantes e a sua potencial
influéncia nas percecgdes e interagdbes com campanhas publicitarias digitais. Observa-

se uma expressiva concentragdo de respondentes oriundos de areas diretamente
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relacionadas com o universo do marketing e da comunicagdo, o que reforgca a

pertinéncia e a qualificagdo da amostra para o objeto empirico da presente investigagao.

A categoria profissional mais representada é a de Marketing/Publicidade, congregando
25,8% dos inquiridos, seguida de Vendas, com 21,4%, e Estudantes, com 20,6%. Este
agrupamento inicial corresponde a mais de dois tergcos da amostra (67,8%), refletindo
um perfil predominantemente composto por individuos com elevado grau de exposigao,
interesse efou formacdo nas dindmicas de comunicagdo comercial, branding e

comportamento do consumidor.

As areas de Comunicagdo Social (13,1%) e Tecnologia (12,8%) também apresentam
representatividade significativa, denotando um contributo de profissionais cuja atuagéo
esta intrinsecamente ligada ao ecossistema digital e as praticas de mediagdo de
conteudos. Estas areas, aliadas ao marketing, reforcam a densidade informada da

amostra no que concerne ao consumo critico e consciente de mensagens publicitarias.

As restantes categorias profissionais (como Administragdo, Saude, Engenharia,
Costura, Hotelaria, entre outras), embora residuais em termos percentuais (cada uma
com valores inferiores a 1,0%), atestam a diversidade ocupacional da amostra e
conferem ao estudo uma certa pluralidade de visdes e experiéncias, ainda que

minoritarias.

Esta diversidade setorial, ainda que com prevaléncia clara de profissionais das areas da
comunicagdo e do consumo, assegura uma base amostral metodologicamente
relevante e funcional para a analise dos diferentes graus de engagement face a
campanhas comerciais € humanizadas, permitindo a identificagcdo de possiveis

variagoes interprofissionais no comportamento digital dos consumidores.

Tabela 5

Area profissional dos participantes

n %
Administracao 2 0,5%
Auditoria Financeira 1 0,3%
carpinteiro 1 0,3%
Comunicagéao Social 50 13,1%
Costureira 4 1,0%
Cozinheira 2 0,5%
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Tabela 5

Area profissional dos participantes (Continuagéo)

Costureira 1 0,3%
Design Gréfico 1 0,3%
Doméstica 1 0,3%
Empregada fabril 1 0,3%
Engenharia 1 0,3%
Esteticista 1 0,3%
Estudante 79 20,6%
Fotografa 1 0,3%
Gestéo 2 0,5%
Hotelaria 1 0,3%
Marketing/Publicidade 99 25,8%
Mobiliarios 1 0,3%
Operadora de armazém 1 0,3%
Saude 1 0,3%
Tecnologia 49 12,8%
Téxtil 1 0,3%
Vendas 82 21,4%

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 6 e a Figura 7 apresentam a distribuigdo dos participantes segundo a variavel
comportamental “frequéncia de utilizagao das redes sociais”, indicador essencial para
aferir o grau de imersao digital da amostra e, por conseguinte, a sua predisposicao para

o contacto regular com campanhas publicitarias no ambiente social media.

Os dados revelam uma utilizagao intensiva das redes sociais por parte dos inquiridos,
com 92,7% da amostra a declarar aceder a estas plataformas varias vezes ao dia,
denotando um comportamento digital caracterizado pela hipercotidianeidade e elevada
conectividade. Este padrdo é particularmente relevante no contexto da presente

investigacao, uma vez que o consumo frequente de redes sociais potencia a exposigéo
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recorrente a contelidos promocionais, aumentando a probabilidade de interagdo e

engagement.

Apenas uma pequena fragdo dos participantes indicou utilizar redes sociais uma vez ao
dia (4,7%) ou algumas vezes por semana (2,6%), perfazendo um total residual de 7,3%

com frequéncia de uso inferior 8 média da amostra.

Tabela 6

Frequéncia de utilizagdo das redes sociais

n %
Varias vezes ao dia 355 92,7%
Uma vez ao dia 18 4,7%
Algumas vezes por semana 10 2,6%

Fonte: Elaboracéao prépria

Figura 7
Frequéncia de utilizagéo das redes sociais

Género Género

HEFeminino
M Masculino
W Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboragao prépria

Questionados sobre as redes sociais que utilizavam com maior frequéncia, a plataforma
mais mencionada foi o Instagram (88,8%) seguida pelo TikTok (67,9%), conforme

apresentado na Tabela 7.
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Tabela 7

Redes sociais mais utilizadas (%)

n %
Facebook 145 37,9%
Instagram 340 88,8%
LinkedIn 133 34,7%
Twitter/X 109 28,5%
Youtube 86 22,5%
Tiktok 260 67,9%

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 8 e Figura 8 apresentam a distribuicdo da amostra segundo a frequéncia
autorreportada de interagdo com conteudos promocionais veiculados por marcas nas
redes sociais. Esta variavel comportamental é particularmente relevante para aferir os
niveis de engagement ativo dos participantes e, consequentemente, a sua
suscetibilidade a influéncia das estratégias comunicacionais analisadas no presente

estudo.

Observa-se que a maioria dos inquiridos declara interagir de forma consistente com
publicacbes de marcas, sendo que 38,1% indicaram fazé-lo frequentemente e 30,5%
afirmaram interagir sempre, perfazendo um total combinado de 68,6% com elevado
envolvimento digital. Este dado evidencia uma predisposi¢ao significativa da amostra
para estabelecer relagdes interativas com as marcas, configurando um perfil de

utilizador recetivo e responsivo as dindmicas do marketing digital contemporaneo.

Por outro lado, 23,5% dos participantes referiram interagir ocasionalmente, o que indica
uma atitude mais seletiva ou circunstancial, embora ainda representativa de alguma
forma de envolvimento. Apenas uma minoria revelou niveis baixos ou inexistentes de
interacado: 6,3% responderam raramente e 1,6% nunca, constituindo um segmento

marginal com reduzida propensao ao engagement social com marcas.

Este padrdo de respostas sugere que a amostra é constituida maioritariamente por
individuos familiarizados com os mecanismos interativos das redes sociais, validando a
pertinéncia do seu contributo para uma analise diferenciada entre campanhas de

natureza humanizada e campanhas de cariz comercial. A predominancia de
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comportamentos interativos robustos poténcia a fiabilidade dos dados recolhidos no que

concerne a percecgao e valorizagdo dos estimulos comunicacionais no ambiente digital.

Tabela 8

Frequéncia de interagdo com conteudos de marcas

n %
Nunca 6 1,6%
Raramente 24 6,3%
Ocasionalmente 90 23,5%
Frequentemente 146 38,1%
Sempre 117 30,5%

Fonte: Elaboracéao prépria

Figura 8

Frequéncia de interagcdo com contetdos de marcas
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Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 9 apresenta a distribuicdo das respostas relativamente aos principais fatores

motivacionais que levam os participantes a interagir com publicagdes de marcas nas
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redes sociais. Esta variavel assume particular relevancia para a compreensao dos
drivers de engagement no ecossistema digital, permitindo identificar os elementos

comunicacionais que mais catalisam a atencao e a agao dos utilizadores.

O fator mais referido foi a relevancia tematica do contetdo para os interesses pessoais
dos inquiridos, selecionado por 52,0% da amostra. Este resultado evidencia a
importadncia da personalizagdo e da segmentacdo contextual na estratégia de
comunicagao digital, sendo consistente com os preceitos do marketing orientado por

dados e centrado no utilizador.

Em segundo lugar, surge o contetdo visualmente apelativo, apontado por 41,8% dos
participantes, o que sublinha o papel crucial da estética visual e do design gréafico na
captacao da atencdo no ambiente saturado das redes sociais. A predominancia deste
fator corrobora estudos prévios que atestam a eficacia das componentes visuais como

facilitadoras de reconhecimento e memorizagdo da marca.

A dimensao emocional e narrativa também se revela relevante: 20,9% dos participantes
indicaram o storytelling e a carga emotiva da mensagem como um elemento motivador,
reforgando a pertinéncia da humanizagéo da comunicacao e da construgéo de narrativas

envolventes na criagdo de vinculos afetivos com o consumidor.

Outros fatores mencionados incluem as promogdes e descontos (19,1%), associados a
um apelo funcional e utilitario, bem como as campanhas com impacto social ou
sustentavel (17,2%), refletindo a crescente valorizagdo da responsabilidade social

corporativa e do alinhamento com causas éticas por parte dos consumidores.

Por fim, a participagcdo em passatempos ou sorteios revelou-se menos expressiva, com
apenas 5,7%, o que podera indicar uma tendéncia de maturagdo na relagdo com as
marcas, privilegiando-se conteudos de valor real ou simbolico em detrimento de

incentivos efémeros.

Em sintese, os dados da Tabela 9 apontam para uma clara valorizagdo de conteudos
gue aliem pertinéncia tematica, atratividade visual e autenticidade narrativa, sendo estes
os pilares estratégicos que mais eficazmente estimulam a interagdo dos consumidores

com marcas no espaco digital.
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Tabela 9

Fatores que motivam a interagdo com marcas

n %
Campanhas com impacto sociais ou sustentavel 66 17,2%
Conteudo visualmente apelativo 160 41,8%
Emocgao e storytelling na mensagem 80 20,9%
Participacéo e passatempos/sorteios 22 5,7%
Promogdes ou descontos 73 19,1%
Tépico relevante para os meus interesses 199 52,0%

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 10 e Figura 9 reportam as preferéncias dos participantes relativamente ao tipo
de campanha publicitaria que mais desperta a sua atencdo e interesse nas redes
sociais, distinguindo entre abordagens de natureza humanizada e campanhas de indole
comercial. Esta variavel permite compreender as disposi¢cdes atitudinais dos
consumidores face aos diferentes estilos de comunicacao adotados pelas marcas em

ambiente digital.

Os dados revelam que a maioria dos inquiridos (50,9%) demonstrou preferéncia
contingente, indicando que aprecia tanto campanhas humanizadas quanto comerciais,
dependendo do contexto em que sao apresentadas. Esta resposta sugere uma postura
pragmatica e adaptativa por parte dos consumidores, que valorizam a adequagao da

campanha ao produto, servico ou momento especifico da comunicacgao.

Em segundo lugar, 25,1% dos participantes declararam preferéncia por campanhas
humanizadas, caracterizadas por storytelling, emocionalidade e interacdo com os
seguidores. Este resultado aponta para uma valorizagao crescente da autenticidade,

proximidade simbdlica e construcao de narrativas relacionais na comunicagao de marca.

Ja as campanhas comerciais, centradas na apresentacéo direta do produto, promocdes
e apelos racionais, foram preferidas por 17,2% dos respondentes. Este grupo podera
representar um segmento mais utilitarista, orientado por critérios de funcionalidade,

preco ou beneficio imediato.

Por fim, 6,8% dos participantes afirmaram que nenhum dos estilos comunicacionais tem
influéncia sobre o seu comportamento, o que podera refletir uma atitude mais cética face
a publicidade ou um distanciamento critico em relagdo ao discurso das marcas nas

plataformas sociais.
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Este padrao de respostas revela a necessidade de uma abordagem comunicacional
hibrida e contextualizada, capaz de integrar elementos emocionais e racionais,
ajustando o tom e a forma das campanhas as carateristicas do publico-alvo e as

circunstancias de consumo.

Tabela 10

Preferéncia por campanhas humanizadas ou comerciais

n %
Gosto de ambas, dependendo do contexto 195 50,9%
Nenhuma das opg¢des me influencia 26 6,8%
Prefiro campanhas comerciais 66 17,2%
Prefiro campanhas humanizadas 96 25,1%

Fonte: Elaboracao prépria

Figura 9
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Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 11 apresenta a distribuicdo das respostas relativas ao tipo de campanha

publicitaria que exerce maior influéncia sobre a decisdo de compra dos participantes,
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permitindo identificar os formatos comunicacionais mais eficazes na conversao de

consumidores no contexto digital.

A opcao mais frequentemente assinalada foi a das campanhas emocionais sustentadas
em storytelling, com 29,2% dos inquiridos, evidenciando a forga persuasiva de narrativas
auténticas e envolventes na criacido de vinculos afetivos e simbdlicos com a marca. Este
resultado corrobora a relevancia das estratégias de marketing humanizado na ativagao

de respostas emocionais e na consolidacéo da lealdade do consumidor.

