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Resumo

Recentemente tem-se observado uma diminuicao da lealdade dos consumidores,
associada a um menor tempo de atencdo dos mesmos e a maior desconfianga face a
publicidade das marcas e dos seus produtos. O branded content surge como uma
ferramenta de comunicagdo, capaz de publicitar a marca e entreter o consumidor em
simultaneo. Investigagcdo sobre os impactos do branded content na lealdade, mostra-se
escassa. Recorrendo a Teoria da A¢do Racional, esta dissertagdo pretende examinar o
papel dos diferentes tipos de comunicacado publicitdria (i.e., branded content e publicidade
tradicional) na criacdo de lealdade dos consumidores face as marcas, através das suas
atitudes, inten¢des de compra e comportamentos de word-of-mouth. Através de um estudo
em dois tempos com uma amostra de 98 individuos, concluiu-se que apenas parece existir
uma influéncia do tipo de publicidade nas inten¢des de word-of-mouth, sendo estas mais
fortes face a contetdos publicitarios de branded content. Esta investigagcdo contribui para
a literatura e para a pratica de marketing e publicidade, providenciando evidéncias do tipo
de comunicagdo mais relevante para o objetivo ultimo de aumentar a lealdade dos

consumidores.

Palavras-chave: Branded content; publicidade tradicional; inten¢do de compra;

atitudes, word-of-mouth; lealdade.



Abstract

Recently, it has been observed a decrease in customer loyalty, associated with a
lesser attention span from them and a gaining distrust in advertising from brands and its
products. Branded content emerges as a communication tool, capable of advertising the
brand and entertain the consumer simultaneously. There is a lack of research on branded
content’s impact on loyalty. Recurring to the Rational Action Theory, this thesis aims to
examine the role of different types of communication in advertisement (i.e. branded
content and traditional advertising) relating to consumer attitudes facing the brand and its
loyalty for them, regarding the attitude towards the brand, purchase intention and word-
of-mouth. With a sample of 98 individuals, it was possible to conclude that, it seems to
exist an influence on which type of advertisement affects word-of-mouth intention, with
it being stronger when exposed to a branded content piece. This thesis contributes to
research and to the practice of marketing and advertising providing evidence on which
type of communication is more relevant regarding the objective of increasing consumer

loyalty.

Keywords: Branded content, traditional advertising, purchase intention, attitude,

word-of-mouth, loyalty.
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Introducao

Nos dias que correm, tem-se observado uma diminui¢do do nimero de clientes
fiéis as marcas. Segundo a Verint Systems (2019), a lealdade e a retencdo dos
consumidores a marca tem vindo a diminuir, tendo a sua investigagao concluido que, dois
tercos da populagdo ¢ mais provavel de mudar a sua escolha para um marca concorrente
da sua marca habitual, que seja capaz de providenciar uma experiéncia ou um servigo
melhor e mais adequado as suas necessidades. (Hyken, 2019, Forbes)

Também uma investigacdo recente da McKinsey & Company (2017) chegou a
uma conclusdo semelhante. Em cerca de 30 tipologias de marcas, apenas trés eram
consideradas “loyalty-driven”, isto é, apenas nas categorias de seguros automoveis,
investimentos e operadoras de telecomunicagdes, os clientes escolhiam constantemente a
mesma marca. Nesta investigacdo, os consumidores foram categorizados como sendo
fiéis, i.e., aqueles que se mantém fiéis a Gltima marca que compraram, sem considerar
outras, “re-compradores” vulneraveis, i.e., aqueles que cederam a tentagdo de comprar
diversas marcas, tendo considerando diversas opgdes antes de tomarem a decisdo de
comprar a marca original e, os “troca-tintas”, i.e., os consumidores que tomaram a decisdo
de comprar de outra marca. Neste contexto, os investigadores chegaram a conclusdo de
que apenas 13% dos consumidores da sua amostra eram fiéis, sendo que a grande maioria
(58%) eram troca-tintas, ndo sendo leais a apenas uma marca nas diversas categorias.

De forma a compreender o que tem atuado como motor da mudanga no que toca
a lealdade dos consumidores, investigacao recente tem-se debrucado sobre o impacto do
traditional advertising - ou publicidade tradicional - i.e., uma forma de comunicagdo mais
direta, usando a televisao, radio, jornais, etc., versus diversas formas de branded content,
i.e., marketing de contetido da marca, que assenta maioritariamente em storytelling e, em
veicular os valores pelos quais se rege a mesma na lealdade dos consumidores. A
literatura aponta para a conclusdo de que, efetivamente, a exposi¢do repetida dos
consumidores a branded content, uma vez que ¢ um canal que transmite informagao e
valor de entretenimento contribui para aumentar a sua lealdade (Lou, Xie, Feng & Kim,
2019). O branded content ¢ uma técnica de marketing e publicidade que se foca nos
valores da marca, ao invés de nos seus produtos e/ou servigos respetivas caracteristicas e
venda dos mesmos, com o objetivo de gerar notoriedade junto dos seus consumidores,
que ganham valor ao serem entretidos e informados por este tipo de publicidade e

conteudo (Lou et al., 2019).
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O branded content, na sua defini¢do atual, ¢ relativamente recente, pelo que o seu
impacto em varidveis como brand awareness, experiéncia da marca ou ainda, lealdade
face a marca, ainda ndo foi exaustivamente estudado. Tendo isto em conta, no mundo
atual, caracterizado por ser volatil, incerto, complexo e ambiguo (VUCA, Bennis &
Nanus, 1985), no qual o consumidor mostra a ambi¢ao de ver as suas necessidades serem
realizadas o mais rapidamente possivel, tendo uma atencdo cada vez mais seletiva
(Entrepeneur Europe, 2018), mostra-se necessario compreender através de que tipos de
comunicag¢do e, de que mensagens, ¢ que as marcas de hoje poderdo construir e fomentar
a lealdade dos seus consumidores, um fator decisivo na sustentabilidade de qualquer
empresa.

A lealdade do consumidor face a marca ¢ definida pela literatura como sendo uma
ligagdo profunda de um consumidor a um produto, marca, servigo ou organizagao (Oliver,
1999). Esta conex@o poderosa que ¢ criada, supera muitas vezes as tentativas de outras
marcas de conversdo do consumidor, porém deve existir um continuo trabalho da marca
nesta ligacdo com o consumidor, uma vez que a lealdade do mesmo ¢ também fragil. A
lealdade do consumidor surge assim, quando o desejo de estabelecer uma relagdo com
uma marca, normalmente do tipo comercial, se sobrepde a causas situacionais e
mensagens de marketing de outras marcas (Oliver, 1999). Ao longo do tempo a lealdade
tem vindo a ser desconstruida em trés principais dimensdes. Diversos autores (e.g.,
Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Evanschitzy & Wunderlich, 2006; Bobalca,
Gatej(Bradu) & Ciobanu, 2012) tém vindo a destacar a inten¢ao de compra, a atitude face
a marca e o word-of-mouth como as dimensdes que melhor caracterizam a lealdade de
um consumidor.

A atitude face a marca ¢ definida pela literatura como uma avaliagdo pessoal
favoravel ou desfavoravel que um individuo constroi perante uma marca (e.g. Kotler,
Bowen & Makens, 2009; Lutz, MacKenzie & Belch, 1983). As atitudes humanas sao
fenomenos de tendéncia duradoura, pelo que, quando um consumidor faz uma avaliagao
acerca de uma marca ou produto, esta tende a ser semelhante por um longo periodo de
tempo (Faircloth, Capella & Alford, 2001), alterando-se apenas salvo raras excecdes. Este
fator ¢ extremamente relevante para as marcas, uma vez que, caso ndo tenham a
capacidade de causar uma boa primeira impressao ao consumidor e, consequentemente,
a construcdo de uma atitude positiva da parte do mesmo, podem colocar em causa
comportamentos de lealdade que este consumidor poderia vir a ter. De notar que, uma

atitude ¢ também uma predisposicao responder a um estimulo, neste caso publicitario,
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através de um comportamento (Allport, 1935; Maio & Olson, 2000), como por exemplo
a inten¢ao de comprar um produto ou de partilhar a experiéncia de uma marca com outros
(i.e., word-of-mouth).

J& a intencdo de compra ¢ definida por Howard e Jagdish (1969) como sendo a
atitude de compra de um determinado consumidor e a sua predisposi¢do para pagar pelo
produto de uma determinada marca. Esta intencdo ¢ muitas vezes construida pelos
consumidores a partir da qualidade do produto ou servigo em si e, pela percecao do valor
que esse mesmo produto ou servigo acrescenta ao consumidor (Gogoi, 2013).
Especificamente, a intencdo de comprar novamente um produto de uma marca ¢&,
geralmente, um bom preditor de lealdade do consumidor.

Finalmente, o word-of-mouth ¢, segundo a literatura, a comunicagdo entre
consumidores sobre um produto, servico ou empresa, sendo esta comunicagdo isenta de
qualquer influéncia comercial (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). Westbrook (1987) refere
que, emogdes, positivas ou negativas, relativas a uma experiéncia anterior com a marca
(de compra ou publicitaria), t€ém um papel determinante nas inten¢des de recomendacao
e partilha dos consumidores. De notar que, frequentemente, o word-of-mouth praticado
por um consumidor atua na fase de awareness da jornada de consumo de outro
consumidor, podendo influenciar quer a atitude que este consumidor cria face a uma
marca, quer a vontade (ou auséncia da mesma) que o consumidor tem em adquirir
produtos e estabelecer uma relagdo com essa mesma marca.

Seré preciso entdo, entender se, de facto, publicitar utilizando branded content ¢
mais eficaz no estabelecimento de lealdade do consumidor, no que toca a dimensdes de
atitude face a marca, intengdo de compra e word-of-mouth, do que utilizando publicidade
tradicional. As caracteristicas das duas tipologias de publicidade diferem, focando-se o
branded content na comunicacao dos valores da marca, optando, normalmente, por uma
comunicagdo mais emocional e, a publicidade tradicional nos produtos e servicos da
marca, optando por uma comunica¢io mais racional. Apesar de a publicidade tradicional
ser mais intrusiva € menos interativa (Bezjian-Avery, Calder & Iacobucci, 1998), alguns
autores tém chegado a conclusdo de que, efetivamente, existe uma capacidade deste tipo
de publicidade de fomentar a lealdade do consumidor (Khuong, Hoa & Duc, 2016). No
entanto, tendo em conta que os consumidores estdo cada vez menos leais e se assiste a
um cada vez maior ruido publicitario, qual podera ser o papel do branded content na

criacdo de lealdade dos consumidores?

14



Apesar de o branded content surgir como uma resposta a fadiga da publicidade
tradicional e ao consumidor desatento e desinteressado, a investigacdo sobre o real
impacto desta forma de comunicar na lealdade dos consumidores, nas suas atitudes face
a marca nas suas inten¢des de compra e na sua vontade de partilhar as suas experiéncias
com os outros ¢ ainda diminuta e ndo foi exaustivamente estudada. Esta dissertagdo visa
assim responder a esta lacuna na literatura, compreendendo efetivamente se existem
diferencas nas atitudes dos consumidores e na sua lealdade a marca, quando confrontados
com comunicagdo de publicidade tradicional versus branded content. Como se podem
criar love brands, com uma legido de consumidores leais em 20217?

Para compreender tal questao, primeiramente realizou-se uma revisao da literatura
atual, recorrendo aos conceitos anteriormente falados de publicidade tradicional, branded
content e lealdade a marca. De seguida, recorreu-se a um estudo quantitativo em dois
tempos a uma amostra da populacdo portuguesa, explorando as diversas varidveis
anteriormente mencionadas: word-of-mouth, intengdo de compra e atitude face a marca
e, o papel destas como mediadores entre exposi¢do de diferentes tipos de publicidade a
um grupo de consumidores ¢ a sua lealdade a uma marca. Finalmente, através da analise
dos dados obtidos foi possivel entender as implicagdes da pesquisa para a literatura e para

a pratica da publicidade, sendo discutidas as mesmas em profundidade.
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Capitulo 1-Revisao de literatura

1.1-Publicidade tradicional

Uma das primeiras formas de comunicagdo datadas ¢ a comunicacao face-a-face,
um método informal de comunicacdo, onde duas ou mais pessoas partilham as suas
opinides. E definido por Kuczamer-Ktopotowska e Ayct (2019) como sendo a primeira
ferramenta de comunicacgdo para o ser humano. Para além da fala e das palavras, também
a linguagem corporal tem uma grande importancia para a comunicacdo face-a-face, uma
vez que providencia um feedback ndo verbal da interagdo aos interlocutores. Apesar de
ser uma das primeiras formas de comunicacdo, uma das desvantagens da comunicagao
face-a-face ¢ a sua ineficiéncia em grandes grupos ou organizacdes, isto €, em ser capaz
de veicular as mensagens para uma audiéncia significativamente grande (por exemplo,
em campanhas de comunicacdo “one fo many”).

Os autores de seguida referem o telefone, inventado por Alexander Graham Bell
no séc. XIX. Apods a sua invengao, o telefone rapidamente se tornou um dos métodos de
comunicagdo mais relevantes e, com a evolucdo da tecnologia, foi-se tornando um
dispositivo cada vez mais mével e comumente utilizado, o que, segundo os autores,
possibilitou aos consumidores um maior ¢ mais rdpido acesso a informacao,
entretenimento e suporte, tornando a vida das pessoas cada vez mais facilitada e a
comunicagdo cada vez mais global e instantinea.

Relativamente ao print media, os jornais, magazines, livros e revistas, surgem
como um bom meio de chegar as grandes massas, sem impor custos elevados as marcas.
A publicidade como ¢ conhecida hoje nasce aquando da revolugdo industrial, com o
aparecimento da producdo em série e da concentracdo da populagdo nas cidades, sendo
esta uma época na qual se tornou cada vez mais relevante a utilizacdo deste tipo de meio
de comunicagdo (e.g. revistas, jornais e outras formas de print media), para publicitar os
bens e servicos produzidos em série, bem como as inovagdes dos mesmos. (Tungate,
2007; Gongalez, 2009). Efetivamente, a publicidade comegou a ver resultados mais
significativos com o surgimento do print media. Tungate (2007) explica que a primeira
agéncia a conseguir fazer furor nos Estados Unidos da América, foi aberta por Volney B.
Palmer, em meados do século XIX, na Filadélfia. Esta era descrita pelo criador como
sendo “o agente autorizado nos melhores jornais de todas as cidades e provincias dos
Estados Unidos e Canada, e por isso, receberia diariamente pedidos de publicidade e

subscrigoes...”. O autor descreve ainda que isto revela que as agéncias, aquando do seu
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surgimento, trabalhavam ndo com publicitarios, mas sim com jornais, um dos primordiais
meios de publicidade tradicional. Este facto demonstra que a publicidade ‘“nasce”
juntamente com os meios tradicionais de comunica¢ao, mais concretamente com 0s meios
de print media.

