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Resumo

O storytelling e a analise de sentimentos tém vindo a ganhar uma maior relevancia,
uma vez que a tecnologia nos permite partilhar histérias com o mundo e posteriormente avaliar
o impacto emocional gerado. Com o crescimento das redes sociais, observa-se um aumento
significativo nos comentarios online, que por sua vez influenciam percec¢des e decisdes de
compra. No entanto, para garantir que existe eficacia na comunicagao, é bastante importante

que se analise estas interagdes e se compreenda os sentimentos expressos.

O storytelling, quando aplicado como ferramenta estratégica, destaca-se pela
capacidade de despertar emogodes e de criar vinculos genuinos. Através desta abordagem, é
possivel estabelecer uma comunicacdo mais auténtica e emocionalmente envolvente
assumindo a analise de sentimentos, neste contexto, um papel essencial, pois permite validar
se as mensagens transmitidas correspondem efetivamente as reacbes desejadas. Para além
disso, permite identificar as polaridades emocionais e apoiar a realizacdo de reformulagbes

estratégicas que melhorem a eficacia comunicacional.

A presente dissertacdo tem como objetivo principal analisar os sentimentos expressos
nos comentarios de utilizadores do YouTube relativamente as campanhas de storytelling das
marcas NOS e Vodafone. A investigagao incide sobre as campanhas publicadas nos anos de
2023 e 2024, selecionadas por refletirem as estratégias mais recentes de comunicagéo

emocional no setor das telecomunicagdes em Portugal.

A recolha de dados foi realizada com o apoio da ferramenta YouTube Comments
Downloader, que permitiu extrair automaticamente os comentarios publicos associados aos
videos analisados. Apos a recolha, os dados foram revistos manualmente para garantir a
autenticidade e a relevancia das interagdes incluidas. Posteriormente, os comentarios foram
processados na aplicagdo RapidMiner, recorrendo a técnicas de text mining e algoritmos de

machine learning para classificar as expressées segundo a sua polaridade emocional.

Os resultados obtidos permitiram comparar a eficacia emocional das campanhas das
duas marcas, destacando diferencas significativas na forma como as narrativas foram
percecionadas pelos consumidores. A analise revelou ainda padrdes distintos de
envolvimento afetivo e de reagdo emocional, proporcionando insights relevantes para
compreender como os publicos respondem as estratégias de storytelling atualmente utilizadas

no setor das telecomunicagdes.

Palavras-chave: Storytelling; Analise de Sentimento; Redes Sociais; Comentarios Online



Abstract

Storytelling and sentiment analysis have been gaining increasing relevance, as
technology now allows us to share stories with the world and subsequently evaluate the
emotional impact they generate. With the growth of social media, there has been a significant
rise in online comments, which in turn influence perceptions and purchasing decisions.
However, to ensure communication effectiveness, it is essential to examine these interactions

and understand the feelings expressed within them.

When used as a strategic tool, storytelling stands out for its ability to evoke emotions
and create genuine connections. Through this approach, it becomes possible to establish more
authentic and emotionally engaging communication. In this context, sentiment analysis plays
a crucial role, as it allows us to assess whether the messages conveyed effectively align with
the intended audience reactions. Moreover, it enables the identification of emotional polarities

and supports strategic refinements that enhance communicational effectiveness.

The main objective of this dissertation is to examine the feelings expressed in YouTube
user comments regarding the storytelling campaigns of the brands NOS and Vodafone. The
research focuses on campaigns published in 2023 and 2024, selected for representing the
most recent emotional communication strategies within the Portuguese telecommunications
sector.

Data collection was carried out using the YouTube Comments Downloader tool, which
enabled the automatic extraction of public comments associated with the selected videos. After
extraction, the comments were manually reviewed to ensure the authenticity and relevance of
the interactions. Subsequently, the dataset was processed in RapidMiner using text mining
techniques and machine learning algorithms to classify expressions according to their

emotional polarity.

The results obtained allowed for a comparison of the emotional effectiveness of both
brands’ campaigns, highlighting significant differences in how the narratives were perceived
by consumers. The analysis also revealed distinct patterns of affective engagement and
emotional response, providing valuable insights into how audiences react to contemporary

storytelling strategies within the telecommunications industry.

Keywords: Storytelling; Sentiment Analysis; Social Media; Online Comments
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Glossario

Algoritmo de Machine Learning — Conjunto de regras e procedimentos matematicos
utilizados para identificar padrdes em dados e realizar previsbes ou classificagcoes

automaticas.

Atributo (Feature) — Variavel ou caracteristica analisada num conjunto de dados e utilizada

pelos algoritmos de machine learning para concluir padrdes ou prever resultados.

Copywriting — Técnica de escrita persuasiva utilizada em publicidade para captar atencao e

provocar respostas emocionais imediatas.

Corpus — Conjunto de textos ou comentarios recolhidos para analise linguistica ou

computacional.

Data Mining — Processo de extragdo de padrbes uteis e informacao relevante a partir de

elevados volumes de dados.

Desvio-padrao — Indicador estatistico que mede a dispersédo dos dados em torno da média,

sendo utilizado para avaliar a variabilidade emocional nas respostas dos consumidores.

Deep Learning — Subcampo do machine learning que utiliza redes neuronais artificiais para
aprender representac¢des complexas e identificar padrdes em dados como texto, imagem ou

som.

Dimensao Afetiva — Grau de intensidade e direcdo (positiva, negativa ou neutra) das

emocdes expressas por um individuo.

Drag-and-drop — Método de interagcao grafica que permite construir fluxos de trabalho
através do arrastar e largar de elementos visuais, dispensando a necessidade de

programacao.

Engagement (Envolvimento) — Grau de participagdo e ligagdo emocional, cognitiva e

comportamental de um consumidor com uma marca, campanha ou conteudo digital.

Envolvimento Emocional — Relagao afetiva que um individuo estabelece com uma marca,

campanha ou mensagem, refletida em expressdes de identificagéo e afeto.

Expressao Afetiva Digital — Manifestacdo de emogdes em ambientes digitais, expressa

através de linguagem escrita, emojis ou simbolos.

Feature Extraction — Processo de selecao e extracdo das variaveis mais relevantes de um

conjunto de dados para otimizar o desempenho de modelos preditivos.

Focus Group — Técnica de investigacao qualitativa que reune participantes para discutir

percecdes e emogdes sobre determinado tema ou produto.

VI



Lemmatization— Processo de redugao das palavras a sua forma base (ou lema), permitindo

uniformizar o texto e aumentar a precisao da analise linguistica.

Machine Learning — Subcampo da inteligéncia artificial que permite que os sistemas
informaticos aprendam de forma auténoma a partir de dados, sem serem explicitamente

programados para cada tarefa.

Natural Language Processing — NLP— Campo da inteligéncia artificial dedicado a
compreensdo e processamento da linguagem humana por computadores, permitindo a

analise, traducao e classificacdo automatica de textos.