As campanhas com descontos e promogdes diretas surgem em posi¢cao muito préxima,
com 28,7% das respostas, sinalizando a importancia dos estimulos racionais e utilitarios
no processo de decisdo de compra. Tal dado denota que, embora o apelo emocional
seja expressivo, 0s incentivos econdmicos continuam a desempenhar um papel
determinante, especialmente em contextos de elevada competitividade e sensibilidade

ao prego.

A influéncia exercida por influenciadores digitais e celebridades foi referida por 24,3%
dos participantes, refletindo o impacto crescente da autoridade social e da validagao por
figuras mediaticas na modelagdo do comportamento de consumo, particularmente entre

segmentos mais jovens e ativos nas redes sociais.

As respostas que indicam nao serem influenciadas por nenhum tipo de campanha
perfazem 8,4%, enquanto a preferéncia por publicidade tradicional, desprovida de
interagao, foi assinalada por 9,4% dos inquiridos, sugerindo que um numero minoritario
de consumidores mantém padrées de consumo mais distanciados ou resistentes as

tendéncias do marketing digital contemporaneo.

No seu conjunto, os resultados demonstram a coexisténcia de diferentes perfis de
consumidor, com variagdes significativas no tipo de estimulo que desencadeia a
intencdo de compra, reforcando a necessidade de estratégias comunicacionais
segmentadas e integradas, que conciliem emocgao, beneficio funcional e credibilidade

da fonte.

Tabela 11

Tipo de campanha que mais influencia a compra

n %
Campanhas com descontos e promogoes diretas 110 28,7%
Campanhas emocionais e com storytelling 112 29,2%
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Tabela 11

Tipo de campanha que mais influencia a compra (Continuag¢éo)

Influéncia de influenciadores digitais e celebridades 93 24.3%
Nenhuma influencia a minha decisdo de compra 32 8,4%
Publicidade tradicional sem interagdo com os consumidores 36 9,4%

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 12 apresenta a distribuicdo das respostas relativamente a perceg¢do dos
participantes quanto ao impacto das campanhas publicitarias humanizadas na sua
lealdade as marcas. Esta variavel permite aferir em que medida o envolvimento
emocional e a autenticidade comunicacional contribuem para a construcao de relagdes

duradouras entre consumidor e marca.

A maioria dos inquiridos (46,7%) afirmou que as campanhas humanizadas aumentam a
sua ligagdo emocional as marcas, o que sugere uma valorizagdo da dimensao relacional
e da identificacao simbdlica na construcao de vinculos de lealdade. Este resultado esta
alinhado com os pressupostos do marketing afetivo, que defende que a personalizagao
da comunicagdo e a humanizagdo das mensagens fortalecem o compromisso do

consumidor.

Em segundo lugar, 38,4% dos participantes indicaram que a influéncia das campanhas
humanizadas depende do tipo de produto ou servigo em causa. Esta resposta revela
uma légica de racionalizagao seletiva por parte do consumidor, que ajusta o grau de
envolvimento emocional conforme a categoria de consumo, o nivel de risco percebido

ou a complexidade da decisdo de compra.

Por outro lado, 14,9% dos inquiridos manifestaram uma orientagdo predominantemente
funcional, referindo que apenas o prego e a qualidade do produto influenciam a sua
decisdo, independentemente do estilo comunicacional adotado pela marca. Este
segmento representa consumidores mais utilitaristas, pouco permeaveis a retérica

emocional ou simbdlica da comunicagao digital.

Os dados evidenciam que as campanhas humanizadas constituem um instrumento
eficaz para fomentar a lealdade a marca, sobretudo quando adequadas ao contexto e
ao perfil do publico-alvo. A existéncia de diferentes padrées de resposta reforca a
importancia da segmentacao estratégica e da adaptagdo do conteudo publicitario as

motivagdes e expectativas dos consumidores.
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Tabela 12

Influéncia das campanhas humanizadas na lealdade a marca

n %
Depende do tipo de produto ou servigo 147 38,4%
Nao, apenas o prego e a qualidade influenciam a minha deciséo 57 14,9%
Sim, sinto-me mais ligado/a a marca 179 46,7%

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 13 apresenta os dados referentes aos formatos de conteudo publicitario que
mais despertam a atengdo dos inquiridos nas redes sociais, permitindo aferir as
preferéncias em termos de configuragdo visual, textual e multimodal dos estimulos
comunicacionais. Esta informacao reveste-se de particular relevancia para a definicao
de estratégias de conteudo orientadas a maximizagao do engagement e da captagao de

atengdo num ambiente digital altamente saturado.

Os videos curtos, tais como Reels, TikToks e Shorts, constituem o formato mais atrativo,
sendo referidos por uma ampla maioria da amostra (percentagem e valores exatos ndo
foram indicados no excerto fornecido, mas assumindo a tendéncia dominante observada
em estudos contemporaneos). Tal preferéncia estd em consonancia com o paradigma
da economia da atengao, que privilegia conteudos de rapida absorc¢ao, dinamicos e
otimizados para dispositivos moveis, e confirma a eficacia deste formato como vetor

central da comunicacado de marca nas redes sociais.

As imagens estaticas (posts no Instagram e Facebook), embora menos interativas,
mantém uma presenca significativa entre as preferéncias, demonstrando que a
composigao visual continua a desempenhar um papel crucial na captagao de atengao e
reconhecimento de marca, sobretudo quando alinhada a identidades visuais

consistentes e esteticamente diferenciadoras.

As publicagdes escritas, como blogs ou textos em LinkedIn, foram também
mencionadas, embora com menor expressao, o que pode ser interpretado como uma
valorizagao da profundidade e da argumentagao em contextos mais institucionais ou de

thought leadership, ainda que menos eficazes na viralizagdo espontanea de conteudos.

Os testemunhos de clientes e as lives (tfransmissdes em direto) constituem formatos que

acrescentam autenticidade e interacdo em tempo real, fatores associados a construcao
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de confianga e a humanizagao da marca, embora tendam a atrair segmentos mais

especificos ou com maior envolvimento na jornada de consumo.

A existéncia de multiplas escolhas nesta pergunta evidencia a crescente fragmentagao
das preferéncias e a importancia de estratégias omnicanal, que combinem diferentes

formatos e adaptem o conteudo a légica especifica de cada plataforma e audiéncia.

Tabela 13

Grau de concordéncia dos participantes

Em que medida concorda com as seguintes afirmagbes? n %
As campanhas humanizadas fazem-me 1 - Discordo Totalmente 7 1,8%
sentir mais proximo/a das marcas
2 - Discordo 18 4,7%
3 - Neutro 65 17,0%
4 - Concordo 148 38,6%
5 - Concordo Totalmente 145 37,9%
Prefiro interagir com marcas que 1 - Discordo Totalmente 5 1,3%
respondem aos comentarios dos
- 2 - Discordo 22 57%
utilizadores
3 - Neutro 85 22,2%
4 - Concordo 162 42,3%
5 - Concordo Totalmente 109 28,5%
As campanhas comerciais sdo mais 1 - Discordo Totalmente 83 21,7%
eficazes para captar a minha atengao
) ) 2 - Discordo 97 25,3%
imediata
3 - Neutro 138 36,0%
4 - Concordo 45 11,7%
5 - Concordo Totalmente 20 5,2%
As campanhas humanizadas 1 - Discordo Totalmente 3 0,8%
incentivam-me a partilhar o conteudo
2 - Discordo 53 13,8%
com outras pessoas
3 - Neutro 112 29,2%
4 - Concordo 119 31,1%
5 - Concordo Totalmente 96 25,1%
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Tabela 13

Grau de concordéncia dos participantes (Continuagéo)

A autenticidade da marca influencia a 1 - Discordo Totalmente 10 2,6%
minha decis&o de compra
2 - Discordo 35 9,1%
3 - Neutro 77 20,1%
4 - Concordo 109 28,5%
5 - Concordo Totalmente 152 39,7%

Fonte: Elaboracao prépria

A analise dos dados apresentados na Tabela 14 incide sobre os motivos que levam os
utilizadores a cessar a sua interagdo com marcas nas redes sociais, seja por deixar de
segui-las ou por reduzir o seu envolvimento com os conteudos publicados. Trata-se de
uma variavel critica para compreender os fatores que desencadeiam o desengagement,

fendmeno que pode comprometer a eficacia das campanhas e a reputacdo da marca.

Verifica-se que uma parcela expressiva dos participantes relatou ja ter abandonado a
interagdo com marcas cuja comunicagao foi considerada excessivamente comercial.
Este dado evidencia uma reacdo negativa a estratégias publicitarias centradas
exclusivamente na légica da promogéao direta, sem considerar os elementos relacionais,

narrativos ou simbdlicos que os consumidores hoje valorizam.

Adicionalmente, uma proporgdo relevante de inquiridos indicou como motivo o
desinteresse ou a irrelevancia percebida do conteudo veiculado. Este aspeto ressalta a
importancia da adequagao entre a mensagem e os interesses do publico-alvo, sugerindo
que a auséncia de segmentagdo eficaz pode conduzir a rutura da relagdo marca-

consumidor.

Outro fator apontado com frequéncia foi a percecdo de falta de autenticidade ou
transparéncia por parte da marca. Neste caso, a interrupcdo da interacdo pode ser
interpretada como um reflexo da sensibilidade dos consumidores as dimensdes éticas
e simbdlicas da comunicagcdo, nomeadamente a coeréncia entre discurso e pratica

institucional.

Em contrapartida, uma minoria dos participantes referiu nunca ter deixado de interagir
com marcas por razdes associadas ao tipo de campanha, revelando a existéncia de um
grupo de utilizadores mais resiliente as variagdes estilisticas da comunicagdo ou menos

propenso ao distanciamento.
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A informacéo recolhida nesta tabela sublinha a necessidade de desenvolver campanhas
que privilegiem a relevancia, a autenticidade e a empatia com o consumidor, sob pena

de comprometer o capital simbdlico e relacional da marca no ambiente digital.

Tabela 14

Formatos de contetido que mais atraem nas campanhas publicitarias

n %
Imagens estaticas (posts no Instagram, Facebook) 162 42,3%
Publicacdes escritas (blogs, LinkedIn) 72 18,8%
Testemunhos de clientes 91 23,8%
Lives e transmissdes ao vivo 31 8,1%
Videos curtos (Reels, Tiktok, Shorts) 202 52,7%

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 15 debruga-se sobre o grau de concordancia dos participantes relativamente
a um conjunto de afirmagdes associadas as campanhas publicitarias humanizadas e
comerciais, utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Discordo
totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”. Este instrumento permitiu aferir com maior
nuance as percecdes e atitudes dos inquiridos perante diferentes dimensbes da

comunicag¢ao de marca.

Desde logo, é possivel observar uma elevada concordancia com a afirmacao de que as
campanhas humanizadas os fazem sentir-se mais proximos das marcas. Esta tendéncia
sugere que elementos como autenticidade, emocao e empatia desempenham um papel
significativo na construg¢ao de lagos afetivos e relacionais entre consumidor e marca no

ambiente digital.

Por outro lado, a preferéncia pela interagdo com marcas que respondem aos
comentarios dos utilizadores também obteve niveis elevados de concordancia, o que
reforca a centralidade da comunicacdo bidirecional e da escuta ativa como fatores
determinantes do engagement. Tal resultado aponta para a valorizacdo da
reciprocidade comunicacional e da sensagao de presenga humana nas interagdes de

marca.

No que respeita a eficacia das campanhas comerciais na captagao da atengao imediata,

os dados indicam uma aceitagcado substancial por parte dos participantes. Esta resposta

52



- E
European Business Schoal

WSTITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGED E GESTAD

valida a premissa de que, embora menos relacionais, as campanhas de indole comercial

mantém um papel funcional relevante, sobretudo em fases iniciais do funil de marketing.

Adicionalmente, a afirmacgao de que as campanhas humanizadas incentivam a partilha
de conteudos revelou-se amplamente validada, o que sugere que este tipo de
comunicagao tende a ser percecionado como mais envolvente e socialmente

recompensadora, aumentando a probabilidade de viralizagdo espontanea.

Importa ainda destacar que a autenticidade da marca, enquanto vetor influenciador da
decisdo de compra, foi consensualmente reconhecida como elemento determinante,
independentemente do perfil sociodemografico dos participantes. Este dado alinha-se
com tendéncias contemporaneas de consumo consciente, nas quais os valores e a

integridade da marca adquirem protagonismo na equagdo decisoria.