Outros dos meios de publicidade tradicional sdo a televisio e a radio,
especificamente usadas para alcangar grandes massas, visto que sdo muitas vezes meios
de comunicagdo com projecdo nacional e internacional. Kuczamer-Klopotowska e Ayct
(2019) referem que a televisdo ¢ um meio bastante eficaz de se efetuar publicidade, visto
que esta disponivel a praticamente todo o publico e, que ¢ consumido pelo mesmo durante
uma grande parte do seu tempo. Com requintados recursos visuais e efeitos sonoros, uma
das grandes desvantagens da publicidade televisiva ¢ o facto de ter a si associados
elevados custos, enquanto que, uma das grandes vantagens ¢ a capacidade de, dada a sua
natureza, demonstrar com rigor o produto ou servigo publicitado (Brassil, 2015 in
Kuczamer-Klopotowska & Ayct, 2019). Por outro lado, a publicidade em radio apresenta
baixos custos, tendo, no entanto, um papel importantissimo na vida dos ouvintes ¢ na
comunicag¢do das marcas, de acordo com o UK Radio Advertising Bureau (Lintom, 2017
in Kuczamer-Ktopotowska & Ayct, 2019). Devido a forte ligagao emocional dos ouvintes
com as suas estagdes de radio preferidas, os profissionais de marketing poderao utilizar
este recurso a seu favor, recorrendo a publicidade radiofénica, estabelecendo uma maior
ligagdo com o consumidor. No entanto, observa-se cada vez mais uma cacofonia
publicitaria, sendo os consumidores constantemente bombardeados, principalmente nos
dois meios referidos acima, com anuncios publicitdrios e mensagens das suas marcas.
Surge o habito do “zapping”, em que os consumidores, quando confrontados com o
intervalo de algum programa, constituido essencialmente por contetidos publicitarios,
mudam de canal/estacdo de radio, de forma a evitar serem, muitas vezes, "entediados"
pelos mesmos. Este tipo de publicidade acaba por ser extremamente interruptiva e vista
de forma cada vez mais negativa pelos consumidores, como abordado em seguida.

Finalmente, o marketing por correio, definido pela Sociedade Americana de
Marketing, em 2018, como “o uso de cartas entregues por servigos especializados como
um veiculo de publicidade”. Ainda de acordo com Kuczamer-Ktopotowska e Ayct
(2019), ao contrario do que se acredita geralmente, o marketing por correio ndo morreu
com a evolugcdo da tecnologia. Segundo um estudo da DMA (Direct Marketing
Association), a taxa de resposta a marketing por correio ¢ de 4,4%, comparado com o0s

0,12% do e-mail marketing (Pulcinella, 2017). Esta ferramenta ¢ principalmente relevante
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para os pequenos comerciantes, uma vez que estdo associados a mesma, custos mais
baixos do que a publicidade em televisdo ou radio, sendo assim mais acessivel para este
tipo de negdcios comunicarem com o0s seus consumidores.

A publicidade tradicional ¢ entdo definida como a publicidade que utiliza formas
de mass comunication, como as ja referidas, televisdo, radio, jornais, entre outras formas
de comunicagdo, para fazer chegar as mensagens das marcas aos seus publicos-alvo
(Bhatnagar, 2013). De acordo com Bezjian-Avery e colaboradores (1998), na publicidade
tradicional, o consumidor ndo detém o controlo sobre a forma como ¢ exposto a
informagao, podendo considerar esta forma de comunica¢do como sendo intrusiva e ndo
interativa. Desta forma, a publicidade tradicional considera-se muitas vezes uma forma
de comunicagao hard-sell, ou seja, cujo objetivo tnico € vender um produto ou servigo,
ndo tendo a finalidade de envolver, entreter ou informar o consumidor, para 14 do produto
e da venda do mesmo.

Nos tltimos anos, a publicidade tradicional tem perdido relevancia para as novas
formas de comunicac¢do, nomeadamente os new media, como os websites, as redes sociais
e o mobile e email marketing. (Kuczamer-Klopotowska & Ayct, 2019). No entanto, este
fenomeno ndo se aplica a todos os meios de publicidade tradicionais, sendo relevante
investigar quais os meios de comunicag¢do publicitaria tradicionais que continuam a
manter-se relevantes atualmente ¢ a demonstrar um impacto na constru¢ao da lealdade
dos consumidores face as marcas.

Em certa parte, o piblico geral mantém uma certa preferéncia pelos meios
tradicionais de publicidade, como a televisdo, principalmente para determinadas
categorias de produtos (e.g. produtos téxteis, produtos de limpeza, entre outros)
(Kuczamer-Ktopotowska & Ayct, 2019). A continua relevancia da publicidade televisiva
podera dever-se ao facto de este ser um meio de publicidade com uma presenga constante
e de longa data na vida dos consumidores. No entanto, os novos media sdo formas de
comunicagdo que se t€ém demonstrado mais eficazes sobre os millennials. Com esta
geracao a preferir estas novas formas de comunicacdo, como poderdo entdo as marcas
manter a sua relevancia para este publico? Para além disso, tendo em conta a evolugdo da
atencdo seletiva dos individuos, como é que as marcas poderdo ter a capacidade de se
continuar a manter relevantes e captar a aten¢do do seu publico de outras gera¢des? E
aqui que entra o branded content e a relevancia das mensagens de comunicagdo em

detrimento dos meios nas quais as mesmas sao veiculadas.
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1.2-Branded Content

Segundo o Content Marketing Institute, o Branded Content Marketing ¢
considerado uma ferramenta de comunicagao derivada da publicidade tradicional, que da,
no entanto, uma resposta mais subtil aos objetivos de comunicagdo, promovendo o mais
duradouro com o consumidor (Content Marketing Institute, 2018). O branded content
distingue-se assim da publicidade tradicional, uma vez que esta ferramenta se foca na
producdo de conteudo que, ndo s6 tem por objetivo levar os consumidores a adquirirem
os produtos da marca, mas também entreter e informar os mesmos, com 0 proposito
ultimo de os fidelizar (Lou et al., 2019).

Como anteriormente referido, o consumidor de hoje em dia ¢ menos atento, menos
fiel e mais desconfiado. Desta forma, o branded content surge na area do marketing e da
publicidade como um meio de comunicar com o consumidor mais ativamente, de forma
a que o mesmo nio percecione esta comunicacdo como sendo publicidade direta
(Sinthamrong & Rompho, 2015). Através de comunicacao que envolve branded content
(denominada por branded entertainment algumas vezes), as marcas t€ém a capacidade de
entreter os consumidores, comunicar os seus valores e publicitar os seus produtos,
gerando, no entanto, mais envolvimento e captando mais eficazmente a atengdo dos
consumidores. Choi (2015) define o branded content como sendo “uma nova forma de
comunicagdo de marketing que une uma distingdo convencional entre publicidade, com
uma mensagem comercial, e conteudo, e que é distribuido como conteudo editorial
embora tenha um proposito comercial”’. O autor refere ainda que este tipo de
comunicagdo veicula um conteudo que apela ao emocional do consumidor, um tema
recorrente entre diferentes defini¢des de branded content.

Chan-Olmsted e colegas (2018) referem o potencial que as acdes de branded
content t€ém na fomentac¢ao do envolvimento da marca com o consumidor e, da sua propria
diferenciagdo e destaque, num mercado saturado. Face ao facto de os consumidores serem
caracterizados por ter uma atencdo cada vez mais seletiva (Ghausi, 2018), o branded
content pode funcionar assim como um elemento valorizador da marca e captador da
atencao do publico-alvo.

Pode-se sugerir que o branded content surge apds o boom da Internet e da
comunicagdo digital, o que disponibilizou novas ferramentas ¢ meios de comunicagao,

que até entdo eram inexistentes ou pouco explorados, tal como os websites e as redes
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sociais. Desta forma, foi-se potencializando uma comunica¢ao cada vez mais proxima do
consumidor e abrindo-se a porta para as trocas bilaterais entre consumidores e marcas.
Em 2001, a BMW langou uma campanha de comunicagdo composta por uma série
de pequenos filmes de a¢do, a qual denominou de “The Hire” (Harris, 2019). O enredo
dos diversos filmes difere, no entanto, em todos eles o ator Clive Owen, surge como um
“Motorista” que se desloca entre diversos locais, em automdveis BMW, de forma a
completar diversos servigcos, para os quais ¢ contratado. O objetivo ultimo desta
campanha, para além de se prender com o envolvimento dos consumidores com o enredo
e a personagem, estd também relacionado com a demonstracdo e enfatizacdo das
qualidades e da performance dos automoéveis da marca BMW. Estas qualidades eram

enfatizadas em forma de entretenimento, sendo veiculadas de forma indireta, e captadas

e interpretadas pelo consumidor através da observagao.

BMWEILMS.COM PRESENTS

3 NEW SHORT
FILMS

Figura 1 - The Hire, BMW (2001)

Tendo sido promovida através de posters e anuncios televisivos, esta série de
filmes foi uma das primeiras a¢des de branded content conhecidas, tendo sido langada
quando a Internet era ainda algo relativamente recente (2001 e 2002). Apesar dos riscos
que uma campanha digital nesta altura acarretava, a agdo mostrou-se extremamente bem-
sucedida e, em cerca de 9 meses, os videos contabilizavam mais de 10 milhdes de
visualizag¢des (Tungate, 2007), tendo a marca langado mais alguns filmes novamente em
2016. Para além disso, de acordo com uma investigacdo da iMedia Connection de 2002,
a série de filmes levou a um aumento de 12% nas vendas da marca, sendo que 85% deste

aumento se deveu diretamente aos consumidores que viram a série (Sinthamrong &
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Rompho, 2015). No entanto, a BMW foi ainda mais longe. Dentro de alguns dos filmes,
fas e consumidores poderiam encontrar trés niimeros de telefone e uma morada, colocados
propositadamente pela marca. Os consumidores que conseguiram resolver a charada da
marca puderam participar num sorteio para ganhar um BMW Z4 de 2003. A peca final
deste puzzle era uma mensagem de voz, que indicava aos participantes o local onde
poderiam encontrar a festa VIP da BMW, na qual foi entregue o grande prémio da agdo.
Através desta agdo, ja com mais de 20 anos, ¢ possivel apontar que, de facto, as acdes de
branded content podem ser de extrema relevancia para os consumidores e aumentar o
envolvimento e a lealdade dos mesmos para com as marcas. Para além disso, tém uma
capacidade muito superior de gerar buzz e perdurar no tempo, muito maior que as
campanhas veiculadas através da publicidade tradicional.

Segundo Chan-Olmsted e colegas (2018), uma acdo de branded content pode ser
realizada sob diversas formas e em diversos meios, sendo as mais comuns os videos,
curtas-metragens e filmes, as campanhas de social media, os videojogos (e.g.
advergaming, uma técnica marketing digital implementada em jogos e tipicamente
relacionada com product ou plot placement) (Kanth, 2010), as aplicagdes modveis, as
musicas e os seus videoclipes, os podcasts e alguns meios mais tradicionais, como as
revistas. Também Sinthamrong e Rompho (2015) apontam os webisodes, i.e.,
filmes/séries transmitidos pela Internet, como uma das formas mais populares de branded
content. Esta forma especifica de branded content distingue-se pelo facto de a
comunicagdo ser mascarada ou escondida, sendo que estes conteudos sdo criados tendo
um enredo, personagens e tema, e conseguem publicitar a marca, enquanto entretém os
consumidores.

Uma outra marca que ao longo dos anos se tem mantido relevante em matéria de
branded content ¢ a Dove, sendo varios os exemplos de videos de branded content que a
Dove tem criado e partilhado ao longo dos anos. Sempre associando o branded content
ao storytelling, a marca langou em 2013 a sua campanha “Real Beauty Sketches”. Esta
campanha centrava-se no facto de a generalidade das mulheres nao se sentirem bonitas, e
consistiu numa experiéncia social na qual o artista Gil Zamora desenhou retratos de
diversas mulheres, primeiramente da forma como as mesmas se autodescreviam e,
seguidamente, da forma como um estranho as descrevia. Esta experiéncia resultou em
retratos totalmente diferentes e funcionou como um refor¢o do posicionamento da marca,

“Real Beauty”. A experiéncia foi partilhada através de diversos videos nas redes da
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marca, principalmente no Youtube, sendo que os mesmos somaram mais de 80 milhdes

de visualizagdes.

Figura 2 - Real Beauty Sketches, Dove (2013)

O branded content ¢ ainda uma forma de adicionar valor a uma audiéncia de uma
determinada organizagdo, segundo o Content Marketing Institute. No entanto, este valor
adicional, que tem o propdésito de melhorar o quotidiano do publico, depende de caso para
caso. Como referem os autores, um filme pode providenciar entretenimento durante
aproximadamente duas horas, um livro durante alguns dias/semanas e um tweet durante
alguns momentos. Ainda assim, a opinido dos especialistas sugere um grande potencial
para o valor adicional do branded content: “Sempre que eu (a marca) falo contigo, tenho
de adicionar algo de valor”, os autores explicam que tudo pode ser considerado branded
content, desde que o consumidor esteja a receber algo em troca, uma informacao,
entretenimento, ou uma chamada de atencdo. Consequentemente ¢ extremamente
relevante compreender como pode uma organizagao adicionar algum tipo de valor a uma
audiéncia, quando falando de branded content ndo interruptivo.

Nao existe um consenso sobre o valor acrescentado do branded content. Alguns
sugerem que este assenta em experiéncias relevantes, quando a marca providencia uma
experiéncia genuina e nova ao consumidor. Outros apontam que poderd ser ao
providenciar conteido de entretenimento, sugerindo o branded content como sendo
memoravel e divertido. Finalmente, outra sugestdo passa por transmitir contetidos

informativos, educacionais e funcionais.
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E possivel entdo refletir que estas propostas vdo ao encontro do que foi referido
anteriormente. A opinido dos especialistas evidencia que o branded content deve
providenciar, acima de tudo, entretenimento ao consumidor, mas nao s6, devera também
ser informativo e memoravel, algo que o publico se lembre durante um determinado
periodo de tempo.

O branded content também pode ter um lado um pouco imprevisivel, visto que
segundo o Branded Content Marketing Association, qualquer pessoa que tenha literacia
virtual consegue produzir branded content. A imprevisibilidade surge quando se deixa de
possuir controlo, por exemplo, se um individuo exterior a uma marca publicar um video
sobre a mesma, um grupo alargado de pessoas podera passar a associar o video a marca,
passa entdo a existir um conteido de branded content produzido externamente a
organizagdo, mesmo que a marca ndo o identifique como tal.