Nominal to Text — Operador do RapidMiner que converte variaveis nominais (ndo
numéricas) em formato textual, permitindo que os comentarios sejam processados como

dados linguisticos na analise de sentimentos.

Opinion Mining — Subcampo da analise de dados que se dedica a extracao e interpretagcéo
de opiniGes e emogdes em textos. E frequentemente utilizado como sinénimo de analise de

sentimentos.

Outputs — Resultados finais ou intermédios gerados por um modelo de analise,
apresentados sob a forma de tabelas, graficos ou ficheiros exportados. No RapidMiner, os
outputs representam visualmente a classificagcdo emocional, as estatisticas e as distribuicbes

de polaridade.

Polaridade Emocional — Dire¢cdo do sentimento expresso num texto, podendo ser positiva,

negativa ou neutra.

Process Documents from Data — Operador do RapidMiner responsavel pela integragao das
principais etapas de pré-processamento textual, como tokeniza¢do, normalizacéo, remogao
de stopwords e transformacdo de maitisculas em mintsculas. E considerado o ntcleo central

do tratamento de texto.

Rede Neural Artificial — Estrutura computacional inspirada no funcionamento do cérebro
humano, utilizada em modelos de deep learning para identificar e interpretar padrdes

complexos.

Read Excel — Operador do RapidMiner utilizado para importar ficheiros em formato Excel
(-xIsx ou .csv), permitindo carregar conjuntos de dados ou comentarios a analisar.
Remocgao de Stopwords — Etapa do pré-processamento que consiste em eliminar palavras

de baixa relevancia semantica (como “e”, “de”, “a”), de modo a melhorar a qualidade da analise

textual.



Replace — Operador do RapidMiner que remove ou substitui elementos indesejados nos
textos, como links, caracteres especiais ou simbolos, podendo manter emojis que reforcem a

interpretagdo emocional.

Select Attributes — Operador do RapidMiner que permite selecionar apenas as colunas
relevantes de um conjunto de dados, eliminando variaveis redundantes e otimizando o

desempenho do modelo.

Stemming — Técnica de redugao de palavras as suas raizes (por exemplo, “amando”, “amar”,

“amou” — “am”), utilizada para agrupar variantes morfologicas e facilitar a analise.

Tokenization — Processo de segmentacdo do texto em unidades menores (fokens),

geralmente palavras, facilitando a analise linguistica e emocional.

Tokenize by Words — Operador do RapidMiner responsavel por dividir o texto em palavras

individuais (fokens), constituindo um passo fundamental para a analise de sentimentos.

Transform Cases — Operador que uniformiza a capitalizagcao dos textos, convertendo todas

as letras em minusculas, a fim de evitar duplicagcdes e melhorar a consisténcia analitica.

Wordcloud — Representacido visual da frequéncia de termos num texto, utilizada para
identificar rapidamente os temas, emocbes e expressdes dominantes numa amostra de

dados.



Introducgao

A evolugdo da comunicagao digital transformou de forma profunda a relacdo entre
marcas e consumidores. Nos ultimos anos, as redes sociais consolidaram-se como espagos
privilegiados de interagao, onde os utilizadores partilham opinides, experiéncias e reagdes de
forma espontanea. Este ambiente, marcado por forte dinamismo e expressividade emocional,
contribuiu para que se tornasse cada vez mais relevante compreender a forma como o publico
interpreta e reage aos conteudos que lhe sdo apresentados. Neste cenario, o storytelling
destaca-se como uma abordagem estratégica amplamente utilizada pelas marcas, pela sua
capacidade de criar narrativas envolventes, despertar emog¢des e promover uma ligagdo mais

auténtica com os consumidores.

Ao recorrer a histérias que apelam a experiéncias humanas comuns, as marcas
conseguem gerar respostas afetivas que nao se limitam ao impacto imediato. Estas respostas
combinam emocgoes, reacbes rapidas e fisiolégicas, e sentimentos, interpretagdes
conscientes dessas emocgdes, influenciadas pelas experiéncias e vivéncias dos individuos. A
distincdo entre estes conceitos torna-se essencial para compreender a forma como as
narrativas publicitarias sdo recebidas, uma vez que aquilo que inicialmente comega como uma

reacdo emocional pode transformar-se numa percecado mais complexa e duradoura.

Neste contexto, a analise de sentimentos surge como uma ferramenta particularmente
relevante, permitindo identificar a polaridade emocional dos comentarios expressos pelos
utilizadores e compreender de forma estruturada a recegcado das campanhas publicitarias. O
YouTube, pela sua elevada capacidade de alcance e pela natureza espontanea das
interacdes, constitui um meio privilegiado para observar essas respostas, proporcionando

dados reais e ndo induzidos sobre a forma como o publico avalia as narrativas apresentadas.

No setor das telecomunicacdes, onde a diferenciagao entre marcas é frequentemente
alcangada através de estratégias comunicacionais, tanto a NOS como a Vodafone tém
apostado em campanhas de storytelling emocional, sobretudo em épocas festivas como o
Natal. Estas campanhas procuram criar proximidade, transmitir valores familiares e reforcar a
identidade das marcas através de histérias centradas em experiéncias humanas, tornando

relevante compreender de que forma estas narrativas impactam o publico.

Neste enquadramento, o objetivo geral desta dissertagdo consiste em compreender
de que forma as campanhas de storytelling das marcas Vodafone e NOS influenciam a
resposta emocional dos consumidores, através da identificagcdo dos padrbes afetivos

presentes nos comentarios aos videos publicados no YouTube. Para alcangar este proposito,



foram definidos os seguintes objetivos especificos: identificar os elementos narrativos
utilizados nas campanhas selecionadas, caracterizar a resposta emocional dos consumidores
através da polaridade dos comentarios, comparar os padroes afetivos entre as campanhas
das duas marcas, relacionar os elementos narrativos com as reagdes emocionais observada
e refletir sobre as implicacbes comunicacionais destes resultados no contexto do marketing

emocional.

A metodologia adotada envolveu a recolha dos comentarios através da ferramenta
YouTube Comments Downloader, seguindo-se uma etapa de pré-processamento, limpeza e
organizacdo dos dados. Posteriormente, os comentarios foram analisados no RapidMiner
utilizando técnicas de ftext mining e algoritmos de classificacdo, permitindo identificar
tendéncias emocionais, padrboes de envolvimento e diferencas de rececado entre as
campanhas das duas marcas. Esta abordagem possibilita articular de forma consistente a

dimensao tedrica do storytelling com uma analise empirica rigorosa das respostas do publico.

A partir desta perspetiva, torna-se possivel compreender de forma mais aprofundada
a influéncia das narrativas emocionais no comportamento dos consumidores, permitindo
explorar o modo como as campanhas publicitarias sao interpretadas e quais os elementos
que contribuem para uma maior identificagdo e impacto afetivo. Esta analise estabelece,
assim, uma ligagao clara entre a teoria e a pratica, dando continuidade ao enquadramento

apresentado no capitulo seguinte.