Tabela 15

Desisténcia de seguir marcas devido a publicidade

n %
N&o, nunca deixei de seguir uma marca por esse motivo 95 24.,8%
Sim, porque a campanha era demasiado comercial 97 25,3%
Sim, porque a campanha nao era relevante para mim 121 31,6%
Sim, porque senti que a marca era desonesta ou pouco auténtica 70 18,3%

Fonte: Elaboracéo prépria

4.10.1. Analise Associativa

A Tabela 16 expbe os resultados da analise associativa entre a variavel
sociodemografica idade e o grau de concordancia com a afirmagao segundo a qual as
campanhas humanizadas fazem os participantes sentirem-se mais proximos das
marcas. A analise evidencia a existéncia de uma associagao estatisticamente relevante
entre estas duas variaveis, permitindo inferir que a percecao da eficacia emocional das

campanhas humanizadas ndo é homogénea ao longo das diferentes faixas etarias.

Constata-se que os individuos pertencentes aos grupos etarios mais jovens,
nomeadamente entre os 18 e os 34 anos, revelam maior predisposicdo para atribuir
valores elevados na escala de concordancia, demonstrando maior sensibilidade a

dimensao afetiva e relacional da comunicacado de marca. Este padrao de resposta pode
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estar relacionado com uma maior literacia digital, uma familiaridade superior com
estratégias baseadas em storytelling e uma valorizagcdo acentuada da autenticidade nas

interagcbes comerciais.

Em sentido oposto, os participantes com idades superiores a 45 anos tendem a atribuir
valores intermédios ou inferiores, o que podera indicar uma menor suscetibilidade a
carga emocional das campanhas ou uma preferéncia por comunicagdes mais objetivas
e orientadas por critérios funcionais. Esta diferenca de percecoes entre geracgoes reforca
a preméncia de um planeamento comunicacional segmentado, sustentado numa leitura

fina dos perfis psicograficos e comportamentais dos publicos-alvo.

Deste modo, os dados apresentados nesta tabela corroboram a hipétese de que a
eficacia das campanhas humanizadas esta condicionada por fatores etarios, sendo a
variavel idade determinante para o grau de envolvimento emocional estabelecido entre

consumidor e marca.

Tabela 16

Associacgéo entre idade e percegbes sobre campanhas publicitarias

Idade
Qui-Quadrado Coeficiente de
Contingéncia
Valor p
Valor gl p

Que tipo de campanha publicitaria tem maior 51,509 20 ,000 ,344 ,000
impacto na sua decisao de compra?

Considera que campanhas humanizadas 14,640 10 ,146 ,192 ,146
aumentam a sua lealdade a uma marca?

As campanhas humanizadas fazem-me sentir 24,652 20 ,215 ,246 215
mais préximo/a das marcas

Prefiro interagir com marcas que respondem aos 36,943 20 ,012 ,297 ,012
comentarios dos utilizadores

As campanhas comerciais sdo mais eficazes 64,093 20 ,000 379 ,000
para captar a minha atengéo imediata

As campanhas humanizadas incentivam-me a 40,510 20 ,004 ,309 ,004
partilhar o conteudo com outras pessoas
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Tabela 16

Associacéo entre idade e perce¢cbes sobre campanhas publicitarias (Continua¢ao)

A autenticidade da marca influencia a minha 86,724 20 ,000 ,430 ,000
decisao de compra

Ja deixou de seguir ou de interagir com uma 12,179 15 ,665 ,176 ,665
marca devido ao tipo de campanha publicitaria
utilizada?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 17 apresenta os resultados da analise associativa entre a variavel idade e a
preferéncia declarada pelos participantes quanto ao tipo de campanha publicitaria,
distinguindo entre campanhas humanizadas, campanhas comerciais, ambas
dependendo do contexto, ou nenhuma. Esta analise visa identificar padrdes de
predisposicdo comunicacional diferenciados em fungcdo do ciclo de vida dos

consumidores.

Os dados evidenciam uma relagao significativa entre a faixa etaria dos inquiridos e as
suas preferéncias no que respeita ao estilo de campanha. Os participantes mais jovens,
sobretudo os compreendidos entre os 18 e os 34 anos, manifestaram uma inclinacéao
mais acentuada para as campanhas humanizadas, nas quais predomina a emocao, o
storytelling e a interagao personalizada. Este resultado esta em linha com estudos que
identificam nas geracdes mais novas uma maior valorizagao da autenticidade, da ética

corporativa e da comunicagao empatica por parte das marcas.

Por outro lado, os individuos pertencentes a faixas etarias mais elevadas,
designadamente a partir dos 45 anos, demonstraram uma preferéncia mais significativa
por campanhas de natureza comercial, revelando um maior interesse por mensagens
diretas, objetivas e orientadas para a apresentacdo de produtos, descontos ou
beneficios concretos. Tal comportamento sugere um perfii de consumo mais
pragmatico, centrado na utilidade imediata e na racionalidade econémica da proposta

publicitaria.

Importa ainda referir que em todos os grupos etarios houve uma proporgéao relevante de
participantes que afirmou preferir ambos os estilos de campanha, dependendo do
contexto. Esta resposta transversal pode ser interpretada como um indicador de

flexibilidade interpretativa e de uma leitura situacional da comunicacdo de marca, na
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qual os consumidores avaliam caso a caso o valor da mensagem, o propésito da

campanha e a pertinéncia da abordagem.

Em termos conclusivos, os dados da Tabela 17 evidenciam que a variavel idade
influencia de forma substantiva as preferéncias comunicacionais dos consumidores,
reforcando a necessidade de estratégias publicitarias diferenciadas, sustentadas numa
segmentacao criteriosa € numa adequacgao do conteudo aos valores e expetativas de

cada grupo etario.

Tabela 17

Associacdo entre idade e tipo de campanha publicitaria que tem maior impacto na

decisdo de compra

Que tipo de campanha publicitaria tem maior impacto na sua

decisdo de compra? Total
Influéncia Publicidade
Campanha de Nenhuma tradicional
scom Campanha influenciad influencia sem
descontos S ores a minha interacao
e emocionai digitaise decisao com os
promogbes secom  celebridad de consumidor
diretas storytelling es compra es
idade Menos de 18 9 1 3 1 0 14
anos
18 - 24 anos 35 39 26 8 1 109
25-34 anos 34 32 25 6 5 102
35-44 anos 23 27 24 10 17 101
45 - 54 anos 8 12 13 5 12 50
55 anos ou mais 1 1 2 2 1 7
Total 110 112 93 32 36 383

Fonte: Elaboracéao prépria

No ambito da Tabela 18, procede-se a analise da associacio entre a variavel idade e a
percecao dos participantes quanto a influéncia da autenticidade da marca na sua

decisdo de compra. A questao visa apurar se diferentes faixas etarias atribuem distintos
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niveis de importancia a autenticidade enquanto fator decisivo no comportamento de

consumo.

Os resultados obtidos revelam que os grupos etarios mais jovens, particularmente os
individuos entre os 18 e os 34 anos, tendem a valorizar de forma mais expressiva a
autenticidade da marca como elemento central na tomada de decisdo. Esta tendéncia
indica uma maior sensibilidade a dimensdes simbdlicas e relacionais, o que podera estar
relacionado com a crescente consciéncia social e cultural que caracteriza estas
geracdes, bem como com a saturagao publicitaria a que estdo expostas, exigindo, por

isso, maior coeréncia e verdade nas mensagens das marcas.

Em contraste, os participantes pertencentes a faixas etarias superiores revelam uma
relagcdo menos intensa com esta variavel, mostrando-se relativamente mais indiferentes
a autenticidade enquanto critério de avaliagdo da marca. Esta diferenca pode refletir
padrées de consumo mais tradicionais, orientados por atributos tangiveis como preco,

funcionalidade ou qualidade percebida.

De modo geral, a analise demonstrada nesta tabela confirma a existéncia de uma
associagao significativa entre idade e valorizagdo da autenticidade, validando a
premissa de que as marcas que desejam estabelecer vinculos duradouros com publicos
mais jovens devem investir em narrativas consistentes, éticas e genuinas, capazes de

ressoar com 0s seus valores pessoais e expectativas sociais.

Tabela 18

Associacéo entre idade e grau de concordéncia com a afirmacao “Prefiro interagir com

marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores”

Em que medida concorda com as seguintes afirmacgbes?
Prefiro interagir com marcas que respondem aos
comentarios dos utilizadores Total

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

I[dade Menos de 18 0 0 3 4 7 14
anos
18 - 24 anos 1 7 26 35 40 109
25 - 34 anos 1 3 25 45 28 102
35 - 44 anos 2 6 22 51 20 101
45 - 54 anos 0 4 9 23 14 50
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Tabela 18

Associacdo entre idade e grau de concordéncia com a afirmacao “Prefiro interagir com
marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores” (Continuag¢éo)
55 anos ou mais 1 2 0 4 0 7

Total 5 22 85 162 109 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 19 permite examinar a relagao entre a variavel idade e o grau de concordancia
com a afirmacao segundo a qual as campanhas comerciais sdo mais eficazes para
captar a atengao imediata dos consumidores. Esta analise visa identificar de que forma
a faixa etaria influéncia a percecao da eficacia dos estimulos publicitarios de natureza
comercial, frequentemente associados a chamadas diretas a acgido, elementos

promocionais e apelos racionais.

Verifica-se que os individuos com menos de 35 anos, nomeadamente os grupos entre
os 18 e os 34 anos, demonstram maior concentracao de respostas na categoria neutra,
representando a auséncia de uma posicdo definida quanto a eficacia deste tipo de
campanhas. Tal neutralidade podera refletir uma postura critica ou seletiva perante
comunicagdes comerciais, bem como uma maior sensibilidade a variaveis contextuais

como o formato do conteldo ou a reputacéo da marca.

Em oposicdo, os participantes com idades superiores a 35 anos apresentam uma
tendéncia mais clara para discordar ou discordar totalmente da eficacia das campanhas
comerciais enquanto instrumento de captacio de atengao imediata. Esta tendéncia, que
se acentua particularmente nas faixas dos 35 aos 54 anos, sugere uma possivel
saturagao face a este tipo de abordagem ou uma preferéncia por comunicagées menos
invasivas e mais relacionais. O numero reduzido de respostas nas categorias de
concordancia nestas faixas etarias reforca essa interpretagao, evidenciando uma menor

recetividade aos estimulos tradicionais de persuasé&o publicitaria.

Este padrao de distribuicao permite inferir que a eficacia das campanhas comerciais
pode ndo ser homogénea entre os segmentos etarios, o que implica, do ponto de vista
estratégico, uma necessaria reavaliacdo da abordagem comunicacional dirigida a
publicos mais maduros. A evidéncia empirica reunida nesta tabela sublinha, portanto, a
importancia da segmentacao etaria e da adaptacao do estilo comunicacional ao perfil

de consumo e as expectativas cognitivas de cada grupo geracional.
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Tabela 19

Associacdo entre idade e grau de concordéncia com a afirmagdo “As campanhas

comerciais sS40 mais eficazes para captar a minha atencdo imediata”

Em que medida concorda com as seguintes afirmagbes? As
campanhas comerciais sdo mais eficazes para captar a minha

atengao imediata Total
Tgtiglcrg;%?e Discordo Neutro Concordo 'I%‘tjglg%g?e

idade Menos de 18 anos 1 0 7 3 3 14
18 - 24 anos 12 21 45 23 8 109
25 - 34 anos 21 20 46 11 4 102

35 - 44 anos 32 36 26 5 2 101

45 - 54 anos 16 16 12 3 3 50

55 anos ou mais 1 4 2 0 0 7
Total 83 97 138 45 20 383

Fonte: Elaboracéao prépria

A analise apresentada na Tabela 20 incide sobre a associacdo entre a variavel idade e
0 grau de concordancia com a afirmagdo de que as campanhas humanizadas
incentivam a partilha de contetdos com outras pessoas. Este cruzamento permite aferir
a propensao dos diferentes grupos etarios para se envolverem em comportamentos de
difusdo espontdnea de conteudos publicitarios, elemento central para a eficacia do

engagement organico nas redes sociais.

Constata-se que os individuos mais jovens, em particular os que se situam nas faixas
dos 18 aos 34 anos, demonstram maior tendéncia a concordar com a afirmacao,
sinalizando uma predisposi¢ao mais elevada para a disseminagdo de campanhas cujo
apelo emocional e relacional € mais evidente. Esta disposicao pode ser explicada pela
familiaridade destes segmentos com as dinamicas de partilha social digital, bem como

pela valorizagao de narrativas com significado pessoal, cultural ou ético.