Podemos referir aqui o conceito de user-generated content. User-generated
content ¢ o conteido que provém de pessoas comuns, que voluntariamente contribuem
com dados, informacdo ou midia que chega a outros numa forma de entretenimento,
normalmente diferida através da web (websites e redes sociais) (Krumm, Davies &
Narayanswami, 2008). Os autores identificam quatro categorias de user-generated
content e respetivas aplicagdes: colecao de dados, reconhecimento de padrdes, construgdo
de comunidades e arte publica. No que toca a cole¢ao de dados, os autores referem que,
por vezes, a fomentacao de user-generated content tem o objetivo de recolher dados uteis
para uma determinada a¢do ou organizacdo. Por exemplo, o projeto de Open Street Maps,
cujo proposito ¢ criar mapas gratuitos, baseia-se no trabalho de voluntarios que
contribuem com sinais de GPS de terceiros.

O user-generated content pode demonstrar-se também util relativamente ao
reconhecimento de padrdes, identificando padrdes no comportamento humano que, por
sua vez, poderdo ajudar a responder a questdes sobre como o mundo, os individuos e as
sociedades funcionam. Os autores ddo o exemplo de uma andlise de padrdes no
movimento humano para assim entender os padroes de mobilidade e, neste caso concreto,
comparar turistas americanos em Italia com os residentes, revelando-se uma diferenca
interessante entre ambos os grupos. Tanto para a colecdo de dados, como para o
reconhecimento de padrdes, € por norma necessario um grande nimero de individuos. No
entanto, ¢ apontada pela literatura uma outra forma, mais “intima”, do user-generated
content, através da constru¢do de comunidades e da sensibilizacdo dentro de grupos

localizados de pessoas. Um exemplo de user-generated content que parte desta criagao de
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comunidades, relaciona-se com a questdo das comunidades de gamers. Por exemplo, no
caso da série de jogos The Sims, que surge em 2000, existe hoje uma legido de Simmers
(jogadores), criando uma enorme comunidade e, verificando-se um complemento dos
jogos e expansdes originais, através da criagdo de contetido personalizado pelos proprios
jogadores (que por vezes se inspiram em marcas de decoragdo ou vestuario). Estas
comunidades de jogadores extremamente ativas, interagem regularmente com a marca
(neste caso de jogos), providenciando a mesma feedback constante e construindo o jogo,
quando possivel, tendo em conta as suas preferéncias.

Finalmente, ¢ referida também a arte publica, uma vez que os artistas cada vez
mais incorporam user-generated content nos seus projetos. Um dos exemplos referidos
por Krumm e colegas (2008) ¢ o projeto freeSTYLE de Dana Karwas, em que, na sua
instalacdo de museu, foi instalado um ecra gigante com colunas de som, que transmitia
videos musicais a medida que visitantes enviavam imagens ou texto por e-mail e era
criado, através de um algoritmo, um video musical baseado no contetido recebido.

Muitas ac¢des de branded content t€m uma call to action para os consumidores,
quer seja para a partilha de hashtags e criagdo de contetido, entrada em concursos e
passatempos, ou apenas abertura de um forum de discuss@o. Tudo isto acaba por ser user-
generated content e, as agdes verdadeiramente impactantes de branded content, assentardo
sempre, em certa parte, no UGC dos consumidores e em dar uma voz aos mesmos, sempre
tendo em conta, esta claro, os valores da marca. Este fator ¢ o que torna algumas agdes
de branded content verdadeiramente impactantes, algo que ndo esta ao alcance da grande
maioria da publicidade tradicional, por ndo ser o seu foco o envolvimento com os
consumidores, mas sim a promog¢ao ¢ comercializagdo de um produto.

Apesar de nao estar assente em publicidade tradicional, cada vez mais o branded
content, uma vez que ¢ um pacote vasto de formas de comunicagdo, ¢ concretizado em
diversos meios, incluindo os tradicionais. No que toca ao print media, o uso de artigos
informativos em jornais parece ter um uso cada vez mais relevante. Por exemplo, para
publicitar a sua série Orange is the New Black, a Netflix decidiu publicar um artigo no
The New York Times, no qual eram apresentadas diversas dificuldades que presidiarias do

género feminino passavam enquanto estavam detidas (Mission, 2018).
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Women Inmates:
Why the Male Model Doesn't Work

As the number of women inmates soars,
so does the need for policies and programs that meet their needs
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Figura 3 - Women Inmates: Why the Male Model Doesn't Work, New York Times (2014)

O artigo teve um alcance de 1 milhdo de pessoas, e através da partilha de
informagdo real e relevante, sobre a realidade das presidarias do género feminino em
diversas prisdes dos Estados Unidos da América, a Netflix conseguiu provocar um maior
interesse do publico no tema e, consequentemente, alargar a audiéncia da sua série
televisa, que aborda exatamente este topico.

Como referido anteriormente, a Dove ¢ uma das marcas mais conhecidas
atualmente por realizar acdes e campanhas de branded content (Gonzalez, 2020). Em
2019, a marca chegou a conclusdao de que grande parte das mulheres ndo se sentiam
representadas nos diversos meios e B _- T
campanhas publicitarias. Assim, tendo
sempre a marca o foco na “real beauty”
- a sua ideia central -, foi criada pela

mesma a campanha #ShowUs,

veiculada maioritariamente nas redes Beatizh
Brazil

sociais e encorajando as mulheres para
que mostrassem o seu verdadeiro eu e
as suas diferencas, através da criacao de

conteudo e da utilizagdo da hashtag da

campanha. # Sh OWU S

all skin Is beautiful

Figura 4 - #ShowUs, Dove (2019)
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Para além disso, numa colaboragao com a Girlgaze Photographers e com o website
de banco de imagens Getty Images, a Dove criou uma biblioteca com mais de 14 mil
imagens, com o intuito de desconstruir os esteredtipos de beleza que sdo impostas as
mulheres e representar a diversidade que existe e que, deve também ser considerada
bonita e celebrada. A hashtag #ShowUs angariou mais de 600 mil publicacdes no
Instagram, e, a Dove conseguiu ajudar diversas fotégrafas mulheres e ndo bindrias com
cerca de 10 mil ddlares.

Também a Volvo se dedica ao branded content como uma forma de envolver os
seus consumidores. Em 2018, a Volvo Auto India, apos a realizacdo de uma investigacao,
concluiu que 84% das mulheres na india ndo se sentem seguras na sua cidade. Assim,
uma vez que a ideia central e proposta de valor da marca assenta na seguranca, a Volvo
aproveitou esta situagdo para organizar uma marcha noturna em Bombaim, chamada de
“Make Your City Safe”. Através desta campanha a marca envolveu os seus consumidores
e chamou-os a acdo, sempre através da sua ideia central, a seguranga. Participaram
dezenas de milhares de pessoas na marcha, tendo a mesma sido replicada noutras partes
da India e do mundo. O evento contou ainda com presencas especiais de musicos, ativistas
e governantes, e 0s videos promocionais no Youtube arrecadaram cerca de 4 milhdes de

visualizag¢des até a data.

Figura 5 - #MakeYourCitySafe, Volvo Auto India, (2018)
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Apesar de a maior parte das acdes de branded content serem expostas através dos
meios digitais ou tradicionais, como as redes sociais ou a televisdo, respetivamente, novos
meios de comunicar agdes de branded content comegam a surgir, como ¢ o exemplo de
podcasts e jogos, entre outros.

Outro exemplo de branded content ¢ a iniciativa desenvolvida pela Pfzer. Devido
a pandemia Covid-19, esta farmacéutica lancou uma aplicagdo movel denominada de
“SuperSimpleStuff”, disponivel também em formato de website, que consistia numa série
de minijogos, nos quais os jogadores combatiam o virus, enquanto descobriam as

melhores maneiras de prevenir a propagagao do mesmo.

)

paye-8.

Figura 6 - SuperSimpleStuff, Pfizer (2020)

No que diz respeito aos podcasts, existem variados exemplos de marcas e
organizagdes que comecaram a utilizar os podcasts, para partilhar os seus valores e
envolver os consumidores. Exemplos como o da multinacional General Electric, com o
seu podcast “The Message”, onde ao longo de oito episoddios, os ouvintes seguem uma
histéria de ficgdo sobre um grupo de criptografos que tentam investigar uma transmissao
misteriosa alienigena. Através do podcast, a marca veicula o seu valor central, a inovacgao.
Também a marca Sephora criou um podcast, o #LIPSTORIES, para celebrar o
langamento de uma nova linha de produtos, mas também para celebrar as mulheres que
inspiraram esta linha. Cada episddio do podcast em causa conta com uma convidada que
conta a sua histdria e que visa encorajar outras mulheres. A marca identifica-se assim
como nao s6 um meio para as mulheres se sentirem mais bonitas, mas também ajuda as
mesmas que querem ser vistas e ouvidas, isto através de um meio que envolve e entretém

os consumidores
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1.3-Lealdade a marca

Cada vez mais se observa um decréscimo na fidelidade dos consumidores as
marcas. Uma investigacao recente ja referida da McKinsey & Company (2017), chegou
a conclusdo de que, apenas 13% dos consumidores sdo fiéis a uma marca, escolhendo
consecutivamente a mesma em diferentes momentos de compra, e que, a grande maioria
dos consumidores (58%) ¢ “troca-tintas”, ou seja, ndo se mantém fiel a uma marca,
recorrendo a outros critérios para sustentar a sua op¢ao de compra por uma marca em
detrimento de outra. As marcas tém entdo o desafio de promover a lealdade dos seus
consumidores, e esse desafio passa por encontrar novas maneiras de envolver a sua
audiéncia.

A lealdade, segundo Oliver (1997), compreende um investimento de recompra de
um determinado produto de forma consecutiva, ou seja, uma compra repetitiva de uma
marca. Segundo o autor, a lealdade ¢ fragil, uma vez que os consumidores estdo
constantemente a ser influenciados por terceiros, € que os mesmos tém o potencial de
causar uma mudanca de opinido e, uma consequente deslealdade a marca. Também de
acordo com Gogoi (2013) a lealdade face a uma marca acontece quando um consumidor
adquire produtos a mesma repetidamente, ao invés de adquirir produtos de outras marcas
concorrentes, existindo um compromisso claro da parte do consumidor, em manter uma
relacdo com a marca, podendo tal ser demonstrado através do comportamento de compra
ou de outros comportamentos positivos, como o word-of-mouth. De notar que um elevado
nimero de consumidores leais constitui uma vantagem competitiva para as marcas,
devendo assim a fomentacao da lealdade ser uma prioridade de qualquer negocio.

Para alguns autores, existem diferentes tipologias e dimensdes da lealdade. Para
Evanschitzky e Wunderlich (2006) existem trés tipos de lealdade: a lealdade cognitiva, a
lealdade afetiva e a lealdade conativa. Os autores afirmam que a lealdade cognitiva diz
respeito a percegdo que os consumidores tém sobre performance dos atributos de um
produto ou de uma empresa, avaliando os mesmos com base nas necessidades as quais
respondem e a qualidade da resposta desse produto, servigo ou marca. E possivel afirmar
que a atitude face a marca assenta neste tipo de lealdade. Relativamente a lealdade afetiva,
¢ definida como sendo uma avaliagdo emocional sobre a marca e, finalmente, a lealdade
conativa ¢ definida como a intencdo que um consumidor demonstra em continuar a

comprar os produtos de uma determinada empresa, devido ao seu compromisso com a
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mesma. Neste caso, a intencdo de compra dos consumidores parece espelhar este tipo de
lealdade.

Alguns autores (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) acrescentam um quarto
tipo de lealdade, a lealdade de acdo, que por sua vez € a transmissdo de informagdes
positivas entre individuos sobre uma marca, existindo uma recomendac¢do de produtos e
servigos da marca, e expressando os consumidores as suas preferéncias sobre uma marca
quando comparada com outra. Esta definicdo pode ser vista como uma introducdo ao
word-of-mouth.

De forma a verificar se a lealdade era efetivamente um constructo composto por
diversas dimensdes, um estudo recente (Bobalcad, Gatej(Bradu) & Ciobanu, 2012),
debrugou-se sobre as dimensodes da lealdade do consumidor a uma marca, tendo concluido
que, efetivamente, a lealdade pode ser avaliada tendo em conta as quatro dimensdes
anteriormente referidas, isto €, uma dimensao cognitiva (i.e., atitude face a marca), uma
dimensdo afetiva, uma dimensdo conativa (i.e., intencdo de compra) e uma dimensao
comportamental (i.e., word-of-mouth).

Uma vez que, diversos autores admitem a inten¢ao de compra, a atitude face a
marca € o word-of-mouth como sendo elementos da lealdade dos consumidores, os
mesmos serdo explorados mais exaustivamente nas secgdes seguintes, assim como a

relacdo da publicidade com estas dimensdes.
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1.4-Atitude face a marca

Outra das varidveis relevantes para a construcao da lealdade face a uma marca ¢
a atitude que os consumidores criam face a mesma. De acordo com Mitchell e Olson
(1981), uma atitude ¢ uma avaliagdo interna que um individuo faz de um objeto, situagao
ou outro individuo, sendo estas avaliagdes especialmente resistentes a mudanca e dando
resposta a fungdes psicologicas importantes dos individuos (Maio & Olson, 1995).
Especificamente no que toca as marcas, a atitude ¢ definida como a reagao afetiva de um
consumidor a uma determinada marca publicitada, podendo ser a mesma boa/ma,
favoravel/desfavoravel e sabia/insensata (Lutz, MacKenzie & Belch, 1983). Outros
autores contribuem para esta defini¢do. De acordo com Petty, Wegener e Fabrigar (1997),
uma atitude ¢ uma avaliagdo de nos proprios, de outras pessoas e objetos no mundo que
nos rodeia. J& Mitchell & Olson (1981), por afirmam que uma atitude face a uma marca
¢ a avaliacdo interna e individual que cada consumidor constrdi sobre uma determinada
marca com a qual entra em contacto de variadas formas. Também Spears e Singh (2004)
acrescentam uma dimensdo importante aquilo que se compreende por atitude face a
marca: o facto de ser duradoura. De notar que, as atitudes que os consumidores constroem
face as marcas que os rodeiam (e face a outros individuos, objetos, acontecimentos)
resultam em comportamentos palpaveis face a essas mesmas marcas. Assim,
teoricamente, quando um consumidor tem atitudes positivas face a uma marca,
considerando-a boa, atraente e favoravel, ir4, consequentemente, levar a cabo
comportamentos também eles positivos face a marca em questdo, como repetir a
experiéncia de compra ou até recomendar a mesma a outros.

A literatura define ainda a atitude face a marca como a avaliagdo que o
consumidor faz de uma marca, tendo em conta a sua capacidade para responder a um
motivo de compra relevante (Rossiter & Percy, 1987; 1997). Desta forma, um potencial
consumidor pode inclusive ter diversas atitudes diferentes face a mesma marca,
dependendo do seu motivo de compra de um produto ou servico, numa determinada
ocasido e da capacidade da marca em responder ao mesmo (Rossiter & Percy, 1987,
1997).