Capitulo | — Revisao de Literatura

1.1 Emogoes e Conexdes Sociais

As emocgbes e as conexdes sociais constituem processos psicofisiolégicos
fundamentais que influenciam a forma como as pessoas percebem, interagem e se
posicionam na vida. Segundo Keltner, Oatley & Jenkins (2019), “as emocgbes sé&o
fundamentais para o controlo das relagdes sociais e desempenham um papel central na
construcdo da experiéncia humana” (p. 25). Esta perspetiva demonstra que as emogdes nao
reagem apenas a estimulos externos, mas funcionam também como mecanismos que

facilitam a convivéncia e a interagao social.

Por outro lado, as conexdes sociais tém uma influéncia significativa sobre os estados
emocionais e sobre a forma como os individuos associam sentimentos as suas experiéncias,
contribuindo essa relagao de forma direta para o desenvolvimento e o bem-estar psicolégico

e emocional ao longo da vida.

As emocgbdes podem ser compreendidas como respostas psicofisiolégicas complexas
que traduzem a forma como os individuos avaliam e reagem a acontecimentos considerados
significativos, combinando componentes cognitivas, comportamentais e fisiolégicas que
influenciam diretamente a percegéo e o comportamento humano (Bastiaansen et al., 2019).
No contexto de marketing, Bagozzi, Gopinath & Nyer (1999) definem as emog¢des como
“‘estados mentais de prontiddo que surgem de avaliagdes cognitivas de eventos ou
pensamentos e que desencadeiam respostas subjetivas, fisiolégicas e comportamentais” (p.
184). Assim, as emogdes nao se limitam a reacbes momentaneas, constituindo também
experiéncias que determinam a forma como os consumidores se envolvem com os produtos,

com as marcas e com os contextos de consumo.

De acordo com Souki et al. (2023), as emo¢des representam os “blocos fundamentais
das experiéncias memoraveis” (p. 2256), desempenhando um papel fundamental na criagcao
de vinculos afetivos e na partilha de experiéncias em ambientes digitais. Deste modo, é
importante compreender a natureza emocional das interagdes, para interpretar a forma como
os consumidores constroem significados, expressam sentimentos e avaliam as suas

experiéncias em contextos de marketing.

Por sua vez, Ekman (1992) defende que “existe uma forte e consistente evidéncia de
que ha uma expressao facial distinta e universal para a raiva, o medo, o prazer, a tristeza e o

nojo” (p. 171), sustentando que estas emogdes basicas sao manifestadas de forma



semelhante em diferentes culturas e podem ser reconhecidas através das expressoes faciais
humanas. Esta abordagem, de natureza biolégica e universal, considera que as emoc¢des séo
respostas automaticas e inatas, determinadas por mecanismos evolutivos de adaptacao

social.

No entanto, esta perspetiva tem sido amplamente debatida e contestada por autores
contemporaneos como € o caso de Barrett (2017), que defende uma outra perspetiva
considerada mais instrutiva sobre as emogdes e propde uma visédo alternativa. Segundo a
autora, “as emocgdes sao construcdes do cérebro e ndo simplesmente reagdes ao mundo
exterior” (p. 58). Isto significa que as emog¢des ndo surgem de forma universal e automatica,
mas resultam da interpretacdo que o cérebro faz das sensacdes corporais, dependendo da
linguagem, da cultura e da experiéncia individual. Neste sentido, as emocdes s&o significados
aprendidos, criados a partir das categorias cognitivas que cada sociedade desenvolve para

compreender e comunicar os respetivos estados afetivos.

Assim, enquanto Ekman reforga a universalidade biolégica das emocgdes, Barrett
destaca a sua natureza culturalmente interpretativa, culminando uma base tedrica que se
revela pertinente para o estudo das reagdes emocionais em contextos de comunicagéo e
marketing, no qual os significados e as respostas afetivas sdo moldados pela cultura e pelas

narrativas.

O estudo das emocgdes vai muito além da sua simples classificagdo em positivas ou
negativas e de acordo com Cowen & Keltner (2021), é possivel identificar pelo menos 27
categorias distintas de experiéncias emocionais, que abrangem desde estados afetivos
basicos, como alegria, tristeza, medo e raiva, até emogdes mais complexas, como admiracéo,
nostalgia, culpa ou desejo. Esta diversidade demonstra que as emogdes ndo sao fendbmenos
binarios, mas sim experiéncias multifacetadas que variam em fungdo da intensidade, da

duragao e do contexto social.

A extensao deste espectro emocional permite entender com maior rigor aquilo que as
pessoas sentem e como esses sentimentos influenciam as suas percegcbes e
comportamentos. Tal como salientam os autores, as emog¢des formam um espaco semantico
continuo, no qual as fronteiras entre as categorias nao sao fixas, estando interligadas por
niveis de significado. Assim, o reconhecimento desta complexidade é essencial para analisar
as reagbes emocionais dos consumidores, em que a interpretagdo das mensagens

publicitarias depende frequentemente da combinagao de diversas emogdes.

No que diz respeito as conexdes sociais, estas podem ser definidas como um conjunto

de relagdes interpessoais que os individuos constroem ao longo da vida, desempenhando um



papel fundamental no bem-estar emocional, fisico e cognitivo, apresentando uma forte

influéncia na forma como as pessoas se sentem integradas e apoiadas nos contextos sociais.

Baumeister & Leary (1995) defendem que “existe uma necessidade universal de
integracao” (p. 497), que funciona como motivagao intrinseca para a criacao de vinculos
afetivos duradouros. Essa necessidade de pertenca é baseada na teoria do apego, proposta
por Bowlby (1969, 1982), segundo a qual as conexdes afetivas estaveis sao indispensaveis

para um desenvolvimento psicoldgico equilibrado.

Estudos mais recentes reforcam essa perspetiva, destacando que a estabilidade dos
lagos sociais esta relacionada com niveis mais elevados de autoestima, felicidade e resiliéncia
emocional, enquanto a auséncia dessas relagbes esta interligada com maiores indices de
depressao, sentimentos de soliddo e até um risco acrescido de mortalidade (Holt-Lunstad,
Robles, & Sbarra, 2017; Holt-Lunstad, 2021).

A relagao entre emocdes e conexdes sociais exprime-se em sentimentos como a
empatia, a benevoléncia, o orgulho e a culpa, orientando os individuos para comportamentos
em sociedade, facilitando a cooperacao, a reciprocidade e o fortalecimento dos vinculos

afetivos.

Keltner & Haidt (1998) introduziram o conceito de emocgbes sociais, que incluem
sentimentos como a vergonha, o constrangimento e a admiragao, que surgem da consciéncia
da avaliagao social e funcionam como mecanismos reguladores do comportamento em grupo,
originando a aceitagdo de normas, valores e padrdes culturais partilhados. Deste modo, as
emocdes sociais assumem um papel central na manutencio da conexao social e na protecéo

das relagoes interpessoais.