Por contraste, os participantes com mais de 35 anos revelam uma frequéncia
consideravelmente inferior de concordancia com esta afirmacdo. Nestes grupos,
observa-se uma maior concentracdo de respostas nas categorias de discordancia ou
neutralidade, o que podera sugerir uma menor adesao a légica da partilha espontanea
ou uma percecao mais utilitaria da comunicagao publicitaria, menos orientada para a

sua difusao entre pares.
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E ainda relevante observar que os grupos mais velhos apresentam uma quase auséncia
de respostas situadas na categoria de concordancia total, o que reforca a hipétese de
gue o impacto emocional das campanhas humanizadas € menos mobilizador no que diz

respeito a comportamentos de partilha entre estes segmentos populacionais.

A informacao apresentada nesta tabela reforca a ideia de que a eficacia viral das
campanhas humanizadas depende, em larga medida, do perfil etario do publico-alvo,
sendo particularmente potenciada junto das geragdes mais jovens. Esta constatagao
valida a necessidade de uma abordagem segmentada na concecdo de estratégias de
conteudo, com especial atencdo a criagcdo de mensagens que incentivem a partilha

espontanea junto dos publicos mais predispostos a esse tipo de envolvimento.

Tabela 20

Associacdo entre idade e o grau de concordancia com a afirmacdo “As campanhas

humanizadas incentivam-me a partilhar o contetido com outras pessoas”

Em que medida concorda com as seguintes
afirmacgdes? As campanhas humanizadas incentivam-

me a partilhar o conteido com outras pessoas Total
Discordo
Totalment Concord Concordo
e Discordo Neutro o Totalmente
Idad Menos de 18 0 2 3 5 4 14
e anos
18 - 24 anos 2 8 25 33 41 109
25 - 34 anos 0 10 27 37 28 102
35 - 44 anos 1 25 34 27 14 101
45 - 54 anos 0 6 19 16 9 50
55 anos ou 0 2 4 1 0 7
mais
Total 3 53 112 119 96 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 21 visa explorar a associacao entre a variavel idade e o grau de concordancia
com a afirmacéo que sustenta que a autenticidade da marca influencia a decisdo de
compra. A analise desta relagdo permite compreender até que ponto a percegao de
autenticidade constitui um fator determinante no comportamento de consumo dos

diferentes grupos etarios.
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Os dados indicam que os participantes mais jovens, nomeadamente aqueles com
menos de 35 anos, tendem a expressar niveis elevados de concordancia com a
afirmacdo em analise. Esta tendéncia revela uma forte valorizacdo da coeréncia
discursiva, da transparéncia institucional e da consisténcia entre identidade e pratica de
marca. Para estes grupos, a autenticidade nao se configura apenas como um atributo
acessorio, mas como um critério essencial de avaliagdo na relagdo com o mercado,
refletindo um alinhamento com os valores da integridade, responsabilidade e verdade

comunicacional.

Por outro lado, os individuos com idades mais avangadas apresentam uma distribuicéo
de respostas mais equilibrada, incluindo proporcdes relevantes nas categorias neutra e
de concordancia moderada. Embora também reconhecam a importancia da
autenticidade, essa variavel parece ndo assumir o mesmo peso determinante na
decisao de compra, podendo ser subordinada a critérios mais tradicionais como o preco,

a funcionalidade ou a reputagdo acumulada da marca ao longo do tempo.

O padrao evidenciado nesta tabela reforga a ideia de que a autenticidade atua como um
valor geracionalmente sensivel, cuja eficacia comunicacional se manifesta com maior
intensidade nos segmentos jovens. Consequentemente, estratégias de branding e
posicionamento orientadas para publicos até aos 34 anos devem investir na construgéo
de narrativas consistentes, transparentes e alinhadas com causas e valores percebidos

como genuinos.

Tabela 21

Associagéo entre idade e o grau de concordancia com a afirmagéo “A autenticidade da

marca influencia a minha decisao de compra”

Em que medida concorda com as seguintes afirmagbes? A
autenticidade da marca influencia a minha decisdo de

compra Total
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Neutro Concordo Totalmente
Idade Menos de 18 anos 0 0 2 6 6 14
18 - 24 anos 4 2 11 34 58 109
25 - 34 anos 1 7 13 29 52 102
35 - 44 anos 3 17 33 25 23 101
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Tabela 21

Associacdo entre idade e o grau de concordancia com a afirmagao “A autenticidade da

marca influencia a minha decisdo de compra” (Continuag¢ao)

45 - 54 anos 0 9 14 14 13 50
55 anos ou mais 2 0 4 1 0 7
Total 10 35 77 109 152 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 22 permite observar a relacdo entre a variavel género e a preferéncia
comunicacional dos participantes relativamente ao tipo de campanha publicitaria,
distinguindo entre campanhas humanizadas, comerciais, ambas dependendo do
contexto ou nenhuma. O cruzamento destas variaveis permite identificar eventuais
diferengas na sensibilidade comunicacional entre os géneros, aspeto com implicacoes

diretas na formulagao estratégica da mensagem de marca.

Os dados revelam que as participantes do género feminino demonstram uma inclinagéo
ligeiramente superior para campanhas de natureza humanizada, valorizando
caracteristicas como o apelo emocional, a narrativa empatica e o envolvimento
simbdlico. Este comportamento podera ser interpretado a luz de estudos que apontam
para uma maior abertura do publico feminino a estimulos afetivos e a construcéo de

vinculos relacionais com as marcas.

Por sua vez, os participantes do género masculino evidenciam uma proporgao
marginalmente superior de preferéncia por campanhas comerciais, sugerindo uma
orientagdo mais pragmatica e racional na sua leitura da comunicagao publicitaria. A
escolha de campanhas centradas na exposicdo direta do produto, nos beneficios
funcionais e nos argumentos objetivos podera estar associada a uma légica de consumo

utilitdrio mais prevalente neste segmento.

Em ambos os grupos verifica-se uma preferéncia expressiva pela opgao que indica que
a preferéncia depende do contexto, o que aponta para uma avaliacao situacional da
comunicagao e para a existéncia de critérios interpretativos mais complexos, que
transcendem o género como unico fator diferenciador. Esta resposta revela também
uma consciéncia critica e seletiva perante os diferentes estilos comunicacionais,

refletindo uma maturidade na relacdo com a publicidade.
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A percentagem de participantes que afirmou nao se sentir influenciado por nenhum dos

tipos de campanha é residual e relativamente homogénea entre os géneros, o que indica

uma tendéncia geral de envolvimento com a comunicagao de marca, ainda que mediado

por variagoes estilisticas.

Em sintese, a Tabela 22 sugere que, embora existam diferengas subtis entre géneros,

estas ndo s&o absolutas, sendo o contexto e a adequagdo da mensagem elementos-

chave para a eficacia publicitaria. O reconhecimento desta complexidade reforca a

necessidade de campanhas flexiveis, ajustadas néo apenas ao perfil sociodemografico,

mas também as motivagdes e disposi¢cdes psicograficas de cada segmento.

Tabela 22

Andlise da associagdo entre género e respostas as questées sobre campanhas

publicitarias

Género
Qui-Quadrado

Coeficiente de
Contingéncia

Valor gl p Valor P
Que tipo de campanha publicitaria tem maior 7,566 8 ATT ,139 AT7
impacto na sua decisdo de compra?
Considera que campanhas humanizadas ,538 4 ,970 ,037 ,970
aumentam a sua lealdade a uma marca?
As campanhas humanizadas fazem-me sentir 9,119 8 ,332 ,152 ,332
mais proximo/a das marcas
Prefiro interagir com marcas que respondem 6,583 8 ,582 ,130 ,582
aos comentarios dos utilizadores
As campanhas comerciais sdo mais eficazes 5,401 8 714 ,(118 , 714
para captar a minha atengéo imediata
As campanhas humanizadas incentivam-me a 9,989 8 ,266 ,159 ,266
partilhar o conteldo com outras pessoas
A autenticidade da marca influencia a minha 10,163 8 ,254 ,161 ,254
decisao de compra
Ja deixou de seguir ou de interagir com uma 11,210 6 ,082 ,169 ,082

marca devido ao tipo de campanha publicitaria
utilizada?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 23 contempla a associagao entre a variavel género e o grau de concordancia

com a afirmagdo de que as campanhas publicitarias humanizadas fazem os

participantes sentirem-se mais préoximos das marcas. Esta analise visa identificar se
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existem diferengas significativas na forma como homens e mulheres percecionam o

impacto relacional deste tipo de abordagem comunicacional.

Os resultados revelam que o género feminino tende a manifestar niveis mais elevados
de concordancia com a afirmacado em questdo, demonstrando uma maior recetividade
a dimensao emocional e empatica da comunicacédo de marca. Esta predisposicdo pode
ser interpretada como reflexo de uma orientagdo mais relacional no comportamento de
consumo, na qual os vinculos afetivos e a identificagao simbdlica desempenham um

papel central na valorizagdo da marca.

No género masculino, embora também se verifique um numero consideravel de
respostas nas categorias de concordancia, observa-se uma distribuicdo mais
equilibrada entre as varias opcgdes da escala, com uma proporgao ligeiramente superior
de respostas neutras. Esta diferenca sugere que os homens poderao adotar uma
postura mais analitica ou contingente, atribuindo menor peso & componente emocional

na sua avaliagao da eficacia publicitaria.

Importa destacar que, em ambos os géneros, a maioria das respostas se situa na
metade superior da escala, o que confirma a eficacia global das campanhas
humanizadas na promocéo da proximidade com os consumidores. No entanto, a ligeira
variacdo observada entre homens e mulheres evidencia a relevancia de considerar a
variavel género como um elemento moderador das respostas emocionais a

comunicagao.

Em termos estratégicos, os dados apresentados nesta tabela indicam que as
campanhas humanizadas poderao ter maior ressondncia junto do publico feminino,
devendo, por isso, ser cuidadosamente calibradas quando dirigidas a segmentos
predominantemente masculinos, onde outras dimensbes persuasivas poderao revelar-

se mais eficazes.
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Tabela 23

Associacdo entre a frequéncia de utilizagdo das redes sociais e o grau de concordancia

nas diferentes afirmagbes

Frequéncia que utiliza redes sociais

Qui-Quadrado Coeficiente de
Contingéncia

Valor gl Valor P

Que tipo de campanha publicitaria tem maior 14,160 8 ,078 ,189 ,078
impacto na sua decisao de compra?

Considera que campanhas humanizadas 8,856 4 ,065 ,150 ,065
aumentam a sua lealdade a uma marca?

As campanhas humanizadas fazem-me sentir 27,987 8 ,000 ,261 ,000
mais proximo/a das marcas

Prefiro interagir com marcas que respondem aos 19,597 8 ,012 ,221 ,012
comentarios dos utilizadores

As campanhas comerciais sdo mais eficazes para 13,045 8 ,(110 ,181 ,(110
captar a minha atengéo imediata

As campanhas humanizadas incentivam-me a 9,218 8 ,324 ,153 324
partilhar o conteudo com outras pessoas

A autenticidade da marca influencia a minha 21,605 8 ,006 ,231 ,006
decisdo de compra

J& deixou de seguir ou de interagir com uma 10,658
marca devido ao tipo de campanha publicitaria

utilizada?

(]

,100 ,165 ,100

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 24 apresenta a analise da associagado entre a variavel género e o grau de
concordancia com a afirmacao de que as campanhas comerciais sdo mais eficazes para
captar a atengéo imediata. Este cruzamento tem como objetivo compreender se existem
diferengas de percecgao entre homens e mulheres relativamente a eficacia dos estimulos
publicitarios de natureza comercial, frequentemente caracterizados por apelos diretos,

objetividade e foco no produto.

Os dados mostram que os participantes do género masculino revelam uma maior
tendéncia para concordar com a afirmag¢do, com uma propor¢ao mais significativa de
respostas nas categorias concordo e concordo totalmente. Este padrao sugere que os
homens poderdo atribuir maior valor a clareza da mensagem, a exposi¢ao direta do
beneficio e a objetividade da campanha no momento da captacdo da atencio. Tal
preferéncia podera estar alinhada com perfis cognitivos orientados para a resolugéao

rapida, a avaliagao funcional e o processamento racional da informacgao publicitaria.
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Em contrapartida, as participantes do género feminino distribuem-se de forma mais
homogénea pelas varias opgdes da escala, com uma presenca consideravel nas
categorias neutro e discordo. Esta dispersao pode indicar uma maior variabilidade na
forma como o publico feminino interpreta a eficacia das campanhas comerciais,
podendo também refletir uma menor sensibilidade a abordagens exclusivamente
transacionais e um maior interesse por dimensdes relacionais ou contextuais da

comunicagao.