As atitudes que os consumidores criam face a uma marca, podem afetar
diretamente o valor percecionado da mesma (Hutchison & Bennet, 2012 in Salehzadeh &
Pool, 2017), o que, por sua vez, pode tornar-se mais relevante do que fatores como a

satisfacdo do consumidor, no que toca ao processo de decisdo de compra. Enquanto a
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satisfacdo do consumidor ¢ o resultado da sua avaliacdo pos-compra, o valor percecionado
encontra-se em varias fases do processo de decisdo de compra, incluindo os momentos
pré-compra (Salehzadeh & Pool, 2017). Desta forma, torna-se possivel teorizar que, a
atitude face a marca, influenciada ndo s6 pelo contacto e experiéncia de um consumidor
com a marca, mas também pelas proprias carateristicas da mesma e dos produtos/servigos
por si disponibilizados, tem um papel relevante e determinante na intengao de compra dos
consumidores.

Tendo em conta o mencionado anteriormente, sugere-se que:

HI: Existe uma relagdo positiva entre a atitude face a marca e a intengdo de

compra.

De forma a garantir que existem diversos consumidores a tecer atitudes positivas
sobre uma marca e a comprar os produtos da mesma, ¢ relevante compreender que
varidveis tém um papel critico na constru¢do das atitudes dos mesmos face as marcas.
Alguns autores focam-se no produto comercializado pelas marcas ¢ nas suas
carateristicas. Por exemplo, pistas sensoriais, como a cor € o som, parecem influenciar a
atitude face a marca (Yoon & Park, 2012), assim como o material do produto em si, o
peso e a sua forma. (Costa, Zouein, Rodrigues, Arruda & Vieira, 2012). J& outros autores
admitem que as atitudes se criam através da combina¢do de multiplos fatores associados
a marca, nomeadamente a imagem publica da mesma (Ajzen & Fishbein, 1975). Neste
caso, quanto mais positiva for a imagem de uma marca, melhores serdo as atitudes dos
consumidores face a mesma e, consequentemente, mais positivos e benéficos para a
marca serao os seus comportamentos.

Grande parte da investigacdo sobre esta tematica, debruca-se sobre as atitudes dos
consumidores face a uma marca, tendo em conta elementos de publicidade tradicional.
Por exemplo, Spears e Singh (2004), utilizaram antincios de revista para verificar a
relacdo entre as atitudes face aos proprios anuncios, as atitudes face a marca e a intengao
de compra. Os autores verificaram que existia efetivamente uma correlagdo positiva entre
as atitudes face a publicidade da marca e a propria marca, e as intengdes de compra dos
consumidores.

No que toca ao branded content, Bezbaruah e Trivedi (2020) debrugaram-se sobre
o impacto dos branded content videos nas atitudes dos jovens da geracdo Z face as marcas.
Os autores chegaram a conclusido de que esta forma de comunicagdo, nomeadamente os

videos de branded content de entretenimento, informativos e crediveis, tém um impacto
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significativo na atitude dos jovens em relagdo as marcas, sendo que as suas atitudes
positivas t€ém também um efeito nos seus comportamentos face a marca, i.e., na inten¢ao
de compra. J& Sinthamrong e Rombo (2015), concluiram que a utilidade percebida, a
diversdo percebida e a facilidade de utilizacdo percebida t€ém um efeito nas atitudes dos
consumidores face aos branded content videos (webisodes), sendo que estas mesmas
atitudes tém também um impacto na inten¢ao de compra dos consumidores.

A publicidade contribui também para a transformagdo da atitude de um
consumidor relativamente a uma marca com a qual o mesmo estabelece uma relagdo. Lee
(1995) sugere que a atitude do consumidor face a publicidade de uma determinada marca
afeta positivamente a acessibilidade e a apropriacao dos valores e atributos da marca. Isto
significa que a forma como um consumidor interpreta a publicidade de uma determinada
marca tem um papel relevante na forma como o mesmo a perceciona e integra os valores
transmitidos com os seus proprios valores. Como refere o autor, a atitude face a
publicidade de uma marca influncia fortemente a atitude do consumidor face a uma marca
como um todo. Lutz (1985) adiciona ainda, dizendo que a atitude face a uma marca é uma
predisposicdo de respostas, de modo favoravel ou desfavoravel, tendo em conta
publicidades dessa mesma marca.

Os valores sdo avaliagdes de ideias abstratas (e.g. respeito, empatia e
solidariedade), que t€ém em conta a importancia que estes carregam como guias na vida e
na acao de um individuo (Schwartz, 1992). Estes valores t€ém a capacidade de influenciar
as atitudes de cada um, especialmente se estas expressarem e derem voz aos principios
pelos quais o individuo se rege (Maio & Olson, 1995). Tendo em conta este ponto de
vista, se uma marca demonstrar os seus valores (i.e., os guias da sua atividade enquanto
marca, nas diversas areas de negdcio) abre a porta para que exista a possibilidade de os
consumidores se identificarem com os mesmos. Caso tal suceda, a probabilidade de os
consumidores criarem atitudes sobre a marca, ou seja, predisposicdes para um
determinado comportamento relativamente a mesma, sera superior. Para além disso,
como visto anteriormente, a questdo emocional tem uma relevancia cada vez maior na
publicidade (Choi (2015). Como supramencionado, o branded content ¢ um tipo de
comunicagdo que nao s6 demonstra os valores da marca, mas também cria uma liga¢ao
emocional com os consumidores, algo que ndo acontece com a publicidade tradicional.

Supde-se assim que, devido as caracteristicas inerentes ao branded content ja

referidas, este tipo de publicidade tera capacidade de influenciar o comportamento dos
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consumidores e, mais do que isso, criar atitudes mais positivas. Posto isto, ¢ proposta a
seguinte hipotese:
H2: A publicidade influencia as atitudes face a marca dos consumidores, sendo

estas mais positivas para branded content do que para publicidade tradicional.
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1.5-Intencdo de Compra

O processo de compra ¢ extremamente complexo, sendo constituido por diversas
fases, durante as quais os consumidores avaliam as marcas e os produtos. Primeiramente,
os consumidores precisam de reconhecer a sua necessidade, procurando informagao sobre
as diversas alternativas disponiveis para a satisfazer e avaliando as mesmas. A partir dai,
os consumidores tomam uma decisdo de compra, adquirindo o produto/servico e
experienciando a propria marca, idealmente tornando-se um embaixador da mesma. Neste
contexto, torna-se extremamente relevante compreender em que consiste esta decisdo e
intengdo de compra, como se criam as atitudes face a uma marca e quais 0os mecanismos
que levam o consumidor a partilhar as suas experiéncias com os seus pares.

A intenc¢do de compra tem vindo a ser definida por diversos autores, sendo muitas
vezes utilizada como uma preditora do proprio processo de compra (Ghosh, 1990). Em
2001, Keller apontou esta variavel como capaz de prever o comportamento de consumo
e/ou compra, podendo ser a mesma também utilizada como uma medida da possibilidade
de compra, por parte de um consumidor, de determinado produto (Schiffman & Kanuk,
2004). Morwitz (2014) sugere que, em alguns casos a inten¢do de compra ¢ usada para
medir a procura do consumidor, usando conceitos e produtos teste realizados para
averiguar se um numero suficiente de compradores ira adquirir um certo produto e,
justificar o langcamento do mesmo, obtendo um conhecimento sobre a melhor abordagem
de marketing, com o intuito de maximizar as vendas. Um estudo realizado por Garcia e
colegas adiciona ainda mais luz sobre este conceito de intengdao de compra, dizendo que
a mesma pode ser usada para o teste de implementagao de um novo canal de distribuicao,
ajudando gestores a determinar se o conceito ¢ relevante e se valera a pena a continuagdo
do seu desenvolvimento (Pefia-Garcia, Gil-Saura, Rodriguez-Orejuela & Siqueira-Junior,
2020).

Tem sido relevante para a publicidade compreender quais as variaveis que
contribuem para a intengdo de compra dos consumidores. Este comportamento ¢ muitas
vezes determinado pela troca de experiéncias relativas a marcas entre consumidores e,
pela propria interagao dos consumidores com as diversas marcas existentes (Chen, 2012;
Hsu, Chuang, Hsu 2014). Para além disso, as proprias atitudes e crengas dos
consumidores ¢ as suas motivagoes, influenciam as suas intengdes de compra (Jovanovic,
Vlastelica & Kostic, 2016; Bianchi, Devenin & Reyes, 2021). Existem, assim, fatores

presentes em cada individuo, caracteristicos de cada um, que parecem influenciar as
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preferéncias sobre diferentes marcas e produtos. No entanto, existem também fatores
manipulaveis pelas marcas que influenciam o processo de compra dos consumidores.
Pandey & Srivastava (2016) procederam a realizacdo de uma meta analise na qual
descrevem os antecedentes mais comuns da intencdo de compra do consumidor, tendo
concluido que, variaveis como a atitude face a marca, o preco, a imagem da marca, a
percecdo de qualidade, a percecdo de valor e a confianga na marca, eram os fatores mais
comumente citados como explicativos da intengdo de compra de um produto/marca,
estando muitas vezes os mesmos correlacionados uns com os outros.

Alguns autores indicam que a propria imagem da marca e a sua popularidade
influenciam a qualidade percebida pelos consumidores e a confianga que 0os mesmos t€ém
relativamente aos produtos que sdo alvo do processo de compra (Chen, Yen, Kou &
Capistrano, 2015). Naturalmente os consumidores sentir-se-20 mais a vontade e terdo
uma maior confian¢a em produtos ou em marcas mais conhecidas, atribuindo desta forma,
maior valor e criando atitudes mais positivas face aos mesmos, aumentando as suas
probabilidades de compra, isto €, demonstrando niveis de intencdo de compra superiores
(Grewal, Monroe & Krishnan, 1998; Dodd, Monroe & Grewal, 1991). Desta forma,
quanto maior o reconhecimento e popularidade de uma marca maiores serdo as intengdes
de compra dos consumidores face & mesma (Chen et al, 2015). Kotler (2000) define a
imagem da marca como sendo um aglomerado holistico resultante de atributos proprios
como sdo o nome, simbolo e o design, atributos estes com os quais 0s consumidores se
envolvem, e sobre os quais pensam e sentem (Bullmore, 1984). Neste estudo optou-se
por analisar a Dove, uma marca bastante conhecida pela maioria dos consumidores,
independentemente do género ou idade dos mesmos.

Como referido anteriormente, o preco ¢ também um fator relevante no que toca a
inten¢do de compra, sendo esta variavel muitas vezes manipulada pelas marcas (e.g.
descontos e promogodes), para atrair os consumidores (Liang & Chen, 2012). A
manipulacdo desta variavel deve ser feita com extrema precaugdo, uma vez que esta se
relaciona também com a percecao de qualidade dos produtos, no sentido em que, por
norma, os consumidores associam maior qualidade a produtos com pregos mais elevados
(Raghubir & Corfman, 1999). Deve existir entdo um pre¢o minimo para cada produto de
uma marca, de forma que, mesmo manipulando esta varidvel, ndo exista uma sensagao de
baixa qualidade por parte dos consumidores, colocando em causa a intengdo de compra
(Aaker, 1991). Alguns autores admitem, no entanto, que quando existem determinadas

caracteristicas associadas a um produto ou marca, como por exemplo, o facto de os
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mesmos serem premium, altamente customizaveis, ou cada vez mais relevante, o facto de
serem sustentaveis ou cruelty free, os consumidores estdo disponiveis a pagar valores
mais elevados pelos referidos produtos, percecionando, nestes casos, uma elevada relagao
entre a experiéncia que obtém por parte da marca e o preco praticado pela mesma
(Broekhuizen & Alsem, 2002). Esta relacdo qualidade-preco ¢ capaz de despoletar
elevados niveis de satisfa¢ao e confianga nos consumidores. (Pandey & Srivastava, 2016).

No que toca a percecao de valor face a uma marca, alguns autores (Berthon, Pitt,
Parent & Berthon, 2009) sugerem que existem trés tipos de valor associado ao processo
de decisdo de compra. Os autores referem primeiramente o valor funcional, isto ¢, os
beneficios e as mais valias funcionais e objetivas que os produtos ou servicos de uma
marca acrescentam ao consumidor, sendo neste contexto a qualidade de grande
importancia. Seguidamente ¢ apontado como relevante o valor experiencial, que se define
como os sentimentos e atitudes subjetivas face a uma marca. Finalmente, pode também
estar associado a compra de produtos de uma marca, o valor simbdlico que reflete o facto
de que, nos dias de hoje, muitas das compras efetuadas sdo uma forma de o consumidor
partilhar com os outros aquilo que ¢.

Para além dos fatores acima descritos, também a propria experiéncia anterior com
uma marca ou produto influencia a inten¢do de comprar novamente produtos da mesma
marca, quer seja uma experiéncia de compra anterior ou uma experiéncia de partilha de
informagdo de parte da marca com os consumidores (Gogoi, 2013). Naturalmente,
consumidores com experiéncias negativas irdo criar atitudes face a marca também elas
negativas, diminuindo a probabilidade de uma nova compra e a lealdade do consumidor
face a marca.

No que diz respeito a publicidade, a comunicagdo das marcas relativamente aos
seus consumidores, demonstra também ter um efeito na intencdo de compra. Alguns
autores indicam que um dos principais fatores associados a publicidade que influenciam
a intencdo de compra estio relacionados com os individuos que representam a marca e
veiculam as suas mensagens. Quanto mais auténticos estes porta-vozes forem, e quanto
mais positivas forem as atitudes que os mesmos demonstrem face aos produtos da marca,
maiores serdo as intengdes de compra e o envolvimento dos consumidores com o produto,
a marca e o proprio porta-voz da mesma (Lafferty & Goldsmith, 1999, Chen & Chang,
2001).

Para além do porta-voz da mensagem, existe uma elevada importancia dada a

propria mensagem que ¢ veiculada e ao seu tom. Numa estratégia publicitaria é possivel
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utilizar diversos tipos de mensagem para atrair a aten¢ao dos consumidores, influenciando
a sua familiaridade com a marca e as suas atitudes face a mesma, sendo que, de acordo
com Sharma e Singh (2006), a escolha da tonalidade da publicidade ¢ uma das decisdes
mais relevantes na criagdo de uma estratégia publicitdria. Esta escolha deve,
naturalmente, depender dos proprios valores e visdo da marca, do tipo de produto, dos
objetivos da comunicagdo publicitaria, e do proprio segmento alvo desta comunicagdo
(Leonidou & Leonidou 2009).