A interligacdo entre emogdes e conexdes sociais permite compreender as razdes
pelas quais os individuos estabelecem vinculos afetivos com histérias, produtos ou marcas.
Esse envolvimento ndo se manifesta apenas como uma reagao imediata, mas prolonga-se no
tempo através da forma como é feita a sua integragéo na vida, sendo atribuido um significado

mais profundo as experiéncias emocionais, que se transformam em sentimentos duradouros.

1.2 Emocgodes e Sentimentos

Emocgobes e sentimentos sdo dois conceitos bastante importantes para o ser humano
e para a forma como este se comunica e se posiciona socialmente, no entanto sao
frequentemente utilizados como sinénimos, embora a literatura os distinga de forma clara e

destacando as diferencas ao nivel da duracao, da intensidade e da consciéncia que envolvem.



As emocgdes correspondem a reagoes afetivas de curta duragdo desencadeadas por
estimulos que possuem relevancia pessoal ou social, surgindo de forma rapida e automatica,
sem necessidade de reflexdo consciente. Esta definicao, inicialmente proposta por autores
classicos como Ekman (1992) e Fridja (1986), tem sido atualizada por investigacbes mais
recentes que reforcam o carater multidimensional das emog¢des, combinando componentes

fisiologicas, cognitivas e expressivas (Cowen & Keltner, 2021; Scherer & Moors, 2019).

De acordo com Scherer & Moors (2019), as emogdes constituem respostas
organizadas que resultam da avaliacdo de eventos e da sua importancia para o bem-estar
individual, podendo variar em intensidade e duragcdo consoante o contexto. Mais
recentemente, Cowen & Keltner (2021) propuseram uma perspetiva semantica mais ampla,
identificando um espago emocional composto por dezenas de categorias interligadas que
demonstram a complexidade e a fluidez da experiéncia emocional humana. Estas abordagens
confirmam que as emogdes desempenham um papel essencial ndo apenas na adaptacao

bioldgica, mas também na comunicagao social e nas decisdes de consumo.

Como complemento, Damasio (1999, 2021) propds uma outra perspetiva que distingue
as emogdes dos sentimentos, e segundo o autor “as emocgdes sdo acdes ou estados do corpo
provocados pelo cérebro como resposta a um determinado estimulo”, enquanto os
sentimentos correspondem a percegao consciente dessas alteragcdes corporais e a atribuigdo
de significado que delas resulta (Damasio, 2021, p. 112). Assim, o sentimento representa uma
etapa mais relevante do processo emocional, onde a experiéncia corporal € traduzida em

consciéncia subjetiva e significado pessoal.

Esta abordagem pode ser articulada com a perspetiva de Barrett (2017), que defende
que as emogdes nao sdo universais nem automaticas, mas construidas a partir das
interpretacdes cognitivas, da linguagem e da cultura. Em conjunto, estas duas visdes sugerem
que as emogdes tém uma origem organica, mas o seu significado e expressao sdo moldados
social e culturalmente revelando-se esta integragdo tedrica particularmente relevante no
contexto do presente estudo, uma vez que a analise de sentimentos procura compreender
nao apenas a reacao fisioldgica implicita nas emocdes, mas sobretudo de que forma os
individuos expressam e reunem essas experiéncias emocionais em linguagem, refletindo

assim a forma como constroem o sentido em volta das mensagens narrativas das marcas.

No caso dos sentimentos, estes prolongam-se no tempo, e sao resultado de um
processamento cognitivo sobre as emogdes vividas, sendo que dependem maioritariamente
da interpretacao pessoal, da memoéria e do contexto social, e sdo moldados através de fatores
culturais e linguisticos. Como forma de reforcar essa ideia Barrett (2017) afirma que “os

sentimentos sao construgbes mentais criadas a partir de experiéncias anteriores,



conhecimento linguistico e pressdes culturais”. Ainda como salienta Gordon (1990) os
sentimentos sao bastante influenciados pelas praticas sociais e pelas regras emocionais
aprendidas, sendo este o principal motivo pelo qual as emocgbes sentidas sao disfarcadas,
podendo também os sentimentos ser “controlados, disfarcados ou encenados, de acordo com

as exigéncias das relagbes sociais e dos contextos de interagdao” (Shouse, 2005).

Relativamente a relevancia dos sentimentos estes assumem um papel determinante
na orientacdo de decisdes e comportamentos futuros, funcionando essencialmente como
guias internos para as tomadas de decisao, e neste sentido Scherer & Moors (2019) defendem
que os sentimentos permitem avaliar eventos com base na experiéncia anterior de modo a
antecipar consequéncias futuras, o que lhes confere uma perspetiva que ultrapassa a reagao

momentanea das emocoes.

De forma resumida, enquanto as emogoes correspondem a reacdes automaticas e de
curta duracao, os sentimentos constituem expressdes de opinido mais duradouras, moldadas
por diversos fatores, sendo esta distingdo fundamental para conseguir entender de que forma
as demonstragdes pessoais podem ser analisadas de modo sistematico, servindo como ponto
de partida para metodologias como a analise de sentimentos, que procura traduzir expressoes

pessoais em dados estruturados e interpretaveis.

1.3 Analise de Sentimentos

Nas ultimas décadas, o rapido crescimento da comunicagao digital e o surgimento das
redes sociais transformaram a relacédo entre as marcas e os consumidores, pois atualmente
0s consumidores ja nao sao vistos apenas como recetores passivos das mensagens
transmitidas, mas como participantes ativos na construcédo dos discursos sobre as marcas,
através da partilha de experiéncias, opinides e emogdes em tempo real (Kapoor et al., 2022;
Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016).

Esta nova realidade conduziu ao aparecimento de conteudos criados pelo utilizador (user-
generated content), frequentemente marcados pelo elevado valor emocional e simbdlico,
refletindo estes conteudos ndo s6 o que os consumidores pensam, mas sobretudo o que
sentem em relagdo as marcas, tornando-se uma fonte essencial de informagdo para
compreender o envolvimento afetivo e a percegao de autenticidade nas interagdes digitais
(Ashley & Tuten, 2015; Naeem & Okafor, 2019).

Neste sentido, o conteudo divulgado pelos utilizadores, como comentarios, avaliagdes e

publicagbes nas redes sociais, tornou-se um elemento fundamental para compreender o valor



percebido das marcas de uma perspetiva emocional. Liu (2020) afirma que “as emocoes e
sentimentos expressos nas palavras dos consumidores traduzem-se em indicadores-chave
das suas atitudes em relagao aos produtos, marcas e experiéncias” (p. 58). Assim, mais do
que analisar métricas quantitativas, como o alcance ou o numero de interagdes, torna-se
essencial compreender as demonstragdes afetivas que motivam e sustentam o envolvimento

dos consumidores com as marcas.