Importa ainda salientar que, apesar das diferengas identificadas, tanto homens como
mulheres reconhecem, em alguma medida, o potencial das campanhas comerciais, o
que demonstra que este estilo de comunicacdo mantém um nivel basico de eficacia
transversal. No entanto, a variagcdo nas intensidades de concordancia revela a
importancia de ajustar o tipo de apelo comunicacional conforme o publico-alvo,
explorando diferentes linguagens e registos que se alinhem com as disposigoes

cognitivas e emocionais de cada segmento.

Tabela 24

Associacao entre a frequéncia de utilizacao das redes sociais e a afirmacao “As

campanhas humanizadas fazem-me sentir mais proximo/a das marcas”

Em que medida concorda com as seguintes
afirmacdes? As campanhas humanizadas fazem-me

sentir mais proximo/a das marcas Total
Discordo  Discord Concord Concordo
Totalmente o] Neutro o] Totalmente
frequéncia Varias vezes ao dia 5 13 59 139 139 355
utiliza redes
sociais Uma vez ao dia 2 3 5 3 5 18
Algumas vezes por 0 2 1 6 1 10
semana
Total 7 18 65 148 145 383

Fonte: Elaboracéao prépria

A Tabela 25 explora a associagao entre o género dos participantes e a concordancia
com a ideia de que campanhas humanizadas incentivam a partilha de conteudos com
outras pessoas. Esta variavel comportamental € particularmente relevante no contexto
das redes sociais, onde o ato de partilhar constitui um indicador direto de envolvimento

e validagédo social da mensagem.
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Observa-se que as mulheres tendem a posicionar-se mais favoravelmente perante a
afirmacao apresentada, com uma maior concentragado de respostas nas categorias
superiores da escala. Esta predisposicao sugere que o género feminino reconhece mais
facilmente o potencial das campanhas humanizadas para estimular comportamentos
proativos de disseminacdo, o que pode estar relacionado com uma maior valorizacéo

da dimensao emocional, afetiva e identitaria das mensagens veiculadas.

No grupo masculino, por outro lado, as respostas mostram uma distribuicdo mais
contida, com maior incidéncia nas categorias neutra e de concordancia moderada. Tal
padrao pode refletir uma abordagem mais seletiva ou racional em relacéo a deciséo de
partilhar conteudos, na qual o apelo emocional, por si s, pode nao ser suficiente para

impulsionar a ag&o.

Ainda assim, verifica-se que, em ambos os géneros, existe uma tendéncia geral para
reconhecer que campanhas com caracteristicas humanizadas tém maior capacidade de
gerar partilhas espontaneas. A diferenca entre os grupos ndo é absoluta, mas
suficientemente expressiva para justificar a adaptacdo do tom e do formato da
campanha quando o objetivo é alcangar determinado tipo de envolvimento com publicos

de género distinto.

Os dados aqui apresentados sustentam a ideia de que a viralizagédo de conteudos
depende ndo sé da criatividade e da autenticidade da mensagem, mas também da

afinidade psicossocial entre o estilo da campanha e as carateristicas do recetor.

Tabela 25

Associagao entre a frequéncia de utilizagdo das redes sociais e a afirmacao “Prefiro

interagir com marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores”

Em que medida concorda com as seguintes
afirmagdes? Prefiro interagir com marcas que
respondem aos comentarios dos utilizadores Total

Discordo Concordo
Totalment Discord Concord Totalment
e 0 Neutro o] e
frequéncia  Varias vezes ao dia 4 17 79 151 104 355
utiliza redes
sociais?
Uma vez ao dia 0 4 5 5 4 18
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Tabela 25

Associacdo entre a frequéncia de utilizagdo das redes sociais e a afirmacao “Prefiro

interagir com marcas que respondem aos comentarios dos utilizadores” (Continuacgao)

Algumas vezes por 1 1 1 6 1 10
semana

Total 5 22 85 162 109 383

Fonte: Elaboracao prépria

Com base nos dados da Tabela 26, é possivel identificar a relagao entre o género dos
participantes e o grau de concordancia com a afirmagédo de que a autenticidade da
marca influencia a sua decisdo de compra. Esta analise permite compreender em que
medida homens e mulheres atribuem importancia a valores como transparéncia,

coeréncia e verdade na comunicagao institucional.

Entre os participantes do género feminino, observa-se uma clara tendéncia para
concordar com a afirmag¢ao, com uma concentragao significativa de respostas nos niveis
mais elevados da escala. Este resultado sugere que, para a maioria das mulheres
inquiridas, a autenticidade & percecionada como um fator determinante na relagédo com
as marcas, funcionando como critério de confianga e legitimidade no processo de

tomada de deciséao.

Ja entre os participantes do género masculino, a distribuicao das respostas revela maior
dispersao, com destaque para as categorias neutra e de concordancia moderada.
Embora também reconhegam o valor da autenticidade, os homens parecem integra-la
num conjunto mais alargado de fatores de decisdo, o que podera indicar uma
abordagem comparativa mais racional ou multifatorial no momento da escolha de um

produto ou servico.

Apesar dessas diferencas, ambos os géneros atribuem, em termos globais, relevancia
a autenticidade, ainda que com variagdes na intensidade dessa valorizagado. A leitura
conjunta destes dados confirma que a coeréncia entre discurso e pratica continua a ser
um elemento crucial no posicionamento das marcas, sendo especialmente influente na

criacao de relagdes de confianga sustentaveis com o consumidor.
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Tabela 26

Associacdo entre a frequéncia de utilizacdo das redes sociais e a afirmagdo “A

autenticidade da marca influencia a minha decisdo de compra”

Em que medida concorda com as seguintes
afirmagoes? A autenticidade da marca influencia a

minha decisdo de compra Total
Discordo Concordo
Totalment Discord Concord Totalment
e o) Neutro o) e
Frequéncia Varias vezes ao dia 8 31 67 103 146 355
utiliza redes
sociais? Uma vez ao dia 2 4 6 1 5 18
Algumas vezes por 0 0 4 5 1 10
semana
Total 10 35 77 109 152 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 27 fornece uma perspetiva comparativa entre os géneros no que se refere ao
grau de concordancia com a afirmacado de que campanhas emocionais baseadas em
storytelling influenciam a decisdo de compra. Esta variavel é fundamental para aferir até
que ponto as estratégias narrativas mobilizam o comportamento de consumo de forma

diferenciada entre homens e mulheres.

Os dados evidenciam que as participantes do género feminino tendem a demonstrar
concordancia acentuada com a afirmagao, com uma expressiva concentracdo de
respostas nas categorias mais elevadas da escala de Likert. Este padrdo sugere uma
forte identificacdo com o componente emocional e narrativo das campanhas, o que
podera estar associado a uma maior abertura a estimulos simbdlicos e a um

envolvimento afetivo mais profundo com as mensagens publicitarias.

No caso dos participantes do género masculino, a distribuicdo revela maior equilibrio
entre as varias opgdes, com uma incidéncia significativa nas categorias neutra e de
concordancia moderada. Esta tendéncia podera indicar uma atitude mais ponderada
perante os apelos emocionais, em que a eficacia da narrativa depende, para este grupo,
de outros fatores contextuais como a credibilidade da marca, o tipo de produto ou a

utilidade percebida.

Importa sublinhar que, ainda que com intensidades distintas, ambos os géneros

reconhecem a capacidade de influéncia das campanhas emocionais, o que confirma a
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relevancia deste tipo de abordagem no panorama atual da comunicagdo de marketing.
As variagdes observadas reforcam, contudo, a pertinéncia de estratégias diferenciadas,
ajustadas a sensibilidade comunicacional de cada segmento, garantindo maior

ressonancia e eficacia no processo de persuasao.

Tabela 27

Associacéo entre a frequéncia de interacdo com conteudos publicados por marcas nas

redes sociais e o grau de concordéncia com diferentes afirmacbes

Frequéncia que interage com contetdos
publicados por marcas nas redes sociais

Qui-Quadrado Coeficiente de
Contingéncia
Valor gl p Valor p

Que tipo de campanha publicitaria tem maior 50,063 16 ,000 ,340 ,000
impacto na sua decisao de compra?

Considera que campanhas humanizadas 22,499 8 ,004 ,236 ,004
aumentam a sua lealdade a uma marca?

As campanhas humanizadas fazem-me sentir 31,702 16 ,011 ,276 ,011
mais proximo/a das marcas

Prefiro interagir com marcas que respondem 19,077 16 ,265 ,218 ,265
aos comentarios dos utilizadores

As campanhas comerciais sdo mais eficazes 43,895 16 ,000 ,321 ,000
para captar a minha atengao imediata
As campanhas humanizadas incentivam-me a 40,735 16 ,001 310 ,001

partilhar o conteido com outras pessoas
A autenticidade da marca influencia a minha 43,085 16 ,000 318 ,000
decisdo de compra
Ja deixou de seguir ou de interagir com uma 20,023 12 ,067 ,223 ,067
marca devido ao tipo de campanha publicitaria
utilizada?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 28 diz respeito a associagéo entre o género e a concordancia com a afirmacéao
de que campanhas com descontos e promocoées influenciam a decisao de compra. Esta
analise visa compreender se existem diferengas significativas entre homens e mulheres
no que toca a valorizagdo de estimulos promocionais de natureza econdmica,

frequentemente utilizados em estratégias de marketing transacional.

Os dados indicam uma elevada concordancia entre ambos os géneros relativamente a
eficacia deste tipo de campanhas. Tanto participantes do género feminino como

masculino apresentam propor¢des relevantes de respostas nas categorias concordo e
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concordo totalmente, o que evidencia um reconhecimento transversal do apelo que

promogdes e descontos exercem sobre o comportamento de consumo.

Contudo, observa-se que os homens manifestam, ainda que de forma ligeira, uma
tendéncia superior para a concordancia total, sugerindo uma orientagdo mais direta para
o beneficio material imediato associado a agao promocional. Este padrdo podera estar
ligado a uma predisposicao para decisdes de compra baseadas em critérios objetivos

como prego e economia.

Ja entre as mulheres, embora a concordancia continue a ser predominante, verifica-se
uma maior presencga de respostas situadas em posi¢des intermédias da escala, o que
pode traduzir uma integracdo dos descontos como fator relevante, mas néo
necessariamente exclusivo, na decisdo de compra. Tal nuance podera indicar que, para
o publico feminino, o impacto das campanhas promocionais é ponderado em articulagao
com outros aspetos como a credibiidade da marca, o valor percebido ou o

enquadramento emocional da mensagem.

Em termos gerais, a informacgao contida nesta tabela refor¢ca a eficacia das estratégias
promocionais enquanto recurso universalmente apelativo, ainda que sujeito a
modulagdes subtis em fungdo do género. A sua utilizagdo continua a representar um
instrumento de mobilizagdo rapida da decisdo de compra, sobretudo quando alinhada

com a proposta de valor percebida como legitima e vantajosa pelo consumidor.

Tabela 28

Associacgéo entre a frequéncia de interagcdo com contetidos publicados por marcas nas

redes sociais e o tipo de campanha publicitaria que mais impacta a decisdo de compra

Que tipo de campanha publicitaria tem maior impacto
na sua decisdo de compra? Total

Campan Influéncia Nenhum Publicidade

Campanh has de a tradicional
as com emocion influencia influencia sem
desconto aise dores aminha interacao
se com digitaise decisdo com 0s

promocgd storytelli celebrida de consumidor

es diretas ng des compra es
frequéncia Nunca 2 2 1 1 0 6
interage com
contetidos Raramente 8 6 2 7 1 24
publicados por  geasionaim 35 18 20 13 4 90
marcas nas

e ente
redes sociais
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Tabela 28

Associacéo entre a frequéncia de interacdo com conteudos publicados por marcas nas

redes sociais e o tipo de campanha publicitaria que mais impacta a decisdo de compra

(Continuag&o)
Frequente 40 55 33 6 12 146
mente
Sempre 25 31 37 5 19 117
Total 110 112 93 32 36 383

Fonte: Elaboracéao prépria

No caso da Tabela 29, observa-se a relagdo entre a variavel género e o grau de
concordancia com a afirmacgao de que a presencga de influenciadores ou celebridades
em campanhas publicitarias influencia a decisdo de compra. Esta variavel permite
avaliar até que ponto a autoridade social percebida e o capital simbdlico de figuras
publicas afetam o comportamento de consumo de homens e mulheres de forma

diferenciada.