A literatura indica entdo, dois tons ou apelos utilizados na publicidade: os apelos
racionais, relacionados com a informacao e a logica, sendo utilizados pelas marcas para
argumentar objetivamente sobre os beneficios da compra de um produto e o seu valor
funcional, enumerando as suas caracteristicas (Sharma & Singh, 2006, Belch & Belch
2004); e os apelos emocionais, cujo objetivo ¢ despoletar emogdes e criar associagdes
emocionais face ao produto e a marca publicitada, sendo que, neste caso, o foco da
mensagem publicitaria ndo ¢ a proposta de valor do produto/marca, mas sim a proposta
emocional da mesma. Este tipo de apelo relaciona-se com as necessidades psicologicas
dos consumidores numa tentativa de tocar em pontos de sensibilidade que levem os
consumidores a compra e ao consumo (Kotler e Armstrong, 2012). Os apelos racionais
parecem ser mais comumente utilizados em publicidade com enfoque no prego, nas
caracteristicas e ingredientes do produto, na sua funcionalidade e nas suas diferencas face
a produtos concorrentes. Por outro lado, os apelos emocionais parecem estar relacionados
com branded content e storytelling, despoletando sentimentos e emogdes pessoais ou
sociais nos consumidores (Belch & Belch, 2004) e conectando-os com os valores € missao
da marca.

De acordo com Jovanovic, Vlastelica & Kostic (2016), diferentes apelos/tons
despoletam diferentes atitudes sobre os consumidores, sendo que os apelos emocionais
parecem ter uma influéncia mais forte na intengdo de compra do que os apelos racionais.
Assim, sugere-se que:

H3: A publicidade influencia a inten¢do de compra, sendo esta superior quando

os consumidores sdo expostos a branded content.
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1.6-Word-of-Mouth

Outra das dimensoes da lealdade as marcas apontada por alguns autores, € o0 word-
of-mouth. Diversos autores tém, ao longo do tempo, vindo a definir esta dimensdo da
lealdade dos consumidores. Katz e Lazarsfield (1966), por exemplo, definem o word-of-
mouth como sendo a troca de informagdes de marketing entre consumidores, tendo um
papel fundamental no seu comportamento e nas suas atitudes em relagdo a produtos e

Servigos.
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Figura 7 - Costumer Journey Map, Marketingtobe (2019)

Como evidenciado nesta imagem, a advocacia de um consumidor ¢ o passo final
da customer journey. Esta advocacia, pode ser transmitida através do word-of-mouth, o
que mostra a primeira fase da customer journey de outro consumidor: a awareness. Ou
seja, o word-of-mouth de um consumidor, na fase da advocacia, terd uma influéncia na
atitude face a marca de outro consumidor, que se encontre na fase de consciencializagao,
no inicio da customer journey.

Dando outra perspetiva, Arndt (1967) sugere o word-of-mouth como uma
ferramenta de comunicagao interpessoal, entre um comunicador e um recetor que recebe
informagdes sobre uma marca, produto ou servico com uma finalidade ndo comercial.

Refor¢ando este ponto, mais recentemente Litvin e colegas (2008) definem word-of-
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mouth como uma ferramenta de comunicacdo entre consumidores, sobre um produto,
servigo ou empresa, na qual as fontes sdo consideradas isentas de influéncia comercial
(i.e., de consumidor imparcial para consumidor imparcial). Estas relagdes interpessoais
dao acesso a uma informac¢ao relacionada com o consumo direto de um determinado
produto ou servico que se sobrepde a publicidade, influenciando o processo de decisao
de compra dos individuos (Brown, Broderick & Lee, 2007).

Huete-Alcocer (2017) refere que o word-of-mouth ¢ geralmente tido em conta
como um dos fatores que mais influenciam o comportamento do consumidor, tomando
uma relevancia ainda maior no que toca a produtos ou servicos intangiveis, como o setor
do turismo ou hotelaria. A satisfagdo geral com a experiéncia de turismo leva assim a
possibilidade de revisitar e recomendar o destino turistico (Sotiriadis & Van Zyl, 2013).
Huete-Alcocer (2017) refere ainda que, estudos prévios compreendem que os
consumidores ddo uma maior importancia e confiam mais no word-of-mouth, sendo este
visto como um canal de comunica¢do mais credivel e independente quando comparado
com os meios tradicionais de publicidade, como a televisao, radio e os jornais (Cheung e
Thadani, 2012).

Com o surgimento das redes sociais, 0 word-of-mouth evoluiu, tendo passado a
ter um impacto muito mais significativo na inten¢do de compra dos consumidores do que
as restantes formas de comunicagdo de marketing. Isto porque as redes sociais criaram
um ambiente onde os consumidores conseguem, da sua propria vontade, partilhar
informagdes, recomendar produtos e marcas (Kang, Hong & Hubbard, 2020; Kimmel &
Kitchen, 2014). Tendo em conta esta evolugdo, surge uma nova tipologia de word-of-
mouth no meio online, denominada por electronic word-of-mouth. Este tipo de
comunicagdo eletronica refere-se a "todas as afirmagdes positivas ou negativas feitas por
potenciais, atuais ou antigos clientes, que sdo divulgadas a um grupo de pessoas através
da internet” (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004). Este tipo de word-of-
mouth pode entdo ter lugar em diversas plataformas no mundo online, principalmente em
foruns de discussao, redes sociais, grupos de noticias, plataformas de opinido, entre outros

A teoria da agdo racional (Ajzen & Fishbein, 1977), indica que as intengdes
comportamentais dos individuos sdo o resultado das suas atitudes, i.e., as avaliacdes
internas que os individuos fazem de um objeto ou outro individuo (Mitchell & Olson,
1981). No caso da publicidade, estas atitudes serdo construidas face a uma marca ou a um
produto. A publicidade e a comunica¢do influenciam fortemente as atitudes que os

consumidores tém face as marcas e que, segundo a literatura (e.g. Mackenzie & Lutz,
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1989; Trivedi, 2018), tétm um impacto na intengdo de compra demonstrada pelos
consumidores. Porém, o word-of-mouth, um dos fatores mais relevantes no
comportamento do consumidor, parece também ser impactado pelas atitudes dos
consumidores. Alguns autores demonstram que o estabelecimento de confianca nos
outros, no meio online, impacta de forma positiva as atitudes dos consumidores e a sua
intengdo de compra (Hassanein & Head, 2007; Anastasiei & Chiosa, 2018).

Parece existir uma clara relacdo do word-of-mouth com a lealdade, no sentido em
que se os consumidores ficarem satisfeitos com a sua experiéncia com uma marca,
parecem demonstrar mais intengdes, tanto de recomendar a marca a outros, como de
repetir a sua experiéncia com a marca, i.e., demonstrar comportamentos de lealdade. Para
além disso, o proprio word-of-mouth parece ser um resultado das atitudes que os
consumidores criam face as marcas e, das suas proprias experiéncias de compra. Assim
sugere-se que:

H4: Existe uma relagdo positiva entre o word-of-mouth e a inten¢do de compra.

H5: Existe uma relagdo positiva entre a atitude face a marca e o word-of-mouth.

Mas qual serd o papel do branded content nas intengdes que os consumidores
demonstram em recomendar uma marca aos seus pares, i.e., levar a cabo comportamentos
de word-of-mouth?

Diversos autores referem uma ligacdo entre o word-of-mouth € as emogoes,
dizendo que um fator-chave para criar buzz na marca/produto, ¢ de facto, a emocao (Ju,
Bluck & Liao, 2018). Esta emog¢ao pode ser desencadeada apds uma exposicao a uma
experiéncia de marca, um produto excelente e, também, a publicidade da marca (Keller,
MediaVillage, 2014). Um estudo realizado pela Keller Fay em parceria com a a
BrainJuicer (Keller, MediaVillage, 2014), sobre a relagdo entre o word-of-mouth ¢ as
emocgdes concluiu que existe de facto uma clara relagao entre as emogdes € o word-of-
mouth, no sentido em que, marcas que apelem as emocdes dos consumidores estdo mais
suscetiveis a serem transmitidas através do word-of-mouth, sendo faladas trés vezes mais
que as marcas que optam por um discurso nao emocional.

E relevante referir que a publicidade emocional pode ser feita através de
estratégias de nostalgia. Lu e colegas (2019) definem este tipo de publicidade como tendo
a capacidade de providenciar uma experiéncia de ressonancia emocional e identidade
propria aos consumidores. Os autores, no seu estudo, compararam a publicidade

nostalgica com a publicidade nao nostalgica, tendo chegado a conclusao de que, uma
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publicidade mais focada em evocar momentos emocionais, revela uma maior inten¢ao
por parte dos consumidores de recomendar - no caso desta investigacdo, online -, do que
a publicidade ndo emocional/nostalgica (Ju et al., 2018).

O branded content, como supramencionado, estd bastante mais relacionado com
a comunicagdo emocional, ao par de que a publicidade tradicional estd bastante mais
relacionada com a comunicagdo racional. Ora, se a publicidade emocional leva a todos
estes beneficios para a marca no que toca ao word-of-mouth, entdo, quando utilizado
branded content, que assenta principalmente nas emog¢des dos consumidores e nos valores
do mesmo, ¢ possivel hipotetizar que, o impacto serd semelhante. Quanto mais focadas
em emocdes e em despoletar reacdes emocionais dos consumidores, forem as marcas,
mais relevantes e fortes parecem ser as intengdes que estes demonstram em partilhar mais
sobre as mesmas e os seus produtos, com os seus pares. Assim sugere-se que:

H6: A publicidade influencia o word-of-mouth, sendo esta superior quando os

consumidores sdo expostos a branded content

Dado isto, propde-se o seguinte modelo:

Publicidade
Tradicional
Intengédo de Compb
Word of Mouth
+ Atitude face a marz:q7
Branded
Content

De notar que, como mencionado na literatura, as variaveis em estudo influenciam-
se mutuamente, sendo que a atitude face a marca prediz a inten¢ao de compra e o word-
of-mouth e o proprio word-of-mouth, ndo s6 ¢ um resultado da compra de um individuo,
como também ¢ aquilo que prediz a compra de outro individuo. Espera-se assim, como ja
referido, uma correlagdo significativa entre estas diferentes dimensodes da lealdade.

De forma a recapitular, as hipoteses da presente investigacdo apresentam-se em

seguida:

41



HI: Existe uma relagdo positiva entre a atitude face a marca e a intengdo de
compra.

H2: A publicidade influencia as atitudes face a marca dos consumidores, sendo
estas mais positivas para branded content do que para publicidade tradicional.

H3: A publicidade influencia a inten¢do de compra, sendo esta superior quando
os consumidores sdo expostos a branded content.

H4: Existe uma relagdo positiva entre o word-of-mouth e a intengdo de compra.

H5: Existe uma relagdo positiva entre a atitude face a marca e o word-of-mouth.

H6: A publicidade influencia o word-of-mouth, sendo esta superior quando os

consumidores sdo expostos a branded content
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Capitulo 2-Metodologia

2.1-Procedimento e Amostra

De forma a dar uma resposta as questdes de investigagcdo e compreender o impacto
das diversas formas de publicitar na lealdade dos consumidores, realizou-se um estudo
quantitativo. O plano de investigacao proposto caracterizou-se por uma recolha de dados
em dois tempos (estudo desfasado no tempo), de forma a influenciar ao minimo as
respostas dos participantes e, assim, diminuir o enviesamento do método comum. O
primeiro questionario foi partilhado em maio de 2021, recolhendo-se respostas durante
duas semanas. Apos a primeira recolha, deu-se um intervalo de trés semanas, apds o qual
se partilhou o segundo questionario, em junho de 2021, também durante duas semanas.
Os questionarios foram partilhados com os conhecidos e amigos dos investigadores e nas
redes sociais dos mesmos, sendo esta amostra, uma amostra por conveniéncia.

Num primeiro momento, apresentou-se aos respondentes um contetido
publicitario tradicional, um antincio da Dove intitulado “Revelamos como o nosso Gel de
Banho Dove ¢ diferente”, ilustrando principalmente as carateristicas e beneficios deste
produto Dove, sendo depois medidas as atitudes dos participantes face a marca e,
dimensoes de brand loyalty, i.e., word-of-mouth e intencdo de compra. Ja num segundo
momento, foi apresentado um contetido de branded content, intitulado “Selfie Invertida |
Dove”, no qual ¢ demonstrado o compromisso da marca com a beleza real e em estimular
a confianga de todas as mulheres em si proprias, i.e., valores da marca. Apds a
apresentacdo do contetdo publicitario, foram novamente medidas as atitudes dos
participantes face a marca, os comportamentos de word-of-mouth e a inten¢ao de compra.
A resposta a este questionario esteve também associado um consentimento informado,
cuja fun¢do era garantir aos participantes o anonimato das suas respostas e o tratamento
responsavel dos seus dados. Uma vez que ndo ¢ possivel em trabalhos de investigacao,
recolher informacao que possibilite a identificacdo dos participantes, tornou-se
imperativo utilizar algum tipo de codigo, que permitisse emparelhar as respostas dos
respondentes aos dois questiondrios, de forma a analisar com detalhe e precisao os dados.
Criou-se entdo um cddigo que incluia a inicial do nome da mae do participante, a inicial
do nome do pai do participante e a inicial do nome do préprio participante, juntamente
com o seu ano de nascimento (e.g. JGJ1997).

Para além disso, tratando-se de um questionario desfasado no tempo e, sendo o

objetivo a recolha de respostas dos mesmos participantes no questionario/momento 1 e
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no questiondrio/momento 2, era essencial obter uma amostra de dimensdo significativa,
sabendo-se de antemao que existe sempre uma elevada taxa de mortalidade da amostra
neste tipo de estudos, i.e., uma percentagem significativa dos participantes do primeiro
momento, ndo preenche o segundo questiondrio. Desta forma, criou-se um sorteio de um
vale Fnac de 20€, para o qual estariam elegiveis todos aqueles que participassem quer no
primeiro questionario, quer no segundo, numa tentativa de diminuir a0 maximo a taxa de
mortalidade da amostra.

Para conduzir a investigacdo utilizou-se uma escala de medida de lealdade do
consumidor com duas dimensdes, 0 word-of-mouth e a intengdo de compra (Séderlund,
20006), sendo cada uma desta medida através de trés e quatro itens, respetivamente. Uma
vez que diversos autores consideram estas duas dimensdes importantes para a medicao
do construto de lealdade (Dick & Base, 1994, in Juan & Yan, 2009; Kyle, Theodorakis,
Karageorgiou & Lafazani, 2010; Slack, Singh & Sharma, 2020), considerou-se
imprescindivel usar itens relacionados com cada um destes fatores. Para além do interesse
teorico deste tipo de escala, constitui uma mais-valia para a investigagdo medir estas
variaveis separadamente, uma vez que para cada uma destas dimensoes, o impacto dos
diferentes tipos de publicidade apresentados podera também ser diferente. Para além da
escala supramencionada, utilizou-se também uma escala de medi¢do das atitudes dos
consumidores face a marca (Spears & Singh, 2004), algo que também poderd ser
diferente, consoante a publicidade da qual os consumidores sao alvo.

Uma vez que os itens da escala original das dimensdes da lealdade se aplicam ao
contexto da restauracdo, os mesmos foram adaptados ao contexto das marcas e da
publicidade. Ademais, uma vez que estes itens se encontram originalmente em inglés, foi
utilizado o método de translation-back translation (Brislin, 1970; van de Vijver &
Hambleton, 1996), para os colocar em em portugués.