Como complemento, Cambria et al. (2016) reforcam que a analise de sentimentos se
baseia precisamente nessa dimensdo linguistica, convertendo expressdes subjetivas em
dados estruturados capazes de refletir percecdbes e emogdes humanas, permitindo as
organizagdes interpretar de forma mais precisa a reacdo emocional dos consumidores e

ajustar as suas estratégias comunicacionais em tempo real.

Assim, a analise de sentimentos consolidou-se como uma ferramenta essencial que
combina técnicas de processamento de linguagem natural (PLN) e de aprendizagem
automatica, permitindo interpretar e quantificar as emogdes expressas em textos escritos
(Cambria, Schuller, Xia, & White, 2016; Feldman, 2013). Esta abordagem possibilita extrair
indicadores afetivos a partir de grandes volumes de dados textuais, traduzindo expressoes

linguisticas subjetivas em informagdo mensuravel.

No campo do marketing digital, a aplicagdo desta técnica tem ganho maior relevancia,
uma vez que a compreensao do impacto emocional associado a campanhas publicitarias
permite prever o grau de aceitagdo de uma mensagem e antecipar 0 sucesso ou insucesso
das estratégias de comunicagao (Liu, 2020; Mostafa, 2013). Deste modo, a analise de
sentimentos contribui para a avaliacdo continua da percecdo do publico, fornecendo as

marcas uma base empirica para decisbes mais eficazes e emocionalmente orientadas.

Cambria, Poria, Bajpai & Schuller (2017) destacam que “a analise de sentimentos
consiste num método eficaz de transformar informacées sobre sentimentos em conhecimento
organizado, permitindo as empresas ajustarem as suas mensagens de forma empatica e
orientada para o consumidor” (p. 19). Para além de fornecer indicadores que avaliam a forma
como as mensagens sao percecionadas, a andlise de sentimentos possibilita uma
comunicag¢ao mais humanizada e responsiva, contribuindo para que as marcas desenvolvam
uma escuta ativa em relagcédo ao seu publico e, consequentemente, construam relagées mais

genuinas e duradouras.



1.3.1 Andlise de Sentimentos em Marketing

A escuta ativa associada a analise de sentimentos refor¢a o papel do marketing, nao
s6 como uma ferramenta de persuasdo, mas como um método de didlogo emocional que
estabelece ligagdes auténticas entre marcas e consumidores. Segundo Hudson et al. (2016),
as interagcdes emocionais nas redes sociais sdo determinantes para o fortalecimento das
relagdes entre consumidores e marcas, influenciando a percecdo de confianca e o
envolvimento afetivo. Neste contexto, compreender as emocgdes expressas nos discursos
digitais é essencial para posicionar as marcas hum modelo de comunicagao mais sensivel,
consciente e humanizado, em que o foco deixa de estar apenas na transmissdo de

mensagens, e passa para a criagao de significado e valor (Bagozzi et al., 2016; Schmitt, 2010).

Na atual era digital, a analise de sentimentos tornou-se uma ferramenta essencial para
compreender as interagbes que ocorrem nas redes sociais, uma vez que estas concentram
milhdes de utilizadores ativos que produzem diariamente grandes volumes de dados
compostos por opinides, partilhas, comentarios e reagées. De acordo com Kapoor et al. (2022)
e Cambiria et al. (2016), a natureza participativa das redes sociais e o volume de informacao
gerada tornam indispensavel a utilizagdo de técnicas automatizadas de processamento de
linguagem natural capazes de identificar e interpretar o conteudo emocional presente na

comunicacgao digital.

Aftab et al., (2023) afirmam que o crescimento das redes sociais trouxe consigo uma
quantidade significativa de informagdes que exigem a utilizagcdo de métodos eficazes e
eficientes para realizar uma analise e interpretacdo correta, sendo neste contexto que a
andlise de sentimento, também conhecida como opinion mining, torna-se um meio
fundamental para conseguir perceber aquilo que os consumidores sentem relativamente a
determinados conteudos partilhados. Deste modo do ponto de vista das empresas é cada vez
mais importante conseguirem identificar as emog¢des associadas as suas campanhas e a
imagem que transmitem, distinguindo a classificacdo das emogdes (positivas, negativas ou
neutras) e também recolhendo informagdes que determinem o nivel de concordancia em

relacdo as mensagens (Loveth, 2022).

Jindal & Aron (2021) reforcam a ideia de que se trata de uma técnica que é baseada
em inteligéncia artificial e que por isso tem a capacidade de extrair e analisar os sentimentos
presentes em diversos tipos de texto, incluindo comentarios nas redes sociais. E importante
destacar que a analise de sentimentos nao representa apenas uma técnica estatistica, isto
porque relaciona o processamento automatico da linguagem utilizada e a percegao das

experiéncias emocionais humanas. De uma outra perspetiva, esta é considerada uma técnica



que transforma “as emocoes expressas em palavras” em conhecimento util para a tomada de
decisbes estratégicas, existindo no marketing um elevado valor no que diz respeito a tradugao
dessa linguagem espontinea em ideias praticas que permitem entender se as campanhas
realizadas estao a originar algum tipo de sentimento como a identificagcao, empatia ou rejeicao
(Liu B., 2020).

Por outro lado, os avangos em machine learning e deep learning tém vindo a
transformar significativamente a analise de sentimentos, uma vez que estas tecnologias
permitem realizar a identificacdo de emocdes consideradas mais complexas, como a ironia, a
utilizagdo de metaforas e/ou frases com duplo sentido, e assim surgem os modelos de redes
neurais mais profundos, que tém a capacidade de identificar de forma mais precisa o
significado dos textos, mesmo naqueles onde o sentimento ndo esta expresso diretamente
(Zhang, Wang, & Liu, 2018).

Resumidamente, a analise de sentimentos é considerada uma ferramenta essencial
para entender a dimensao subjetiva e emocional da comunicagdo entre marcas e
consumidores, e através da interpretagcao de comentarios, avaliacdes ou opinides partilhadas
em ambiente digital, é possivel transformar dados linguisticos em informacéao estratégica com

valor para as empresas (Cambria et al., 2016; Liu, 2020).

Quando devidamente analisadas, essas demonstragdes emocionais permitem as
empresas adaptar as suas estratégias de comunicagao, criando conexdes mais auténticas
com o publico e respondendo de forma empatica as suas necessidades (Schmitt, 2010).
Estudos demonstram que as percegbes emocionais positivas associadas as marcas
beneficiam o envolvimento afetivo, a fidelizacdo e a intengao de recompra, reforgcando a
importancia do impacto emocional na construgdo de relagbes duradouras (Bagozzi et al.,
2016; Hudson et al., 2016).

1.4 Envolvimento nas Redes Sociais

Num contexto global cada vez mais conectado, as redes sociais transformaram a
forma como as marcas se comunicam e constroem relagdes com os seus publicos, aquilo que
antes consistia num simples ato de transmissao de mensagens evoluiu para um processo

dindmico, interativo e emocional, definido na literatura internacional como “engagement’.