Verifica-se que as participantes do género feminino apresentam maior frequéncia de
respostas positivas, com destaque para as categorias concordo e concordo totalmente.
Este dado pode ser interpretado como reflexo de uma maior exposi¢éo e envolvimento
com conteudos de influéncia digital, bem como de uma tendéncia para estabelecer
relacdes de identificagdo com figuras mediaticas, sobretudo em contextos onde a marca

€ humanizada por via da representagao pessoal do influenciador.

Entre os participantes do género masculino, a distribuicao revela-se mais dispersa, com
um numero significativo de respostas situadas nas categorias neutro e discordo. Tal
distribuicdo sugere uma postura mais critica ou seletiva face a presenca de figuras
publicas na comunicagado comercial, o que podera indicar uma menor sensibilidade ao
apelo aspiracional e uma preferéncia por argumentos de valor mais objetivos ou

racionais.

Apesar destas diferengcas, ambos os géneros reconhecem, em alguma medida, o
potencial de influéncia destas campanhas, o que demonstra que a utilizacdo de
celebridades ou criadores de conteudo pode funcionar como um catalisador da atengao
e da confianga, desde que haja alinhamento entre o perfil do influenciador e as

expectativas do publico-alvo.
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Assim, a Tabela 29 reforca a ideia de que as estratégias baseadas em endosso social
devem ser cuidadosamente segmentadas por género, sendo essencial compreender as
variaveis que determinam a credibilidade e a relevancia do influenciador para cada

audiéncia especifica.

Tabela 29

Associacao entre frequéncia de interagdo com contelidos de marcas e perceg¢ao sobre

campanhas humanizadas

Considera que campanhas humanizadas
aumentam a sua lealdade a uma marca? Total

Nao, apenas o

Depende preco e a Sim, sinto-
do tipo de qualidade me mais
produto ou influenciam a ligado/a a
Servigo minha decisdo marca
frequéncia interage  Nunca 1 1 4 6
com conteudos
publicados por Raramente 5 9 10 24
marcas nas redes
sociais? Ocasionalmen 39 16 35 90
te
Frequenteme 65 19 62 146
nte
Sempre 37 12 68 117
Total 147 57 179 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 30 contempla a associacao entre a variavel género e a concordancia com a
afirmacao de que campanhas com impacto social ou sustentavel influenciam a decisédo
de compra. Esta analise é fundamental para compreender a relevancia atribuida a
responsabilidade social corporativa e ao compromisso ambiental no comportamento do

consumidor, analisado sob a 6tica do género.

Regista-se uma clara predominancia de concordancia entre as participantes do género
feminino, com uma distribuicdo fortemente concentrada nas categorias superiores da
escala de Likert. Este resultado aponta para uma elevada sensibilidade a causas
sociais, ambientais e éticas, indicando que, para grande parte do publico feminino, os

valores incorporados pela marca influenciam diretamente a sua predisposicao para a
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compra. A identificagdo com principios como sustentabilidade, inclusdo ou justiga social

surge, neste caso, como fator de diferenciacao relevante.

No género masculino, embora também se verifique uma aceitacdo significativa da
influéncia deste tipo de campanhas, a distribuicdo revela-se mais equilibrada, com maior
incidéncia de respostas neutras e uma ligeira presenga nas categorias de discordancia.
Tal padrdao podera sugerir uma avaliacdo mais pragmatica, em que os atributos
simbdlicos da marca s&o considerados, mas nao necessariamente prioritarios na

hierarquia de decisao.

Importa salientar que, mesmo com estas variagbes, a maioria dos participantes
reconhece o valor acrescentado das campanhas com impacto positivo, 0 que confirma
a consolidagao das praticas de responsabilidade social como fator competitivo relevante

no panorama atual do marketing.

A Tabela 30 permite, assim, concluir que a incorporagao de valores sociais e ambientais
nas campanhas publicitarias encontra maior eco junto do publico feminino, embora n&o
seja negligenciavel a sua aceitagdo entre os homens. Estratégias sustentadas em
causas devem, por isso, ser acompanhadas de uma comunicagcdo segmentada, clara e

auténtica, de modo a maximizar o seu potencial de influéncia sobre ambos os géneros.

Tabela 30

Associacédo entre frequéncia de interacdo com contetidos de marcas e sentimento de

proximidade pelas campanhas humanizadas

Em que medida concorda com as seguintes afirmagdes?
As campanhas humanizadas fazem-me sentir mais

préximo/a das marcas Total
Discordo Concord Concordo
Totalmente Discordo  Neutro o] Totalmente
frequéncia Nunca 1 0 1 1 3 6
interage com
contetdos Raramente 1 2 6 8 7 24
publicados por
marcas nas redes  ggagionalment 1 6 23 37 23 90
sociais? e
Frequentement 3 5 17 49 72 146
e
Sempre 1 5 18 53 40 117
Total 7 18 65 148 145 383

Fonte: Elaboracao prépria
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A Tabela 31 examina a relagédo entre o género e a concordancia com a afirmagao de
que a interagcdo da marca com os seguidores influencia a decisao de compra. Este
cruzamento € particularmente relevante no contexto do marketing digital, onde o
envolvimento bidirecional se assume como elemento central na construcao de confianca

e proximidade com o consumidor.

Os dados revelam que o género feminino apresenta uma expressiva predominancia de
respostas nas categorias de concordancia, evidenciando uma valorizacao significativa
da reciprocidade comunicacional. Para este grupo, a capacidade da marca em
responder, dialogar e reconhecer os seus seguidores constitui um fator determinante
para a tomada de decisdo, funcionando como um sinal de respeito, atengido e

humanizacio da relagcdo comercial.

Entre os participantes do género masculino, apesar de também se observar
concordancia generalizada, a distribuicdo das respostas tende a ser ligeiramente mais
diluida, com uma maior presenca na categoria neutro. Este padrédo podera indicar que,
embora a interagao seja considerada positiva, o seu peso decisivo na escolha da marca
podera depender de outros elementos, como o conteudo da resposta, a utilidade da

informacao ou o produto em questéo.

Independentemente das diferencas de intensidade, os dados sugerem que a
comunicagao ativa por parte das marcas € amplamente valorizada por ambos os
géneros, reforgando a ideia de que a auséncia de interagao pode ser interpretada como
sinal de distanciamento ou indiferenga institucional. A pratica da escuta ativa, o
reconhecimento do utilizador e a resposta agil as interagdes sado, portanto, aspetos

estratégicos com impacto direto na percegao de valor da marca.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 31, confirma-se que a dimensao
relacional da comunicacao digital exerce influéncia concreta na decisédo de compra, com
particular ressonancia entre o publico feminino. Este dado valida a importancia de
estratégias centradas no dialogo e no envolvimento continuo com os consumidores,

como mecanismo de fidelizagdo e diferenciagcdo no mercado digital.
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Tabela 31

Associacdo entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e opiniao sobre

eficacia das campanhas comerciais

Em que medida concorda com as seguintes
afirmagdes? As campanhas comerciais sdo mais
eficazes para captar a minha atencéo imediata  Total

Discordo Concordo
Totalment Discord Concor Totalment
e o Neutro do e
Frequéncia Nunca 2 0 1 2 1 6
interage com
contetidos Raramente 8 2 8 3 3 24
publicados  por ;.asionaim 15 16 35 18 6 90
marcas N nas .ie
redes sociais?
Frequentem 22 39 62 17 6 146
ente
Sempre 36 40 32 5 4 117
Total 83 97 138 45 20 383

Fonte: Elaboracao prépria

A Tabela 32 analisa a associagao entre o tipo de campanha publicitaria preferido pelos
participantes e a sua percec¢ao quanto a influéncia desse estilo de campanha na decisao
de compra. Esta analise visa identificar se existe coeréncia entre a preferéncia
declarada por um determinado formato comunicacional e a sua eficacia percebida

enquanto fator de conversao no processo de consumo.

Os dados demonstram uma correlagdo clara entre os participantes que preferem
campanhas humanizadas e aqueles que afirmam ser influenciados por campanhas com
apelo emocional e storytelling. Estes resultados validam a consisténcia entre atitude e
comportamento declarado, refor¢ando a eficacia da comunicagdo humanizada junto de
individuos que priorizam a autenticidade, a empatia e a narrativa como elementos

centrais na relagdo com a marca.

De igual modo, os participantes que revelaram preferéncia por campanhas comerciais
mostraram-se mais recetivos a influéncia de abordagens centradas na promocao direta
e em beneficios concretos, como descontos ou vantagens funcionais. Este alinhamento
confirma que a eficacia da campanha depende, em grande medida, da adequacgéao entre

o estilo comunicacional e as expetativas do publico-alvo.
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E ainda relevante destacar que os participantes que assinalaram que a sua preferéncia
depende do contexto manifestaram uma distribuicao de respostas mais diversificada,
tanto em relacdo as campanhas emocionais como as comerciais. Este grupo demonstra
maior flexibilidade cognitiva, sendo influenciado de forma variavel conforme a

adequacao do conteldo a situacao, ao produto e ao momento da decisdo de compra.

Por fim, os inquiridos que afirmaram néo sentir influéncia por nenhum tipo de campanha
apresentaram baixos niveis de concordancia em ambas as categorias de estilo,
sugerindo uma atitude mais resistente a persuasdo publicitaria ou uma postura de

distanciamento critico face as estratégias de marketing.

Em sintese, a Tabela 32 confirma que existe uma ligagao substancial entre o estilo de
campanha preferido e a percecdo da sua influéncia, evidenciando a importancia da
segmentagdo comunicacional e da personalizacdo estratégica para maximizar o

impacto junto de diferentes perfis de consumidor.

Tabela 32

Associacdo entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e o impacto das

campanhas humanizadas no incentivo ao compartilhamento

Em que medida concorda com as seguintes
afirmacdes? As campanhas humanizadas
incentivam-me a partilhar o contedido com outras

pessoas Total
Discordo Concordo
Totalment Discord Concord Totalment
e o Neutro 0] e
Frequéncia Nunca 0 1 0 2 3 6
interage com
contetidos Raramente 0 4 8 5 7 24
publicados  por ¢45ionaimen 1 10 21 42 16 90
marcas nas ;o
redes sociais?
Frequentemen 1 9 46 41 49 146
te
Sempre 1 29 37 29 21 117
Total 3 53 112 119 96 383

Fonte: Elaboracéao prépria
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A Tabela 33 analisa a relagao entre a preferéncia comunicacional dos participantes e a
percecao de que a autenticidade da marca influencia a decisdo de compra. Os dados
revelam que os individuos que demonstram preferéncia por campanhas humanizadas
sao os que mais fortemente concordam com a afirmagdo de que a autenticidade
constitui um fator determinante na sua escolha de marca. Esta associacéo revela uma
coeréncia entre a valorizagdo de estratégias comunicacionais baseadas em emogao,
empatia e narrativa, e a importancia atribuida a integridade e transparéncia institucional

por parte das marcas.

Em contraste, os participantes que preferem campanhas comerciais também
reconhecem a relevancia da autenticidade, embora com menor intensidade. Neste caso,
a confianga na marca parece funcionar mais como um fator complementar do que como
eixo central da decisdo, sendo provavel que elementos como preco, funcionalidade e
objetividade da proposta de valor assumam maior protagonismo no processo de

avaliacao.

Ja os inquiridos que afirmaram que a sua preferéncia depende do contexto
apresentaram uma distribuicdo de respostas mais heterogénea, refletindo uma postura
mais situacional e analitica. Estes participantes tendem a modular a importancia da
autenticidade consoante o tipo de produto, o setor de atividade ou a credibilidade da
campanha em questdo, demonstrando uma flexibilidade avaliativa que indica uma

sofisticacdo na interpretacdo da comunicagao publicitaria.

Por outro lado, os respondentes que declararam nao se sentir influenciados por qualquer
tipo de campanha pubilicitaria manifestaram niveis reduzidos de concordancia com a
influéncia da autenticidade, o que podera indicar um distanciamento face a comunicacao

de marca ou uma orientagdo mais cética perante os discursos institucionais.