Ao primeiro questiondrio obtiveram-se 319 respostas e, ao segundo questionario
obtiveram-se 133 respostas, i.e., observou-se uma taxa de mortalidade da amostra de
cerca de 60%. Apds emparelhamento das respostas e tratamento dos dados, obteve-se a
amostra final, constituida por 98 participantes. Os participantes deste estudo encontram-
se nas faixas etarias entre os <18 até aos >65 anos, situando-se a grande maioria (60.2%)
entre os 40 e os 65 anos. Cerca de 66% dos respondentes sdo do género feminino e mais
de metade (63.3%) possuem um grau de ensino superior.

A analise de dados foi conduzida através do software estatistico SPS25.
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2.2-Medidas

Atitude face a marca. De forma a medir as atitudes dos respondentes face a marca,
utilizaram-se cinco itens baseados em Spears & Singh (2004), perguntando-se aos
participantes para descreverem, através dos atributos apresentados, a marca que tinham
acabado de ver no material publicitario, i.e., Dove. Os participantes classificaram a marca
através de uma escala de 7 pontos, sendo que os valores perto de 1 representariam
atributos mais negativos (e.g., ma, desagradavel, ndo atraente, etc) e aqueles perto de 7
representariam os mais positivos (e.g., boa, agradavel, atraente). E de notar que, na escala
original, os valores mais proximos de 7 representavam os atributos negativos e, os valores
mais proximos de 1, os atributos positivos. Uma vez que, culturalmente, em Portugal, o
que ¢ associado a valores mais baixos, estd normalmente associado também a algo pior
ou menor e, aquilo que ¢ associado a valores mais altos, estd consequentemente associado
a algo melhor ou mais positivo.

A escala revelou ter uma muito boa consisténcia interna nos dois momentos (o =

0.92 e a. = 0.95, respetivamente).

Inten¢ao de compra. A inten¢do de compra foi medida através de quatro itens adaptados
de Soderlund (2006), como por exemplo “Comprarei a esta marca nos proximos 6
meses.” No que toca a intencdo de compra, os participantes responderam numa escala de
10 pontos, sendo que o seu significado variava consoante a questdo, como ¢ possivel
observar abaixo:
e Comprarei a esta marca nos proximos 6 meses (1-muito pouco provavel, 10-muito
provavel);
e A probabilidade de comprar a esta marca nos proximos 6 meses ¢ (1-baixa, 10-
alta);
e Tenho a certeza que vou comprar a esta marca nos préximos 6 meses (1-discordo
totalmente, 10-concordo totalmente);
e E provavel que compre esta marca nos proximos 6 meses (1-discordo totalmente,
10-concordo totalmente).
No que toca a intencdo de compra, a escala revelou também uma muita boa
consisténcia interna, nos dois momentos de questionario (a = 0.98 em ambos os

momentos).
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Word-of-mouth. A variavel de word-of-mouth foi medida através de trés itens adaptados
de Soderlund (2006), como por exemplo “Vou recomendar esta marca a outras pessoas.”
No que toca a esta escala, os participantes responderam a mesma através de uma escala
de Likert, de 10 pontos, na qual 1 correspondia a “discordo totalmente” e 10 “concordo
totalmente”.
A escala de word-of-mouth demonstrou, a semelhanga das anteriores, uma boa
consisténcia interna (o = 0.93 no primeiro momento, e o = 0.88 no segundo momento).
Todas as escalas utilizadas estavam originalmente em inglés, sendo que as
mesmas foram traduzidas para portugués utilizando o método translation-back
translation (Brislin, 1970; van de Vijver & Hambleton, 1996).
Os trés itens que fazem parte da escala de medida de word-of-mouth sao:
e Vourecomendar esta marca a outras pessoas (1-discordo totalmente, 10-concordo
totalmente);
e Vou falar desta marca com outras pessoas (1-discordo totalmente, 10-concordo
totalmente);
e As minhas compras desta marca sao topicos naturais de conversa para mim (1-

discordo totalmente, 10-concordo totalmente).
O segundo questionario contou, adicionalmente, com algumas questdes

sociodemograficas como o género, faixa etaria e nivel de escolaridade, de forma a poder

caracterizar a amostra.
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Capitulo 3-Resultados

De seguida, discutir-se-ao os diferentes resultados dos questionarios realizados
com as escalas apresentadas no capitulo anterior.

A Tabela I mostra as médias, desvios-padrdo, correlacdes e medidas de
consisténcia interna das diversas variaveis do estudo em causa, nos dois momentos do
mesmo. Os resultados demonstram que as diversas varidveis ilustrativas da lealdade do
consumidor se correlacionam positivamente ¢ de forma significativa. Isto significa que,
a medida que as atitudes face a marca sdo mais positivas, também as intengdes de compra
sdo mais fortes e a partilha com outros sobre a marca (WOM) ¢ mais comum. Isto
corrobora as hipoteses 1,4 ¢ 5.

Um resultado interessante, € o facto de a faixa etdria se parecer correlacionar com
uma dimensdo comportamental da lealdade dos consumidores, i.e., 0 word-of-mouth,
sendo que, quanto mais velhos os consumidores, maior a partilha das suas perspetivas
sobre uma marca com os seus pares, tanto apds o contacto com materiais publicitarios
tradicionais (r = 0.31, p<0.05), quer ap6s o contacto com materiais de branded content

(r=0.33, p<0.05), sendo a correlagdo observada mais forte neste ultimo caso.

Tabela 1. Médias, Desvios-Padrao, Correlagdes e Consisténcia Interna

Média DP 1 2 3 4 5 6 7
1. Atitude Q1 5.68 1.02  (0.92)
2. Atitude Q2 5.61 1.17  047* (0.95)
3. Intengao Q1 6.55 278  0.59*  0.31*  (0.98)
4. Intencao Q2 6.67 2.67  0.40* 049* 0.73* (0.98)
5. WOM Q1 5.00 273 0.55%  0.38* 0.72*  0.61* (0.93)
6. WOM Q2 5.50 2.54  042* 057 0.58* 0.73* 0.74* (0.88)
7. Faixa etaria N/A N/A 006 002 020 026* 031* 033* NA

Coeficientes de correlagdo de Pearson *p<0.01

Alfas de Cronbach reportados entre paréntesis

Como verificado anteriormente, todas as escalas utilizadas demonstraram boa
consisténcia interna (o> 0.88), demonstrando que as varidveis representadas em cada uma
das escalas utilizadas, se correlacionam entre si. Apesar de existir uma elevada correlagdo
entre as variaveis estudadas, existem diferengas nas mesmas, no que toca a opinido dos

participantes.
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No que diz respeito a atitude face a marca, € possivel verificar que, no geral, os
individuos demonstram atitudes positivas face a marca Dove, quer no primeiro (M=5.68,
DP = 1.02), quer no segundo momento (M=5.61, DP =1.17). A Tabela Il mostra que, dos
diversos adjetivos propostos aos participantes para caraterizar a marca, aqueles com os
quais estes mais se parecem identificar, em ambos os momentos de questionario, sdo a
simpatia (M=5.96, DP=0.99; M=5.68, DP=1.27) e a agradabilidade (M=5.76, DP=1.26;
M=5.57, DP=1.26), considerando a marca mais simpatica e agradavel no primeiro do que
o segundo momento. Por outro lado, os consumidores parecem considerar a marca um
pouco menos atraente, considerando-a mais cativante, desta vez, no segundo momento

(M=5.54, DP=1.32) do que no primeiro (M=5.45, DP=1.31).

Tabela II. Atitude face a marca: Momento 1 € Momento 2

Momento 1 Momento 2

Min. Max. M DP Min. Max. M DP
Nao Atraente/Atraente 1 7 545 131 2 7 554  1.32
Ma/Boa 2 7 561 1.05 2 7 563 1.24
Desagradavel/Agradavel 1 7 576  1.26 2 7 557 1.26
Desfavoravel/Favoravel 1 7 564 1.20 1 7 561 134
Antipatica/Simpatica 2 7 596  0.99 2 7 568 1.27

Ja no que toca a inteng¢do de compra, verifica-se uma tendéncia de aumento da
intencdo de compra, espelhada nos diversos itens da escala, no segundo momento
(M=6.55, DP=2.78), quando comparado com o primeiro (M=6.67, DP=2.67). Os
participantes parecem considerar elevada a probabilidade de comprarem a marca Dove
nos proximos 6 meses (M=6.81, DP=2.72; M=6.96, DP=2.59), de acordo com o segundo
item da escala. Porém, apesar de, na sua maioria os consumidores assumirem uma
possibilidade fazer uma compra no préximo semestre, nem todos assumem ter a certeza
de que o vao fazer (M=6.08, DP=3.07; M=6.17, DP=2.99) — sendo esta a afirmacao sobre
a qual existe menos concordancia entre os consumidores, como verificado pelos desvios-

padrdo associados a mesma — como ¢ possivel observar na Tabela III.
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Tabela III. Inteng@o de compra: Momento 1 e Momento 2

Momento 1 Momento 2

Min. Max. M DP Min. Max. M DP
Comprarei a esta marca nos 1 10 6.64 2.83 1 10 6.84 2.57
préximos 6 meses
A probabilidade de comprar 1 10 6.81 2.72 1 10 6.96 2.59
a esta marca nos proximos 6
meses €...
Tenho a certeza que vou 1 10 6.08  3.07 1 10 6.17 2.99
comprar a esta marca nos
proximos 6 meses
E provavel que compre a 1 10 6.66  2.85 1 10 6.72  2.78

esta marca nos proximos 6

meses

Finalmente, no que a0 WOM diz respeito, também se verifica uma tendéncia de

levar a cabo mais comportamentos de partilha e recomendagao no segundo momento de

questionario (M=5.50, DP=2.54), do que no primeiro (M=5.00, DP=2.73). Verifica-se,

na Tabela IV, que existe uma intengdo moderada por parte dos participantes em

recomendar e conversar sobre a marca em causa, a Dove, sendo estas mais fortes quando

os participantes sdo expostos a branded content vs. publicidade tradicional, i.e., segundo

momento de questiondrio. O comportamento carateristico de WOM que os participantes

menos demonstram levar a cabo € ter conversas em redor das suas compras da marca

Dove (M=4.05, DP =2.92; M=4.41. DP=2.81) — sendo a afirmac¢ao “As minhas compras

desta marca sdo topicos naturais de conversa para mim” aquela com a qual os

participantes menos concordam.
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Tabela IV. Word-of-mouth: Momento 1 e Momento 2

Momento 1 Momento 2

Min. Max. M DP Min. Max. M DP
Vou recomendar esta 1 10 5.56 292 1 10 6.09 2.84
marca a outras pessoas
Vou falar desta marca com 1 10 539  2.89 1 10 6.00 2.80
outras pessoas
As minhas compras desta 1 10 405 292 1 10 441 2381

marca s2o topicos naturais

de conversa para mim

De forma a ser possivel proceder a realizagdo de um teste-t a duas médias
emparelhadas, para verificagdo das hipoteses propostas, existem a priori alguns
pressupostos que necessitam de ser verificados. Primeiramente, foi necessario verificar
que as amostras alvo de teste fazem parte do mesmo grupo. Uma vez que se optou por
um estudo em dois tempos e se emparelharam as respostas dos respondentes de ambos os
questionarios, ¢ possivel afirmar que as amostras sdo aparelhadas. Seguidamente foi
testada a normalidade da varidvel diferenca entre o primeiro ¢ o segundo momento, de
cada uma das variaveis independentes estudadas. Para tal, procedeu-se a transformacao e
criacdo de trés variaveis diferenca: variavel diferenca para a atitude face a marca, variavel
diferenga para a inten¢do de compra e, varidvel diferenca para o word-of-mouth. Os

resultados dos testes de normalidade encontram-se na tabela V abaixo.

Tabela V. Teste de normalidade as variaveis diferenca

Kolmogorov-Smirnov

Variavel diferenca Atitude face a marca 0.152*
Variavel diferenca Intengdo de compra 0.113*
Variavel diferenca WOM 0.128*
*p<0.05

a. Correcao de significancia de Lilliefors

Apesar de, de acordo com os valores de significancia associados ao teste de
normalidade Kolmogorov-Smirnov, as varidveis diferenca nao seguirem uma distribuicao

normal na populagdo, uma vez que o tamanho da amostra ¢ superior a 30 (n = 98), ¢
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possivel evocar o Teorema do Limite Central e admitir que as varidveis seguem uma
distribuicdo aproximadamente normal na populacdo. Desta forma, verificam-se os
pressupostos necessarios para proceder a realizagao do teste-t supramencionado.

A tabela VI apresenta os resultados dos testes-t a igualdade de duas médias, para
as diferentes dimensdes da lealdade dos consumidores. Verifica-se que quando os
individuos sdo expostos a materiais publicitarios de branded content, as suas inten¢des
em levar a cabo comportamentos de word-of-mouth, tais como recomendar a marca aos
seus pares, sao mais fortes, (t (97) =-2.58, p <0.05 (M=5.50, DP =2.73) versus quando
0s mesmos sao expostos a publicidade tradicional (M=5.00, DP = 2.54). Este resultado
suporta a hipdtese 6 i.e., a publicidade influencia o word-of-mouth, sendo este superior
quando os consumidores sdao expostos a branded content.

No que toca as atitudes face a marca e a inteng@o de compra, o tipo de publicidade
utilizado pelas marcas, parece ndo ter um efeito significativo nem na percecdo que 0s
consumidores tém da marca (t (97) = 0.66, p > 0.05), nem na vontade dos mesmos em
adquirir produtos da marca em causa (t (97) = -0.62, p > 0.05), sendo que, quer quando
expostos a branded content, quer quando expostos a publicidade tradicional, as atitudes
face a marca e as probabilidades de compra, se mantém idénticas. Estes resultados ndo
suportam as hipdteses 2 e 3, i.e., a publicidade ndo parece influenciar nem as atitudes dos
consumidores face a marca, nem as suas intengdes de compra, ndo se observando

diferencas entre a publicidade tradicional e o branded content.

Tabela VI. Teste-t a igualdade de duas médias: Atitude face a marca, Intengao de

compra e WOM

Média DP t

Atitude face a marca 5.68 1.02
Ql

0.66
Atitude face a marca 5.61 1.17
Q2
Inten¢do de compra Q1 6.55 2.78 0.62
Intengdo de compra Q2 6.67 2.67 '
WOM Q1 5.00 2.73

-2.58*
WOM Q2 5.50 2.54
*p<0.05
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Apesar de ndo constar das hipdteses do presente estudo, a correlagdo significativa
da idade com o word-of-mouth, quer no momento 1, ou seja, quando os consumidores
foram expostos a publicidade tradicional, quer no momento 2, quando foram expostos a
branded content, suscitou alguma curiosidade em compreender se a idade pode também
ter um papel relevante nesta dimensdo da lealdade dos consumidores. Assim, procedeu-
se arealizagcdo de um teste-t para duas amostras independentes. Para tal, foi, a semelhanca
do teste-t anterior, verificar alguns pressupostos.