De acordo com Brodie, lli¢, Juric & Hollebeek (2011), o engagement representa “um
estado psicoldgico que ocorre através de interagdes relacionais entre o consumidor e a marca,

caracterizado por intensidade emocional, dedicagéo e participagao ativa” (p. 260). Este
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conceito tem vindo a consolidar-se como um dos pilares do marketing digital, uma vez que
descreve a forma como os consumidores se envolvem de forma cognitiva, afetiva e
comportamental com as marcas, permitindo avaliar a resiliéncia e a qualidade das relagbes

estabelecidas (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015).

De acordo com Bowden (2009), o engagement pode ser entendido como um processo
continuo que aproxima os consumidores das marcas, estimulando comportamentos de
fidelizacdo, defesa e recomendacao. No entanto, este processo néo se limita a uma analise
racional, incluindo também dimensdes emocionais e sociais que fortalecem a ligagao afetiva

entre o consumidor e a marca.

Com a expansao das plataformas digitais, este conceito evoluiu para o que a literatura
atual denomina social media engagement, definido como o grau de participacdo cognitiva,
emocional e comportamental dos consumidores nas interacbes com as marcas em ambientes
online (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015).

Hollebeek (2011) identifica quatro dimensdes fundamentais do envolvimento:

e Cognitiva — traduz-se na atengao e no interesse por uma determinada marca;

o Emocional — refere-se aos sentimentos expressos;

e Social — manifesta-se nas trocas e interagdes com outros consumidores;

e Comportamental — baseia-se em agdes como partilhas, comentarios, gostos e

reacoes.

Estas dimensdes ganharam novos contornos com o aumento da presenga das marcas
nas redes sociais, tornando o envolvimento mais dindmico, espontaneo e visivel, e mesmo
acdes aparentemente simples podem refletir vinculos emocionais profundos e elevados niveis

de identificacdo com a marca (Marbach, Lages, & Nunan, 2016).

O envolvimento emocional representa uma das dimensdes mais importantes na
construcao de relagdes duradouras entre consumidores e marcas, uma vez que ultrapassa o
valor funcional do produto e promove uma identificacdo simbdlica e afetiva que reforgca o

compromisso do consumidor com a marca.

De acordo com Brodie, lli¢, Juric & Hollebeek (2011), o envolvimento emocional
contribui diretamente para o crescimento e fortalecimento da confianga dos consumidores,
potenciando a lealdade e a defesa ativa da marca. Essa confianga decorre de interagdes
consistentes, positivas e auténticas, nas quais o consumidor sente que a marca partilha

valores, emogoes e narrativas semelhantes as suas.

Deste modo, este tipo de envolvimento nao reforga apenas a confianga, como também

cria o ambiente propicio para o desenvolvimento de vinculos afetivos profundos, que
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sustentam a preferéncia de marca e o brand love, um aspeto fundamental para o sucesso das

estratégias de storytelling e comunicagdo emocional que serdo abordadas posteriormente.

Do ponto de vista estratégico, o envolvimento é entendido como algo que apresenta
impactos diretos e quantificaveis, existindo afirmagdes de que o envolvimento nas redes
sociais facilita a transmissao das mensagens organicas, potenciando, assim, um efeito de
passa-palavra digital, que para além de atrair novos publicos, fortalece a relagdo com aqueles

ja existentes (Mari, 2016).

O envolvimento, para além de conseguir um elevado alcance, é também caracterizado
como um fator emocional determinante, uma vez que os consumidores tendem a desenvolver
um maior nivel de afeto por marcas que sejam ativas e responsivas nas redes sociais, afeto
que se traduz em comportamentos que podem vir em forma de recomendacdes ou partilhas

espontaneas (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016).

De acordo com Abdullah & Faisal (2022), o envolvimento tem a capacidade de
transformar os consumidores em verdadeiros embaixadores das marcas, refletindo o grau de
ligacdo emocional e comportamental que estes desenvolvem com os conteudos digitais. No
contexto das redes sociais, as marcas recorrem frequentemente a métricas quantitativas,
como o numero de gostos, comentarios, partilhas, guardados e respostas para medir o nivel

de envolvimento alcangado.

Embora estas métricas sejam consideradas simples, revelam-se eficazes na avaliagao
do alcance e da interacdo das campanhas digitais. No entanto, tal como salientam os autores,
os indicadores quantitativos ndo sao suficientes para captar a intensidade dos sentimentos
que motivam as agdes dos utilizadores, sendo necessaria uma analise mais profunda das

dimensdes emocionais implicitas as interagdes.

Por este motivo, o estudo do envolvimento deve ser complementado através de
instrumentos que apresentem uma maior capacidade de alcance relativamente ao nivel
emocional e subjetivo relacionado com a experiéncia dos consumidores, uma vez que nao
basta dispor apenas de informagdes sobre quem comentou ou realizou determinada agao nas
campanhas, sendo necessario também entender qual foi a motivagao para realizar essas
acgdes e qual o sentimento associado. Neste sentido, a analise de sentimentos revela-se uma
ferramenta bastante importante uma vez que é através dela que é possivel realizar a
interpretacdo dos sentimentos que estao por detras das interagdes identificadas nas redes

sociais.
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1.5 A importancia da Analise de Sentimentos

A anadlise de sentimentos consolidou-se nos Ultimos anos como uma ferramenta
indispensavel na compreensao da linguagem afetiva dos consumidores e na traducéo dessas
expressoes em informacao util para a tomada de decisdes estratégicas. Enquanto vertente da
opinion mining, esta tem como principal objetivo converter dados subjetivos, como emocgdes,
avaliagdes e percecdes, em informacgdo estruturada e interpretavel, sendo a sua relevancia
evidente na capacidade de quantificar interagdes e, principalmente, de identificar como os
consumidores vivenciam e avaliam as campanhas de storytelling publicadas pelas marcas.
Esta abordagem oferece uma compreensdo mais profunda e detalhada das reacdes
emocionais do publico, algo que os métodos tradicionais de medicao dificilmente conseguem
alcancar (Liu, 2020).

A importancia da anadlise de sentimentos explica-se, maioritariamente, pela forma
como os individuos expressam as suas emogoes e experiéncias no ambiente digital, e embora
os sentimentos possam manifestar-se também através de expressbes nao verbais, como
imagens, emojis, videos ou reagdes, € sobretudo na linguagem escrita presente em
comentarios, avaliagdes e publicagcdes que se encontra a principal forma de expressao afetiva
nas redes sociais. Esta verbalizagdo das emogdes permite que os sistemas automaticos de
processamento de linguagem natural identifiquem e interpretem padrdes emocionais com

maior preciséo, fornecendo um registo duradouro das experiéncias descritas.

De acordo com Damasio (2021), a capacidade de traduzir emogdes em linguagem
constitui uma forma de tornar conscientes os estados afetivos, permitindo compreender nao
s6 a frequéncia das interagdes, mas também o significado emocional e simbdlico que os

consumidores associam as suas experiéncias com as marcas.