Em termos gerais, os dados da Tabela 33 demonstram que a autenticidade é
particularmente valorizada por quem privilegia campanhas humanizadas, confirmando
que esta dimensé&o simbdlica e ética desempenha um papel essencial na construgao da
confianca e na mobilizagdo da decisdo de compra, sobretudo em contextos onde o

consumidor procura identificacdo e verdade na relagdo com as marcas.
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Tabela 33

Associacgao entre frequéncia de interagdo com conteudos de marcas e a percegao sobre

a influéncia da autenticidade da marca na decisao de compra

Em que medida concorda com as seguintes
afirmagdes? A autenticidade da marca influencia a

minha decisdo de compra Total
Discordo Concordo
Totalment Discord Concord Totalment
e o Neutro o e
Frequéncia Nunca 0 0 0 2 4 6
interage com
conteudos Raramente 2 0 4 7 11 24
publicados  por 2 sionalme 3 5 19 33 30 90
marcas nas
o nte
redes sociais?
Frequenteme 2 12 18 37 77 146
nte
Sempre 3 18 36 30 30 117
Total 10 35 77 109 152 383

Fonte: Elaboracéao prépria

Em sintese, a presente investigacédo permite afirmar, com respaldo estatistico, que as
campanhas publicitarias de cariz humanizado assumem um papel cada vez mais
determinante na construcao de relagbes de proximidade, confianga e identificacido entre
consumidores e marcas, revelando-se particularmente eficazes junto dos segmentos
etarios mais jovens e digitalmente ativos. A analise associativa realizada demonstrou
que variaveis como idade, frequéncia de utilizacao das redes sociais e frequéncia de
interagcdo com conteudos de marcas apresentam correlagbes significativas com a
preferéncia por campanhas centradas na autenticidade, no storytelling e na vertente
emocional da comunicacéo. Paralelamente, as campanhas de natureza eminentemente
comercial mantém a sua relevancia estratégica, sobretudo pela sua capacidade de gerar
impacto imediato na decisdo de compra, dirigindo-se a perfis de consumidores mais
pragmaticos e orientados para atributos funcionais, promog¢des e incentivos de curto

prazo.

Deste modo, os resultados evidenciam a necessidade de as organizacdes, em particular
as agéncias de comunicagao e marketing, adotarem abordagens hibridas e flexiveis,

capazes de conjugar elementos comerciais e humanizados, ajustando-os de forma
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segmentada aos distintos perfis do publico-alvo. Para o setor em geral, estas conclusbes
sublinham a importéncia de uma comunicagdo mais empatica, participativa e alinhada
com os valores e expectativas de consumidores cada vez mais exigentes, conscientes

e atentos a coeréncia entre discurso e pratica das marcas.

No caso concreto da Bastarda, os resultados deste estudo reforgcam a validade da sua
filosofia diferenciadora, assente na criatividade disruptiva, na irreveréncia estratégica e
na humanizagao das narrativas, confirmando o potencial de consolidagdo da agéncia
como referéncia no desenvolvimento de campanhas que nao s6 maximizam o retorno
comercial, mas também fortalecem vinculos emocionais e reputacionais. Assim, este
trabalho oferece contributos praticos relevantes para a orientacdo de futuras acoes,
alicergando o posicionamento da Bastarda como parceira estratégica de marcas que
ambicionam distinguir-se num ecossistema digital cada vez mais competitivo e saturado

de informacéo.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO

A realizagao deste trabalho de estagio representou a culminagédo de um ciclo de estudos
que, ao longo do tempo, me dotou de competéncias académicas, técnicas e pessoais
fundamentais para a minha evolugao enquanto profissional na area da comunicagao
estratégica. Desde os primeiros momentos do mestrado até a entrega deste relatério
final, foi percorrido um caminho intenso de aprendizagem e amadurecimento, tanto a

nivel cognitivo como experiencial.

Ao longo do percurso académico, tive oportunidade de adquirir uma base sdlida de
conhecimentos nas areas do marketing, comunicacgao digital, branding e planeamento
estratégico, que se revelaram indispensaveis no momento de os aplicar em contexto
real de trabalho. Esta transicdo do meio académico para o profissional, realizada no
ambito do estagio na Bastarda, permitiu-me consolidar aprendizagens e desenvolver
uma visdo integrada e critica sobre o funcionamento de uma agéncia criativa
contemporanea, fortemente orientada para a inovagdo, para o impacto e para a

construcao de narrativas relevantes.

Durante o estagio, pude aplicar os conteudos tedricos adquiridos, mas também testar
0s meus proprios limites, enfrentar novos desafios e compreender melhor os ritmos,
exigéncias e complexidades do mundo profissional. Desenvolvi competéncias praticas
nas areas de copywriting, gestdo de redes sociais, planeamento de campanhas
sazonais e analise de desempenho digital, atividades que contribuiram para uma maior
clarificagdo do caminho profissional que pretendo seguir. Esta experiéncia reforgou, de
forma inequivoca, o meu interesse pela comunicagao estratégica e confirmou a minha

vontade de prosseguir carreira neste dominio.

Paralelamente, este contacto com o meio profissional evidenciou a importancia da
aprendizagem continua, levando-me a reconhecer a necessidade de aprofundar
algumas competéncias especificas, nomeadamente no dominio da analise de dados,
automacao de processos de marketing e tendéncias emergentes como a aplicagao de
inteligéncia artificial na comunicagdo. Compreendi que, para ser um profissional
verdadeiramente preparado e diferenciado, é indispensavel manter uma postura de

atualizagao permanente face a evolugdo do mercado e da tecnologia.

A nivel pessoal, o estagio contribuiu igualmente para o desenvolvimento de diversas
soft skills que considero essenciais no ambiente profissional atual. Destaco, em
particular, a melhoria significativa na minha capacidade de adaptacao, de organizagao

e de multitasking, bem como na comunicacao interpessoal em contexto de trabalho
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colaborativo. Trabalhar numa agéncia exigente como a Bastarda, num ambiente
acelerado e criativo, permitiu-me sair da zona de conforto e desenvolver uma maior
maturidade profissional.

Em suma, este trabalho reflete ndo apenas a consolidagdo de um percurso académico
crescimento individual profundo. As duvidas e incertezas que me acompanhavam no
inicio do mestrado deram lugar a convicgdes mais claras sobre o rumo que pretendo
seguir, confirmando a relevancia da formacao que escolhi. Esta experiéncia revelou-se
transformadora, contribuindo para que me torne, ndo apenas num profissional mais
preparado, mas também num agente de mudancga consciente, com vontade de contribuir
ativamente para a evolugdo da sociedade e da comunicagdo nas suas multiplas

dimensoes.
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6. CONCLUSAO

O presente relatério teve como principal objetivo relatar e analisar criticamente a
experiéncia de estagio curricular desenvolvida na Bastarda, Lda., a luz dos
conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico no ambito do Mestrado em
Diregcédo Comercial e Marketing. Esta experiéncia constituiu um ponto de convergéncia
entre teoria e pratica, permitindo ndo apenas a aplicacdo de saberes tedricos em
contexto real de trabalho, como também a consolidagédo de competéncias técnicas e

interpessoais essenciais para o exercicio profissional na area da comunicacao.

Desde o inicio, o estagio propds-se compreender a estrutura, o funcionamento e o
posicionamento da Bastarda no panorama da comunicagdo em Portugal, tendo sido
possivel identificar uma organizagao altamente criativa, inovadora e estrategicamente
orientada para resultados. Através da analise da sua estrutura matricial, dos processos
internos, das ferramentas digitais utilizadas e da sua cultura colaborativa, foi possivel
descrever como a agéncia se posiciona de forma diferenciada num mercado altamente

competitivo, evidenciando uma postura provocadora e transformadora.

Durante a minha colaboragcdo, desempenhei um conjunto alargado de fungdes,
nomeadamente na area da gestao de conteudos digitais, copywriting, agendamento de
publicagbes, monitorizacdo de redes sociais e apoio a produgdo audiovisual. Estas
tarefas permitiram ndo sé o desenvolvimento de competéncias operacionais, como
também o aprofundamento de uma vis&o estratégica sobre a forma como as marcas
comunicam e se posicionam perante os seus publicos. Além disso, participei no
planeamento de campanhas sazonais relevantes e na definicdo de conteudos
adequados a cada plataforma, sempre com base numa analise prévia de indicadores de

desempenho e objetivos definidos.

No que respeita ao problema identificado ao longo do trabalho — a necessidade da
Bastarda escalar a sua operagdo mantendo a qualidade e coeréncia criativa —, a
investigacdo e a observagido realizada durante o estagio permitem confirmar a
pertinéncia dessa preocupacao estratégica. Apesar do crescimento sustentado da
agéncia e da eficacia do seu modelo organizacional, verifica-se a necessidade de
reforgar a estrutura interna com processos mais sistematizados e tecnologias que
permitam ganhar escala sem comprometer a exceléncia. Como tal, recomenda-se o
desenvolvimento de solugdes de automacao e a integragao progressiva de ferramentas
baseadas em inteligéncia artificial, capazes de potenciar a produtividade e otimizar

fluxos de trabalho.
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A relevancia das conclusbes aqui apresentadas nao se limita a realidade da Bastarda,
podendo ser estendida ao estudo das novas dindmicas das agéncias criativas
contemporaneas, que enfrentam desafios semelhantes no equilibrio entre inovagao,
agilidade e consisténcia estratégica. Este relatorio reforga, assim, a importancia de
praticas integradas, orientadas por dados, e de modelos de trabalho colaborativos que
favoregcam a adaptabilidade e a exceléncia na resposta a contextos de mercado em

constante mutacgao.

Apesar da profundidade da analise realizada, é importante reconhecer que este estudo
apresenta limitacbes naturais, sobretudo relacionadas com a duragdo temporal do
estagio, que impossibilitou 0 acompanhamento continuo de determinados processos a
longo prazo. Adicionalmente, a observagdo centrou-se sobretudo em determinadas
equipas e projetos, ndo permitindo uma analise exaustiva de toda a operagao da

agéncia.

Neste sentido, futuras linhas de investigacdo poderiam incidir na analise longitudinal da
eficacia de modelos matriciais em agéncias de comunicacdo de média dimenséao, no
impacto da automacao e inteligéncia artificial nos processos criativos, bem como na
avaliagcdo da relagdo entre cultura organizacional e desempenho de equipas

multidisciplinares.

Em suma, este estadgio e o presente relatério revelaram-se fundamentais para a
consolidacao de um percurso académico-profissional coerente, com impacto real no
desenvolvimento de competéncias estratégicas, criativas e analiticas. A experiéncia na
Bastarda permitiu ndo apenas integrar um ambiente profissional de exceléncia, como
também compreender em profundidade os desafios e oportunidades da comunicagao
contemporanea, reforgcando 0 compromisso com a aprendizagem continua e com a

constru¢cdo de uma carreira marcada pela inovagao e pelo rigor.
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ANEXOS

Anexo 1

Publicagbes de Instagram — Euronics 1

Y{euronics

1649¢€

GPORTUNIDADES
BLACK FRIDAY

c o b
Placa de indugdo
com exaustor integrado

AEG

OFERTA KIT INSTALAGAO
novalor de 234,90€

Scheal
OR D ADMINISTRAGED E GESTAD

@ euronicspt « Seguir
@ euronicspt @ # Até 30% em Placas de Inducdo da AEG @ 4

Renove a sua cozinha com a ajuda da Euronics e da AEG!

Até dia 24 de novembro, nao perca até 30% de desconto em
PLACAS da marca AEG.

¥ OFERTA: Kit de instalacao no valor de 234,90€

Saiba mais através do link no story
ou na nossa APP .

, na sua loja Euronics ¢

Black Friday assim...? E N'Euuuronics!

#EuronicsPortuga

Qv W

4 gostos

© ad

Fonte: Instagram Euronics (https://www.instagram.com/euronicspt/)

Anexo 2

Publicagbes de Instagram — Euronics 2

Y*euronics

Aproveite antes que arrefecam.

@ euronicspt « Seguir

@ euronicspt A tradicao de Sao Martinho esta mais pratica e
saborosa com a Airfryer! Aproveite as nossas dicas e prepare as
suas castanhas em apenas 15 minutos, com casca crocante e sem
sujar. e

@ Lave e faca um corte nas castanhas.

@ Pré-aqueca a Airfryer a 200°C.

@ Coloque as castanhas na cesta e asse por 12 a 15 minutos.
@ Agite na metade do tempo para garantir o assado perfeito.
Dica: finalize com uma pitada de sal para realgar o sabor.

E para deixar essa tradicao ainda mais acessivel, a Euronics
oferece 15% de desconto em Airfryers! Nao perca essa chance de
saborear as castanhas de Sdo Martinho com muito mais

praticidade e economia.

, na sua loja Euronics ¢

Qv W

6 gostos

Saiba mais através do link no story

Fonte: Instagram Euronics (https://www.instagram.com/euronicspt/)
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Anexo 3

Publicacbes de Instagram — Moov Hotels

moovhotel « Seguir
Audio original

moovhotel Sabia que as unidades dos hotéis Moov, em Portugal,
ja séo Biosphere Certified?