Primeiramente, foi necessario verificar que as amostras alvo de teste eram
diferentes. Uma vez que cada individuo s6 pode indicar a pertenga a uma faixa etaria, foi
possivel assumir que os grupos de participantes em teste eram diferentes. Especificamente
neste caso, alguns elementos faziam parte do grupo com idades compreendidas entre os
18 e 0s 24 anos e os restantes elementos faziam parte do grupo de individuos com idades
compreendidas entre os 40 e os 65 nos. Seguidamente, foi necessario verificar a
normalidade da distribuicdo das amostras. A tabela VII ilustra os resultados do teste de
normalidade Kolmogorov-Smirnov.

Apesar de, apenas para o grupo entre os 40 e os 65 anos, no segundo momento de
questionario, os resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov, indicarem que ndo existe
uma distribui¢do normal, uma vez que o tamanho da amostra ¢ superior a 30 (n = 59) ¢
possivel evocar o Teorema do Limite Central e admitir que a variavel WOM no segundo
momento segue uma distribuicdo aproximadamente normal. Desta forma, foi possivel

verificar os pressupostos necessarios e realizar o teste-t mencionado anteriormente.

Tabela VII. Teste de normalidade para o grupo dos 18-24 anos e 40-65 anos

Faixa etaria N Kolmogorov-Smirnov
WOM Q1 18-24 16 0.13

40-65 59 0.07
WOM Q2 18-24 16 0.12

40-65 59 0.12%*

£p<0.05

a. Corregao de significancia de Lilliefors
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A tabela VIII apresenta entdo os resultados do teste-t a igualdade de duas médias
de amostras independentes. De forma a interpretar corretamente os resultados do teste,
foi ainda necessario analisar o resultado do teste de Levene para igualdade das variancias,
concluindo-se que para o primeiro momento as varidncias dos dois grupos nao sao iguais
entre si (F =5.38, p <0.05) e, para o segundo momento, as variancias sdo iguais entre si
(F=1.73,p>0.05).

E possivel verificar que, tanto no momento 1 (t (73) = -4.68, p < 0.05), como no
momento 2 de questionario (t (73) =-3.12, p < 0.05), as médias de WOM praticado pelos
consumidores sdo diferentes entre faixas etrias, sendo que os consumidores mais velhos,
especificamente aqueles entre os 40 e 0s 65 anos, parecem assumir mais fortemente que
levardo a cabo comportamentos de word-of-mouth, do que os consumidores mais novos,

i.e., com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos.

Tabela VIII. Teste-t a igualdade de duas médias: WOM por faixa etaria

Faixa etaria Média DP t
Momento 1 18-24 3.10 1.66
-4.68%*
40-65 5.64 2.68
Momento 2 18-24 4.00 1.90
-3.12%
40-65 6.10 2.50

%p<0.05

Estes resultados e as suas implicacdes para a literatura, sdo discutidos de seguida.

De forma a resumir foi entao possivel suportar as hipdteses 1, 4, 5 e 6. Por outro

lado, as hipdteses 2 e 3 ndo foram suportadas.
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Capitulo 4-Discussao

O objetivo deste estudo centrou-se em examinar as diferencas nas percegdes dos
consumidores face a uma marca, consoante o tipo de publicidade a que eram expostos,
i.e., o branded content e publicidade tradicional, e a sua relagdo entre as atitudes dos
consumidores face as marcas, as suas intengdes de compra e de partilha sobre as marcas
e, a sua lealdade para com as mesmas. Apesar de alguns estudos se terem ja debrucado
sobre este tema, revelando que o branded content quando comparado com a publicidade
tradicional tem um impacto superior na lealdade do consumidor (Lou et al., 2019), esta
relacdo ainda ndo foi exaustivamente estudada. Para além disso, o branded content ¢ ainda
um constructo nao definido em profundidade e, também o impacto da publicidade e das
mensagens comunicadas pelas marcas através da mesma, na construcao da lealdade dos
consumidores parece ser uma relagdo pouco estudada pela literatura.

Este tema ¢ particularmente relevante devido ao nimero decrescente de clientes
fiéis as marcas, que demonstram uma fluidez de escolha cada vez maior e uma atengdo
cada vez mais seletiva (McKinsey & Company, 2017; Forbes, 2019). Tal deve-se nao sé
ao facto de os consumidores estarem cada vez mais exigentes no que toca as experiéncias
que tém com as diversas marcas, mas também a poluicdo e ruido publicitario que existe
nos dias que correm. Torna-se assim um desafio para as empresas tornarem-se
memoraveis enquanto marca e, garantirem que os consumidores repetem continuamente
as suas experiéncias com a mesma. E, assim, essencial para as mesmas compreender o
que realmente resulta com os diferentes tipos de consumidor e como podem garantir que
os seus clientes se tornam também seus embaixadores. A solugdo para este desafio podera
passar pela utilizacdo mais massificada e estratégica do branded content.

Neste estudo foram incluidas trés dimensdes da lealdade: a intencdo de compra -
preditora do processo de compra -, o word-of-mouth - troca de informagdes entre
consumidores com vista a transmitir informacgdes relativas a marca - e, a atitude face a
marca - reagao afetiva de um consumidor a uma determinada marca. De acordo com a
literatura, a atitude face a marca ¢ influenciada por caracteristicas técnicas dos seus
produtos e servigos, por exemplo, fatores que t€m em foco o produto, como a sua cor,
forma e peso (Yoon & Park, 2012; Costa et al, 2012). Esta atitude, tem um papel
extremamente relevante na intengdo de compra dos consumidores, senta esta influenciada
por crengas pré-existentes por parte dos consumidores relacionadas com o preco, a

imagem de marca, entre outros (Pandey & Srivastava, 2016). Finalmente, o word-of-
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mouth ¢ influenciado pelas emocdes que sdo despoletadas por experiéncias com a marca,
por exemplo uma experiéncia de compra, uma experiéncia com um produto excecional
ou, uma experiéncia emocional despoletada pela comunicagdo publicitaria (Keller, 2014).
O objetivo deste estudo compreende assim a avaliagdo da possibilidade de a publicidade
ser uma das variaveis que, juntamente com algumas das ja mencionadas, fomenta as
dimensodes supramencionadas e, consequentemente, a lealdade dos consumidores.

Os resultados desta dissertagdo sugerem que a publicidade pode nao ser um fator
chave que influencia a intencdo de compra nem na constru¢do da atitude dos
consumidores face a uma marca, uma vez que ndo se observaram diferengas nestas
variaveis, quando os consumidores foram expostos conteudos de publicidade tradicional
versus branded content. Tal pode ser explicado pelo facto de que existem inimeros outros
fatores que podem levar uma pessoa a querer comprar ou ndo os produtos de uma marca
e a tecer atitudes positivas ou negativas face a mesma.

Como referido anteriormente, os valores dos consumidores, que guiam as suas
percecdes ¢ a sua agdo t€ém uma grande relevancia nas relagdes que os mesmos
estabelecem com as marcas e nas atitudes que criam face as mesmas. Se os valores de
uma marca forem semelhantes e se integrarem com os valores do consumidor, a
probabilidade de existir uma criag@o de atitudes positivas por parte do mesmo € superior.
Por exemplo, um individuo cujo um dos valores principais seja a sustentabilidade podera
nao dar importancia a uma marca nao sustentavel, independentemente da publicidade que
esta realize. Para além da questdo dos valores, também outros fatores j4 mencionados,
poderao ter uma importancia superior a importancia da publicidade, ndo sendo relevante
para a construcao de uma atitude face a uma marca, o facto de a comunicagio ser mais
emocional ou mais racional (observando-se uma diferenga nao significativa entre os dois
tipos, nos resultados desta dissertacao).

Também no caso da inten¢do de compra se observa algo semelhante. Para além
de as atitudes poderem ser mais positivas caso os valores da marca ¢ do consumidor
estejam em sintonia, também as predisposi¢des comportamentais poderdo ser mais
benéficas para a marca neste caso. Como ja referido, a literatura aponta inimeros fatores
que implicam comportamentos mais positivos da parte dos consumidores face a uma
marca, no entanto a publicidade parece ndo ter um peso suficientemente relevante para
modificar as intengdes comportamentais dos consumidores e fazé-los querer comprar
mais os produtos de uma marca. Por exemplo, um individuo que, devido a sua situacao

econdmica, tenha como principal prioridade o fator pre¢o quando escolhe uma marca, ira
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tendencialmente escolher aquela que ¢ mais financeiramente acessivel, ou a que tem agdes
promocionais ou descontos em vigor. Para este individuo, a publicidade que uma marca
faz ndo tera um peso tao relevante como o prego (ou, para outros individuos, a qualidade
do produto, a imagem da marca, etc.), sendo que também ndo serd importante se a marca
recorre a mensagens mais tradicionais e racionais ou a mensagens mais emocionais e
relacionadas com os seus valores. Apesar de parecer ndo existir uma diferencga entre os
impactos da publicidade tradicional vs. branded content, quer nas atitudes criadas pelos
consumidores face as marcas, quer nas intencdes demonstradas pelos mesmos
relativamente as suas compras, destaca-se uma importancia do branded content na
demonstragdo dos valores das marcas, que poderdo garantir uma identificagdo maior com
as mesmas por parte dos consumidores.

Por outro lado, o word-of-mouth parece ter, segundo a literatura, uma relacdo com
uma vertente mais emocional da publicidade, sendo mais partilhadas através do word-of-
mouth, as marcas que optam por um discurso mais emocional (Keller, 2014) nas suas
comunicagoes. Tal esta intrinsecamente relacionado com o branded content, uma vez que
o mesmo ¢ uma forma de comunicacdo que apela, principalmente, as emogdes dos
consumidores. Os resultados do trabalho de investigagdo em causa vdo de encontro a
literatura, uma vez que ¢ visivel um impacto da publicidade na lealdade do consumidor,
quando analisada a dimensdo do word-of-mouth. Como explicitado anteriormente,
quando os consumidores foram expostos a branded content demonstraram mais intengdes
de partilhar a recomendar a marca a outros. O branded content parece assim ser capaz de
despoletar reagdes mais emocionais nos consumidores, aumentando a vontade que os
mesmos tém de partilhar essa experiéncia com os seus pares.

Apesar de o fator idade nao constar das hipoteses formuladas, chegou-se a uma
conclusdo interessante sobre o possivel papel da mesma. Os resultados sugerem que, no
que toca ao word-of-mouth, em qualquer dos momentos publicitarios, i.e., quer com
publicidade tradicional, quer com branded content, parece existir uma maior
demonstragdo de intengdes de partilhar e conversar sobre a marca pelos individuos mais
velhos (45-60 anos), quando comparados com individuos mais novos (18-24 anos).

Recorrendo a conceitos da psicologia, alguns autores vém definindo as diferentes
idades de um ponto de vista do ciclo de vida, ilustrando maioritariamente as tarefas e
etapas de desenvolvimento associadas a cada momento da vida adulta. Levinson (1978)
¢ um dos principais autores que tece consideracdes sobre este tema. De acordo com o

autor, o ciclo de vida humano ¢ uma sequéncia de eras que se sobrepde parcialmente (i.e.,
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fases da vida), cada qual com as suas caracteristicas e desafios. De acordo com o autor, o
desenvolvimento do individuo inicia-se com a preadulthood (desde o nascimento até aos
22 anos de idade), seguindo-se a idade adulta (entre os 17 e os 45 anos), a meia-idade (40
a 65 anos) e, por fim, a velhice (60 a 65 anos de idade).

Cada uma destas eras tem diferentes tarefas de desenvolvimento associadas, sendo
que nas fases de vida mais jovens, os individuos estao focados em desenvolver as suas
aspiragoes e estabelecer o seu eu e os seus papéis dentro da sociedade. Na fase da idade
adulta, os individuos estdo altamente comprometidos com afirmar-se, desenvolver a sua
carreira ¢ a sua familia, podendo-se afirmar que estdo bastante concentrados em si
proprios. Ja nas idades mais avangadas, principalmente na meia-idade e na velhice, os
individuos alteram o seu foco para a responsabilidade de preparar os outros (e.g., filhos,
inferiores hierarquicos, etc.) para o futuro, comprometendo-se com a partilha das suas
aprendizagens de vida e conhecimento.

Ora, se nas idades mais avangadas os individuos estdo concentrados em partilhar
o seu conhecimento com os outros €, sendo o word-of-mouth uma forma de partilhar as
suas opinides e ensinamentos, podemos afirmar que tal ¢ um resultado da idade dos
consumidores, sendo que, para os mais novos, as inten¢des de partilhar as suas
experiéncias de marca com 0s outros serdo menores, uma vez que 0s mesmos estao mais
focados em si proprios e no seu desenvolvimento. Assim, se uma marca tiver como
intencdo criar buzz a volta de si mesma ou de um produto seu, podera concentrar-se em
utilizar branded content, principalmente se, no processo de compra dos seus produtos, os
individuos mais velhos atuarem quer como compradores e decisores, quer como
influenciadores.

De notar que, este resultado ¢ verdadeiro para intencdes de word-of-mouth
tradicionais, ndo se tendo avaliado as intengdes de eWOM. Uma vez que os individuos
mais novos parecem ser aqueles mais familiarizados com as redes sociais, uma das
principais plataformas do eWOM, os resultados poderdo ser diferentes dos obtidos para
esta tipologia de word-of-mouth.

A publicidade parece assim ndo ter uma influéncia significativa na lealdade como
um todo, uma vez que as diferengas entre branded content e publicidade tradicional se
mostram irrelevantes para a criacdo de atitudes mais positivas e para o aumento das
intencdes de compra dos consumidores. No entanto, se o objetivo das marcas for
promover o word-of-mouth e aumentar o numero de conversas sobre elas mesmas, o

branded content parece ser a op¢do mais benéfica e estratégica. Para além disso, se os
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consumidores-alvo das marcas se encontrarem em fases de vida mais avangadas (i.e.,
forem mais velhos), o branded content promotor de word-of-mouth parece, sem duvida,

ser a estratégia a seguir.
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4.1-Implicacées Tedricas

A partir da perspetiva teorica, a pesquisa presente vem contribuir para a literatura
acerca da publicidade. Esta pesquisa compila diversas defini¢des e abordagens acerca de
branded content, isto porque, a definicdo de branded content &, por agora, uma area
cinzenta na literatura do tema, devido a sua recéncia na teoria. O branded content pode
ser entdo um pouco mais definido, assim como os seus efeitos no estabelecimento da
lealdade dos consumidores a uma marca.

Outra implicagdo tedrica que podemos retirar ¢ a de que de facto a publicidade
tem um efeito sobre a lealdade do consumidor em relagdo a uma marca, especificamente
na dimensao de word-of-mouth. Foi entendido nesta pesquisa que a publicidade impacta
a lealdade do consumidor a uma determinada marca, quando usada a vertente word-of-
mouth, ou seja, foi possivel entender que os individuos exibiam mais comportamentos de
word-of-mouth quando o contetido apresentado era de branded content. Tal contribui para
a literatura, pois, € possivel entender que a variavel word-of-mouth esté intrinsecamente
relacionada com a exposicao a publicidade aquando do estudo da lealdade do consumidor.