O conceito de opinion mining assenta em trés elementos centrais: emocgdes,
sentimentos e opinides. Emogbes sado respostas fisiolégicas imediatas a estimulos, com
origem em mecanismos biolégicos de adaptagcdo (lzard, 2010; Damasio, 2021). Ja os
sentimentos prolongam essas reagbes no tempo, traduzindo-se em estados conscientes
moldados por fatores cognitivos, culturais e linguisticos (Barrett, 2017). Por sua vez, as
opinides definem-se como construgdes discursivas que, embora influenciadas pelas

emogdes, resultam de processos racionais e argumentativos (Pang & Lee, 2008).

A articulagao entre estes trés elementos pode ser compreendida a partir da perspetiva
de duas perspetivas distintas sobre o conhecimento e a ciéncia. O modelo bioldgico-
funcionalista, defendido por Damasio (2021), explica as emogdes como reagdes naturais do

corpo e do cérebro a determinados estimulos, dando origem aos sentimentos, que
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correspondem a percecao consciente dessas mudangas no organismo. Por outro lado, o
modelo construtivista cognitivo, proposto por Barrett (2017), entende que as emog¢des nao sédo
universais, mas aprendidas e moldadas por fatores como a linguagem, a cultura e as

experiéncias de cada pessoa.

Desta forma, a analise de sentimentos posiciona-se num ponto de convergéncia entre
estes dois modelos: combina a dimensao fisioldgica e reativa das emogdes com a dimensao
simbdlica e interpretativa dos sentimentos e opinides, e é precisamente esta natureza hibrida
que |Ihe confere relevancia, ao permitir entender simultaneamente respostas emocionais,
significados subjetivos e julgamentos racionais, proporcionando uma leitura mais completa da

experiéncia do consumidor.

Do ponto de vista organizacional, este conceito tem vindo a ser identificado como um
método estratégico, uma vez que permite as empresas perceber melhor o publico, ajustar
campanhas, identificar crises de reputacdo e acompanhar a concorréncia, sendo que esta
capacidade apresenta uma maior relevancia em casos onde a informagcido obtida é

apresentada em dados nédo estruturados (Jindal & Aron, 2021).

Do ponto de vista comunicacional, existem estudos que demonstram que o conteudo
emocional partilhado online exerce uma influéncia significativa nas decisbes de compra, nos
processos de fidelizagdo e no desempenho das campanhas digitais. Hudson, Roth, Madden
& Hudson (2015) verificaram que o envolvimento emocional dos consumidores com o
conteudo aumenta a intencédo de recompra e o grau de identificagdo com a marca. De forma
semelhante, Stieglitz & Dang-Xuan (2013) concluiram que as publicagbes com carga
emocional tendem a gerar maior partilha e alcance nas redes sociais, estimulando a
divulgacao organica das mensagens. Assim, a andlise de sentimentos transforma-se numa
técnica estratégica que permite as empresas prever comportamentos futuros, detetar
tendéncias de mercado e antecipar potenciais riscos, com base nas reacdes emocionais

expressas pelos consumidores em ambientes digitais.

No entanto, para além da sua funcao técnica, a analise de sentimentos apresenta
também uma dimensao relacional, uma vez que esta técnica promove uma comunicacao mais
empatica e centrada no consumidor. De acordo com Cambria, Schuller, Xia & White (2016),
a analise de sentimentos permite transformar expressdes emocionais em conhecimento util,
conduzindo a criagao de experiéncias personalizadas e emocionalmente significativas. Neste
sentido, a interpretacdo das reagdes afetivas dos consumidores possibilita a realizagao de
melhorias tangiveis em produtos, servicos e estratégias de comunicagado. Hudson, Huang,

Roth & Madden (2016) sublinham que o uso estratégico das emogbdes fortalece as rela¢des
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entre marcas e consumidores, potenciando o impacto de campanhas de storytelling e de

marketing relacional.

De forma resumida, a importancia da analise de sentimentos esta na forma como esta
permite construir uma ponte entre a linguagem emocional expressa pelos consumidores e as
decisOes estratégicas adotadas pelas organizac¢des. Deste modo, ao identificar os significados
afetivos presentes nas interacdes digitais, esta técnica contribui para uma compreensao mais
profunda do comportamento do consumidor. Além disso, fornece ferramentas que permitem
criar histérias mais auténticas e, consequentemente, relagdes mais duradouras entre marcas
€ publicos. Esta relevancia torna-se ainda mais evidente quando a analise de sentimentos é
aplicada em contextos em que o envolvimento emocional assume um papel central na

comunicag¢ao, como ocorre nas campanhas de storytelling das marcas de telecomunicagoes.

No entanto, reconhecer a importancia da analise de sentimentos representa apenas o
primeiro passo para que esta técnica possa cumprir totalmente o seu propdsito, e para que
seja aplicada de forma eficaz, € necessario compreender como pode ser operacionalizada na
pratica. Isso implica identificar e explorar os diferentes niveis de analise, que vao desde a
determinagdo da polaridade dos textos até a identificagcdo de sentimentos especificos
presentes em frases ou palavras. Envolve ainda a escolha dos métodos mais adequados de
aplicagdo, combinando técnicas de processamento de linguagem natural, aprendizagem

automatica e modelos semanticos.

1.6 Niveis e Métodos da Analise de Sentimentos

A analise de sentimentos, por estar integrada na area do processamento de linguagem
natural, & reconhecida como uma das metodologias mais relevantes para a interpretacao de
linguagem subjetiva. O seu principal objetivo consiste em identificar a polaridade emocional
presente nos textos, em fases mais avancadas, detetar sentimentos especificos ou variacées
subtis dessas emocgodes. A escolha do nivel e do método analitico depende do objetivo do
estudo, da natureza dos dados e do grau de preciséo pretendido, o que torna esta técnica

altamente flexivel e adaptavel a diferentes contextos de investigagcao

Relativamente aos niveis da analise, existem quatro perspetivas que tém sido
profundamente exploradas, sendo elas o nivel de sentenga, que diz respeito a analise de cada
frase individualmente e que é mais eficaz em textos curtos por apresentar uma maior rapidez
na classificagao, apresentando, no entanto, algumas limitagdes na dete¢cao de ambiguidades,
ironias ou expressdes subtis, podendo conduzir a interpretagdes incorretas (Ahmad, Khan,
Alarfaj, & Alreshoodi, 2025).
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O nivel documental foca-se na analise de um texto na sua totalidade, atribuindo-lhe
uma polaridade emocional global, e embora seja uma abordagem Uutil, tende a simplificar
realidades complexas, tornando-se menos precisa quando o texto contém sentimentos
contraditérios (Liu, 2020). Para ultrapassar essas limitagdes, surgiu o nivel de aspeto, uma
abordagem que associa os sentimentos a atributos especificos de um produto, servigo ou
experiéncia, sendo particularmente relevante no contexto do marketing, pois permite
identificar quais as caracteristicas de uma marca que geram maior satisfagdo ou, pelo

contrario, rejeicao por parte dos consumidores (Ahmad et al., 2025).