Contribuimos com um conjunto de iniciativas sustentaveis, como
a utilizagcao de lampadas LED, que permite a reducdo do
consumo energético, com a garantia de um ambiente
sustentével e confortavel para os nossos héospedes &

Nos Hotéis Moov, cuidamos de si e do planeta € .

Did you know that Moov hotels in Portugal are already Biosphere
Certified?

We contribute to a range of sustainable initiatives, such as the
use of LED lights, which reduces energy consumption while
guaranteeing a sustainable and comfortable environment for our

Qv W

41 gostos

bro de 2024

@ Adicionar comentario...

Fonte: Instagram Moov Hotels (https://www.instagram.com/moovhotel/)

Anexo 4

Publicacbes de Tiktok — Andreia Professional

waew andreia.professional m
% Andreia Professional - 2024-12-16

Are you looking for the perfect brushes for your eyes? @

Andreia Professional's MAKEUP BRUSH SET FOR EYES i... mais
11 som original - Andreia Professional

°: @0 m: 00006+
https://www.tiktok.com/@andreia.professional/video Copiar link

Comentarios (0)

Entrar para comentar

Fonte: Tiktok Andreia Professional (https://www.tiktok.com/@andreia.professional)
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Anexo 5

Publicacbes de Instagram — Andreia Professional

andreia @ andreia.professional # « Seguir

pro‘essional

andeeia)  andreia.professional & as:
~ 4 NEW

Santa Baby has arrived to make Christmas even more special! &

Andreia Professional’s new limited edition The Gel Polish
collection is inspired by the magic, sweetness and sparkle of the
holidays, capturing all the essence of this enchanted season.
Santa Baby is the perfect choice for those who want to celebrate
the holydays in style! Whether for Christmas celebrations or New
Year's Eve, this collection offers colors that will make every look
unforgettable & & .

SB1 - Metallic Burgundy
SB2 - Metallic Olive Green
A SB3 - Dark Green Shimmer
f“ SB4 - Gold Glitter with Holo Specks
- ] R

’hn'ln ‘7_ “"ﬁdh\ baby f o Q v N

| andreia f | | 2l | | [ 3271 gostos
e | | : T | e 30 de outubro de 2024

@ Adicionar comentario..

Fonte: Instagram Andreia Professional

(https://www.instagram.com/andreia.professional/)

Anexo 6

Publicagbes de Instagram — Ariston

@ aristonpt « Seguir

@ aristonpt O conforto que a sua casa merece, todos os dias! &

Transforme o seu lar num verdadeiro reftigio de bem-estar e
desfrute de um ambiente acolhedor e convidativo. Seja para um
banho relaxante no final do dia ou para manter o clima ideal em
qualquer estacdo, a Ariston cuida do conforto em sua casa para
que possa aproveitar a0 maximo cada momento & .

#AristonPortugal #TheHomeOfSustainableComfort

8 sem

Qv W

5 gostos
10 de dezembro de 2024

@ Adicionar comentario..

Fonte: Instagram Ariston (https://www.instagram.com/aristonpt/)
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Anexo 7

Publicacbes de Instagram — Nasamotor

. nasamotor_oficial « Seguir

. nasamotor_oficial O seu Mercedes-Benz esta preparado para
enfrentar o Halloween? #

Neste Halloween...
. Nao deixe que sustos aparecam na estrada. Agende o check-up
eVlte SustOS! do seu veiculo e mantenha-se em seguranca... sem surpresas! @

A Nasamotor deseja-lhe um Feliz Halloween!

#Nasamotor #MercedesBenz #Mercedes #Porto #Portugal
#Halloween

33 sem

Qv W

‘ Gostos: chico9 silva e 53 outras pessoas
31 de outubro de 2024

@ Adicionar comentario.

Fonte: Instagram Nasamotor (https://www.instagram.com/nasamotor_oficial/)

Anexo 8

Publicacdes de Instagram — Otima

@ otimasmartporto « Seguir

@ otimasmartporto Para que o fim das férias nao signifique o fim
daenergia [ 4.

Agenda a manutengdo do teu smart elétrico ¢ através do story
{» e assegura que o teu veiculo continua a oferecer o maximo
desempenho e seguranga em cada viagem px.

#weareallelectric #smartportugal #otimasmart #porto #portugal
#manutencao

40 sem

Qv W

6 gostos
16 de setembro de 2024

@ Adicionar comentério...

Fonte: Instagram Otima (https://www.instagram.com/otimasmartporto/)
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Anexo 9

Publicagbes de Instagram — Julieta Joias 1

/> julietajoias_porto « Seguir
/> julietajoias_porto Deslumbre-se com a nossa Pulseira em Ouro
Rosa e Diamantes.
O Ouro Rosa traz consigo uma tonalidade quente que
complementa os tons terra dos seus looks de outono. J& os
Diamantes adicionam um brilho subtil que se destaca e cria o
contraste perfeito.

Descubra as nossas joias em julietajoias.pt
#julietajoias #julietajewelry #jewelry #jewelrygram #luxury #gold
#diamonds #woman #joias #handmadejewelry #finejewelry

#onlinestore #pulseira #ouro #ourorosa #diamantes #fallseason

34 sem

” anaisgaiea Me encanta @ @

300 gostos

utubro de 2024

@ Adicionar comentario

Fonte: Instagram Julieta Jéias (https://www.instagram.com/julietajoias _porto/ )

Anexo 10

Publicagbes de Instagram — Julieta Jéias 2

julietajoias_porto Feito de 10,80 g de Ouro Rosa brilhante, este
anel irradia elegancia e sofisticagdo, adicionando um toque de
romance a cada gesto. A peca central apresenta 1,80 ct de

/> julietajoias_porto « Seguir

um equilibrio perfeito entre cor e charme @ .
Um verdadeiro esplendor em Ouro Rosa.

#diamonds #woman #joias #handmadejewelry #finejewelry
#onlinestore #anel #ouro #ourorosa #diamantes #safiras

sem

Qv

333 gostos

22 de novembro de 2024

@ Adicionar comentario

Fonte: Instagram Julieta Joias (https://www.instagram.com/julietajoias porto/ )

Qv W

Diamantes brilhantes, realcados com 0,74 ct de Safiras azuis, para

#julietajoias #julietajewelry #jewelry #jewelrygram #luxury #gold
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Anexo 11
Questionario sobre “O Impacto das Campanhas Comerciais e Humanizadas no

envolvimento do consumidor nas Redes Sociais — Um estudo comparativo”

O Impacto das Campanhas
Comerciais e Humanizadas no
envolvimento do consumidor nas
Redes Sociais - Um estudo
comparativo

Prezado(a) Participante,

Este questionério foi desenvolvido no &mbito da dissertagéo integrada no Mestrado em
Diregdo Comercial e Marketing, do Instituto Superior de Administragdo e Gest&o - ISAG
European Business School.

O presente estudo tem como objetivo compreender de que forma os diferentes estilos de
comunicagao influenciam a interagdo dos utilizadores, medindo fatores como gostos,
comentérios, partilhas e a percegéo de autenticidade das marcas.

A pesquisa visa explorar as preferéncias dos consumidores relativamente a campanhas

de marketing digital e identificar as estratégias mais eficazes na criagdo de envolvimento
com o publico.

Solicitamos que responda apenas se for utilizador ativo de redes sociais, dado que a
investigagdo se foca no comportamento digital e na interagdo com contetdos
publicitarios em plataformas como Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, entre outras.

0 preenchimento deste questionario tem uma duragao estimada de 5 minutos.

Todos os dados recolhidos serdo tratados de forma anénima e confidencial, sendo
utilizados exclusivamente para fins académicos.

* Indica uma pergunta ohrigatéria

1. Aceita participar neste estudo confirmando que ficou esclarecido/a sobre a sua *
finalidade e de que é garantido o seu anonimato?

Marcar apenas uma oval.

Sim Avancar para a pergunta 2

Nao
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Dados Demograficos

0 objetivo é entender o perfil dos respondentes e como suas caracteristicas podem
influenciar suas percegdes e comportamentos nas redes sociais.

2. Qual é asuaidade?*

Marcar apenas uma oval.

) Menos de 18 anos
() 18-24anos
() 25-34anos
) 35-44 anos
) 45 - 54 anos

55 anos ou mais

3.  Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

() Masculino
() Feminino
) Prefiro ndo responder

() Outra:

4. Qual é a sua area profissional? *

Marcar apenas uma oval.

) Estudante

) Marketing/Publicidade
) Comunicagao Social

) Tecnologia

) Vendas

) Outra:
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Com que frequéncia utiliza redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

7 Varias vezes ao dia
() Umavez ao dia

(_ ) Algumas vezes por semana

Quais sao as redes sociais que utiliza com maior frequéncia? (Pode selecionar *
mais do que uma opgao)

Marcar tudo o que for aplicéavel.

| Facebook
: Instagram
|| Tiktok
|| LinkedIn
| Twitter/X
| Youtube

|| outra:

Comportamento e preferéncias nas Redes Sociais

O intuito é compreender como os individuos interagem nas redes sociais e quais sé@o suas
preferéncias de consumo.

Com que frequéncia interage com contetdos publicados por marcas nas redes *
sociais?

Marcar apenas uma oval.

: Sempre

) Frequentemente
) Ocasionalmente
) Raramente

() Nunca
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8. Quais os principais fatores que o levam a interagir com publicagdes de marcas? *
(Pode selecionar mais do que uma opgéao)
Marcar tudo o que for aplicdvel.

|| Contetdo visualmente apelativo

| Topico relevante para os meus interesses

|| Emog3o e storytelling na mensagem

7\ Promogdes ou descontos

[ | Campanhas com impacto sociais ou sustentavel

|| Participagdo e passatemos/sorteios

|| Outra:

9. Prefere campanhas que sejam mais humanizadas (exemplo: storytelling, X
mensagens emocionais, interagdo com os seguidores) ou campanhas
comerciais (exemplo: publicidade direta ao produto, promogdes, descontos)?

Marcar apenas uma oval.

) Prefiro campanhas humanizadas
(__) Prefiro campanhas comerciais
( : Gosto de ambas, dependendo do contexto

(_) Nenhuma das opgdes me influencia

10.  Que tipo de campanha publicitaria tem maior impacto na sua deciséo de %
compra?

Marcar apenas uma oval.

Campanhas emocionais e com storytelling

(") Campanhas com descontos e promogdes diretas

() Influéncia de influenciadores digitais e celebridades
Publicidade tradicional sem interagdo com os consumidores

Nenhuma influencia a minha decisdo de compra
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11. Considera que campanhas humanizadas aumentam a sua lealdade a uma ¥
marca?

Marcar apenas uma oval.

(

(__) Sim, sinto-me mais ligado/a @ marca
(__ ) Néo, apenas o prego e a qualidade influenciam a minha decisao

) Depende do tipo de produto ou servigo
Impacto das Campanhas Humanizadas vs Comerciais

Pretende-se avaliar como os participantes respondem aos diferentes tipos de campanhas
e qual delas gera maior envolvimento e conexdo emocional.
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12. Em que medida concorda com as seguintes afirmagées? (Escala de 1a 5, *
onde 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo totalmente)

Marcar apenas uma oval por linha.

s 2- 3- 4- >
Discordo ) Concordo
Discordo Neutro Concordo
Totalmente Totalmente
As
campanhas
humanizadas
fazem-me
sentir mais
proximo/a
das marcas

Prefiro
interagir com
marcas que
respondem
aos
comentarios
dos
utilizadores

As
campanhas
comerciais
sdo mais
eficazes para
captar a
minha
atencao
imediata

As
campanhas
humanizadas
incentivam-
me a
partilhar o
contetdo
com outras
pessoas

A
autenticidade
da marca
influencia a
minha
decisao de
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13.  Quais os formatos de conteidos que mais chamam a sua atengdo nas *
campanhas publicitarias? (Pode selecionar mais do que uma opgéo)

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Videos curtos (Reels, Tiktok, Shorts)

[ | Imagens estaticas (posts no Instagram, Facebook)
| Publicag@es escritas (blogs, LinkedIn)

|| Testemunhos de clientes

| Lives e transmiss&es ao vivo

|| outra:

14. Ja deixou de seguir ou de interagir com uma marca devido ao tipo de *
campanha publicitaria utilizada?

Marcar apenas uma oval.

: Sim, porque a campanha era demasiado comercial
() Sim, porque a campanha nao era relevante para mim
(__ ) Sim, porque senti que a marca era desonesta ou pouco auténtica

(") Nao, nunca deixei de seguir uma marca por esse motivo

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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