Finalmente, outra contribuicdo ¢ a de que pode haver uma influéncia da idade na
lealdade, especialmente na componente word-of-mouth. Nos resultados desta dissertagdo
os individuos mais velhos mostraram mais intengdes de levar a cabo comportamentos de
word-of-mouth do que os mais novos, sendo tal evidenciado tanto para a publicidade
tradicional como o branded content: os consumidores com idades entre os 40 e 65 anos,
parecem levar a cabo comportamentos de word-of-mouth mais facilmente e com mais

frequéncia, do que os mais novos, com idades compreendidas entre os 18 e 24 anos.
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4.2-Implicacées Praticas

No que toca a implicagdes praticas, para profissionais de marketing e publicidade,
esta dissertacdo contribui para a melhor percecao de como certos individuos percecionam
o branded content. Percebeu-se que, realmente quando se tenciona criar uma lealdade
com a marca, o branded content ¢ mais eficaz que a publicidade tradicional,
especificamente no que toca a variavel de word-of-mouth. Se uma empresa ou equipa de
marketing quiser criar buzz ao redor da sua marca, de forma a existir um elevado nimero
de pessoas a falar sobre a mesma, devera focar-se em produzir comunicagao de branded
content. No entanto, para uma atingir um nivel de lealdade satisfatério (i.e., elevada
intencao de compra, atitudes positivas face a marca e, fortes intengdes de word-of-mouth),
devera focar-se, para além da sua comunicacdo, noutras variaveis, como por exemplo o
prego, a imagem de marca e os seus valores.

Foi entendido que consumidores da faixa etdria mais velha, demonstram mais
intencdes de word-of-mouth que os mais novos. Apesar de estes consumidores poderem
ndo ser o publico-alvo destas marcas, podem de alguma forma, ser influenciadores no
processo de compra, isto € a pessoa que através de uma palavra ou a¢do intencional ou
ndo intencional, influencia o processo de decisdo da compra e/ou utilizagdo do produto
ou servico. Como por exemplo, uma comunicacdo de papa para crianga pode
perfeitamente ter em foco os avos, fomentando a sua partilha desta propria comunicacao

com os seus filhos, influenciando-os a compra desta marca.
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4.3-Limitacoes

Uma das limitagdes deste estudo ¢ o facto de a amostra ser reduzida e nao
representativa da populacdo, devido @ mesma ser uma amostra por conveniéncia. Tal ndo
permite fazer uma generalizacdo acerca de como o publico geral percecionara as
diferengas entre o branded content e a publicidade tradicional, e o impacto que isso tera
no seu processo de compra e na sua lealdade face a diversas marcas. Sugere-se que
investigacdo futura realize processos de amostragem nao probabilisticos, por exemplo
amostragem por quotas, com segmentacao por grupos etarios, de forma a assegurar uma
generalizacdo dos resultados.

Outra limitagdo da presente pesquisa prende-se com um possivel efeito de
recéncia, isto €, a existéncia de memoria da parte dos consumidores, sobre o conteudo
publicitario que visualizaram no primeiro questiondrio. Uma vez que ndo se questionou,
no segundo questionario efetuado, se os participantes se recordavam de ter visto
recentemente um conteudo publicitario da Dove, podera existir um enviesamento das
respostas de alguns consumidores ao mesmo. Para contrariar esta limitagdo, em futuras
investigagdes seria relevante, ou aplicar um maior desfasamento entre os dois
questionarios efetuados, ou controlar para este efeito de recéncia, colocando a questao
aos participantes sobre a recordagdo do antncio publicitario presente no questionario
anterior, excluindo posteriormente os mesmos da analise dos resultados, de forma a que
a amostra ndo fosse enviesada.

Uma terceira limitagdo desta investigacao prende-se com a falta de conhecimento
sobre as percecoes dos consumidores face a marca em questao, i.e., a Dove, previamente
a resposta ao questionario e a visualizagdo dos anuncios publicitarios. A atitude e ideia
pré-concebidas dos consumidores, que poderiam ser positivas ou negativas, terdo sempre
uma influéncia em quaisquer avaliagdes que os mesmos fagam das marcas. Neste caso,
tal podera também ter acontecido, principalmente porque as atitudes e comportamentos
dos consumidores ndo se alteraram drasticamente entre questionarios. Por exemplo, um
consumidor que tivesse uma atitude negativa face a Dove, provavelmente manteve essa
mesma atitude negativa face a marca, mesmo quando exposto a conteudos publicitarios
de qualidade (nomeadamente, no caso do branded content), tal ndo alterando nem as suas
intencdes de compra, nem as suas intengdes de partilhar a marca e as suas experiéncias
com a mesma, com os seus pares. Para colmatar esta limitagdo, seria relevante colocar

uma questao sobre as percecdes que os consumidores t€ém sobre a marca, antes de expor
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qualquer contetudo publicitario da mesma, controlando-se depois esta varidvel na anélise
de resultados e compreendo até que ponto a publicidade é capaz de alterar as atitudes pré-
existentes dos consumidores.

Finalmente, uma outra limitacao € o facto de a marca escolhida ter como publico-
alvo um grupo especifico de populagado, neste caso, as mulheres. Isto ndo implica que os
homens nio poderdo ter uma opinido sobre a marca Dove, mas uma vez que nao sao o
publico-alvo das campanhas publicitdrias da mesma, estes poderao sentir-se alienados
com o contetdo, ndo se identificando com a mensagem presente. Assim, poderdo tecer
consideracdes mais negativas, ou demonstrar menos intengdes de levar a cabo
comportamentos ilustrativos de lealdade, como comprar os produtos da marca ou
conversar com os seus pares sobre a mesma. Tal podera ter posteriormente uma influéncia
nos resultados para toda a amostra considerada. Para fazer face a limitagdo ilustrada,
investigacao futura podera estudar estes fendmenos utilizando uma marca desenhada para
um publico-alvo mais generalizado, independente do género ou grupo etério, ou, ainda,
utilizar pequenas subamostras segmentadas por género e grupo etario, € marcas

especificas para cada uma das mesmas.
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4.4-Pesquisa futura

No presente estudo, a intencdo de compra, a atitude face a marca e o word-of-
mouth foram propostas como varidveis dependentes. Concluiu-se que o tipo de
publicidade parece influenciar apenas uma destas componentes - word-of-mouth -, pelo
que importa entender que outros fatores (variaveis independentes) poderao influenciar as
reagoes dos consumidores ¢ a sua lealdade face as marcas. Sugere-se entdo que em
pesquisas futuras, se incluam, para além dos diferentes tipos de publicidade, as diferentes
variaveis anteriormente referidas (e.g. preco, caracteristicas dos produtos e a
popularidade da marca) que poderdo ter um papel relevante na criagdo de lealdade,
especificamente nos comportamentos de compra, partilha e nas proprias atitudes
construidas pelo publico face as marcas.

Para além do supramencionado, poderd também ser util a exploracdo das
dimensodes da lealdade anteriormente referidas. Por exemplo, esta dissertacdo foca-se
nomeadamente no word-of-mouth que assenta na comunicacdo entre duas partes, i.e,
alguém que recomenda/partilha e um individuo ou grupo que assimila e recebe a
informagdo. Porém, existem outras formas de levar a cabo word-of-mouth. Por exemplo,
observa-se uma predominancia crescente do electronic word-of-mouth (¢eWOM), nos dias
de hoje. Por eWOM compreende-se que seja recomendagdes positivas ou negativas, feitas
por antigos, atuais ou potenciais clientes, que sdo divulgadas a outrem através da internet,
(Henning-Thurau et al., 2004), nomeadamente através de publicagdo de opinides em
websites de reviews (e.g. Zomato, Portal da Queixa, incluindo o préprio Google Maps)
e/ou partilhas nas redes sociais (e.g. Facebook, Twitter, Instagram). Um post no Twitter
¢ mais rapido e facil de fazer, chega a mais pessoas do que uma conversa ao almogo, por
exemplo. Pode-se hipotetizar que, no que toca ao word-of-mouth mouth, devido a
instantaneidade e facilidade que traz a sua forma eletrdnica, as intengdes de partilha sobre
uma experiéncia de compra ou uma marca poderdo ser diferentes consoante o foco seja
no online ou in person. Importa entdo estudar esta questdo e comparar de que forma a
publicidade impacta estes dois tipos de partilhas. Esta questdo tem uma importancia ainda
maior porque comparativamente entre os mais novos e os mais velhos o word-of-mouth
e 0 eWOM poderao ser demonstrar diferencas

Seria imperativo também operacionalizar o conceito de branded content de forma
mais exaustiva, visto que ainda ndo parece existir consenso na literatura sobre o que

define concretamente o mesmo. Alguns autores definem o branded content como sendo
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derivado da publicidade tradicional e focando-se no envolvimento com o consumidor e
entretendo o mesmo (e.g. Content Marketing Institute, 2018; Lou et al., 2019). No entanto
esta ¢ uma area ainda pouco explorada, sendo este conceito uma area cinzenta na
literatura. Tendo em conta o que foi estudado nesta investigacdo propde-se uma definicao
de branded content: Branded content ¢ uma ferramenta de comunica¢do que, com um
enfoque nos valores e missdo da marca, tem como finalidade invocar mensagens
emocionais com o objetivo de criar uma relagcdo duradoura e envolvente com os
consumidores. De qualquer forma, seria importante existir uma defini¢do mais clara com
enfoque em caracteristicas especificas, por exemplo, abordagem direta ou indireta dos
valores da marca, auséncia de referéncia a produtos da marca ou caracteristicas dos
mesmos, entre outras. Tal seria de extrema relevancia para que nao existissem duvidas na
classificagdo de um conteudo publicitario como branded content, tanto na pratica da

publicidade como na investigacao teorica.
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Capitulo 5-Conclusao

Esta dissertacdo visou compreender as diferencgas que a publicidade tradicional e
o branded content tém sobre a lealdade do consumidor a marca, nomeadamente em trés
dimensdes, atitude face 4 marca, intengdo de compra e word-of-mouth mouth. E relevante
entender este fendémeno, pois ambos os conceitos estdo cada vez mais presentes em
diferentes campanhas publicitarias e, ¢ essencial entender qual dos dois comporta uma
abordagem mais eficaz para estabelecer lealdade do consumidor. Este estudo torna-se
ainda mais importante numa época em que o consumidor ¢ cada vez mais desleal e, ha
cada vez mais um crescente ruido publicitario.

A pesquisa em causa foi realizada utilizando um questionario em dois tempos,
algo que ¢ inovador neste campo da investigagdo e, impede efeitos de enviesamento
temporal. Concluiu-se que, o tipo de publicidade, seja publicidade tradicional, seja
branded content, podera ndo influenciar a lealdade do consumidor & marca nas dimensoes
de intengdo de compra e atitude face a marca, uma vez que as diferengas entre as duas
comunicagdes publicitdrias ndo se mostraram significativas. Por outro lado, o tipo de
publicidade parece influenciar a vertente de word-of-mouth, mostrando-se estas intengdes
mais fortes quando os consumidores sdo expostos a branded content.

Esta pesquisa ¢ relevante para a literatura, devido a luz que vem trazer sobre a
tematica de branded content, um tema pouco estudado. Para além disso, acrescenta um
dado importante sobre a possivel moderacao da idade na relacdo entre a publicidade e as
intengdes de recomendagdo e partilha de uma marca aos pares. As empresas € marcas
poderdo beneficiar desta investigagdo para desenvolver estratégias publicitarias que
tornem os seus consumidores em embaixadores da sua marca, mantendo a sua lealdade a

mesma.
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Anexos

Questionario 1 (Publicidade Tradicional) & Questionario 2 (Branded Content)

O seguinte questiondario incide sobre as percegdes que diferentes pessoas atribuem
a diferentes tipos de publicidade. E realizado no ambito de uma dissertagio de mestrado
no curso de Design e Publicidade do IADE. O questiondrio ¢ constituido por dois
momentos: 0 Questionario 1 (maio de 2021) e o Questiondrio 2 (junho de 2021). O
questionario ¢ anonimo e confidencial. Por motivos estritamente estatisticos €, contudo,
necessario recolher alguns elementos demogréficos sobre os participantes. De forma a
conseguirmos ligar as suas respostas entre os Questionarios 1 e 2, vamos pedir-lhe que
crie um codigo que vai usar em ambos os questionarios. Nao hé respostas certas ou
erradas, apenas nos interessa a sua opinido. A sua honestidade ¢ fundamental para que os
resultados sejam validos. Se tiver alguma duvida ou questdo, contacte o investigador
responsavel através do email (joao.xavierl303@gmail.com). Desde ja4 muito obrigado
pela sua colaboragao.

Por favor, insira o seguinte codigo que permitira ligar os dois questionarios:
Primeira letra do nome da sua mae + primeira letra do nome do seu pai + primeira letra

do seu nome + o seu ano de nascimento. Exemplo: JGJ1997.

1. Por favor, visualize com atencao o seguinte contetido publicitario da marca Dove.
De seguida encontrard uma série de questdes nas quais lhe pedimos para refletir acerca
do que sente sobre a marca Dove.
1.1. Descreva o que sente sobre a marca descrita no antincio que acabou de ver (1
a’).
1 — Nao atraente/Atraente
2 — Mé/Boa
3 — Desagradavel/Agradavel
4 — Desfavoravel/Favoravel
5 — Antipatica/Simpatica
1.2. Nesta seccdo ¢ lhe pedido que reflita sobre os seus hébitos de compra e
recomendagdes relativamente a marca Dove.
1.2.1. Comprarei esta marca nos proximos 6 meses (1 — muito pouco

provavel a 10 — muito provavel)
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1.2.2. A probabilidade de comprar esta marca nos proéximos 6 meses ¢ (1-
Baixa a 10 — Alta)

1.2.3. Tenho a certeza que vou comprar esta marca nos proximos 6 meses
(1 — Discordo totalmente a 10 — Concordo totalmente)

1.2.4. E provavel que compre esta marca nos proximos 6 meses (1 —
Discordo totalmente a 10 — Concordo totalmente)

1.2.5. Vou recomendar esta marca a outras pessoas (1 - Discordo
totalmente a 10 — Concordo totalmente)

1.2.6. Vou falar desta marca com outras pessoas (1 - Discordo totalmente
a 10 — Concordo totalmente)

1.2.7. As minhas compras desta marca sdao topicos naturais de conversa

para mim (1 - Discordo totalmente a 10 — Concordo totalmente)
Agradeco a sua participacdo. Se tiver alguma questdo ou comentarios sobre o

estudo, ndo hesite em contactar joao.xavier1303@gmail.com.

Muito obrigado!
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