Por ultimo, o nivel do utilizador analisa o conteudo produzido por um mesmo individuo
num determinado periodo de tempo, permitindo construir um perfil emocional mais
consistente. Esta € uma abordagem multidimensional, pois identifica padrées afetivos
recorrentes e é frequentemente utilizada para prever comportamentos futuros ou personalizar

conteudos digitais (Tan, Lee, Tang, Jiang, Zhou, & Li, 2011).

Em simultaneo, a analise de sentimento pode também recorrer a diferentes métodos
de aplicagdo uma vez que cada um apresenta as vantagens e limitagdes. Existem os métodos
lexicais, considerados dicionarios de palavras que estdo associadas a polaridades
emocionais, sendo este método pioneiro ainda amplamente utilizado devido a sua
simplicidade, mas apresentando uma limitacdo na interpretacdo de ironias e expressdes

préprias de determinada cultura. (Cambria, Schuller, Xia, & White, 2016).

Através da evolugao tecnoldgica, os métodos baseados em machine learning tém
vindo a ganhar importancia, uma vez que os algoritmos treinados com elevados volumes de
dados, tal como Support Vector Machines (SVM), apresentam uma elevada eficacia na
classificagdo de sentimentos, especialmente quando séo aplicados a conjuntos de dados
devidamente classificados e coerentes. (Zhang, Wang, & Liu, 2018) Ja os métodos de deep
learning interligados com as redes neuronais permitem identificar emogdes impercetiveis tais
como o sarcasmo e algumas metaforas, conseguindo aproximar-se bastante da interpretacéo

humana.

Outra técnica utilizada é a designada por N-grams, que consiste em dividir o texto em
sequéncias de palavras e posteriormente identificar relagbes complexas e detalhes afetivos
mais subtis, o que de acordo com Liu (2020), representa uma ponte entre o detalhe lexical e
a flexibilidade dos modelos de aprendizagem automatica, enriquecendo a capacidade

interpretativa da analise.

A escolha entre niveis e métodos de analise ndo deve ser entendida como um
processo isolado, mas sim como um processo estratégico em fungao dos objetivos analiticos

e dos recursos disponiveis, reconhecendo sempre as vantagens e limitagdes de cada
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abordagem. Enquanto alguns estudos dao maior importancia a rapidez e simplicidade, outros

priviligiam uma maior profundidade e sensibilidade semantica.

No contexto da comunicacao digital, esta selegcdo nido se limita a identificacdo de
polaridades emocionais, mas também se estende a compreensdo de padrbes mais
complexos, que revelam significados subtis e consisténcias afetivas que moldam a percecao
dos consumidores e a forma como estes interagem com as marcas. Deste modo, a relacao
entre niveis e métodos permite ndo so6 orientar o que é expresso, mas também interpretar a
forma como essa expressao é realizada, e com que intencdo emocional, abrindo caminho
para analisar de que forma os conteudos partilhados nas redes sociais se traduzem em
envolvimento, identificacdo e vinculos emocionais com as marcas. Torna-se, assim,
fundamental perceber a origem do storytelling enquanto uma estratégia universal que, desde

o inicio, tem tido como principal objetivo transmitir experiéncias, valores e emogoes.

1.7 A origem do Storytelling

O storytelling, ou arte de contar histérias, é caracterizado como uma das formas mais
antigas de comunicacdo humana, precedendo até a prépria escrita e afirmando-se como uma
pratica particularmente relevante na transmissdo de conhecimentos, valores e experiéncias,
sendo que desde as primeiras comunidades, as histérias orais eram usadas para partilhar
conhecimentos sobre a natureza, fortalecer as regras sociais e unir as pessoas dentro dos
grupos (Gottschall, 2012). A origem da palavra storytelling provém do inglés story (histéria) e
telling (contar), remetendo para o ato de transmitir narrativas dotadas de intengéo, estrutura
e emogao. Embora atualmente o conceito esteja amplamente associado ao marketing e a
comunicagao digital, o seu significado mantém a fung¢ao originaria de atribuir sentido as
experiéncias humanas. Segundo Salmon (2010), o storytelling € uma pratica ancestral que se
adapta as transformagdes sociais e tecnolégicas, mantendo o poder de organizar
simbolicamente o mundo e criar identificagdo. Fog, Budtz, & Yakaboylu (2022) acrescentam
que a narrativa continua a ser uma das formas mais eficazes de comunicagido, uma vez que

combina emocgéao e razdo na construcao de significados partilhados entre narrador e publico.

De acordo com Bruner (1991), a histéria ndo deve ser interpretada como uma mera
sequéncia de acontecimentos, mas sim como uma forma de interpretagcdo da realidade,
apresentando coeréncia, e neste sentido, nao reflete apenas o mundo mas molda a forma
como este é percecionado e recordado. Escalas (2004) afirma ainda que os consumidores
S0 responsaveis por organizar as suas ideias e experiéncias atraves de historias, ajudando

assim a construir um significado e facilitando a ligagdo emocional com as marcas, sendo que
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esta capacidade de organizar eventos dispersos, numa légica sequencial de natureza
emocional é o que explica o facto de as histérias continuarem a ser um dos métodos mais

eficazes de comunicacéo.

As histérias, ao utilizarem simbolos, metaforas e emogdes, tém a capacidade de gerar
identificacdo e empatia entre quem comunica e quem recebe a mensagem. Segundo Green
& Brock (2000), a imersao narrativa, ou narrative transportation, faz com que o publico se
envolva cognitivamente e emocionalmente com a histéria, reduzindo resisténcias racionais e
aumentando a aceitagdo da mensagem. O storytelling estimula o envolvimento emocional
entre as marcas e os consumidores, criando uma ligagdo que ultrapassa a racionalidade e se
baseia em experiéncias partilhadas. De acordo com Escalas (2004), as narrativas publicitarias
permitem que os consumidores se vejam refletidos nas histérias, desenvolvendo um

sentimento de pertenca e de proximidade emocional.

Este aspeto assume particular relevancia nos contextos atuais da comunicagao
estratégica, em que o excesso de estimulos e informagao exige abordagens mais auténticas
e humanizadas para captar e manter a atencdo do publico. Van Laer, Ruyter, Visconti &
Wetzels (2013) reforcam que a eficacia das histérias depende do grau de envolvimento
emocional que conseguem despertar, transformando a comunicagdo em experiéncias

simbdlicas e memoraveis.

A pratica do storytelling foi gradualmente integrada nas estratégias de marketing ao
longo dos anos e enquanto a publicidade tradicional se baseava sobretudo em argumentos
racionais e descritivos, centrados na persuasdo direta, o storytelling surgiu como uma
abordagem mais eficaz, capaz de combinar emogéao, autenticidade e proposito. Esta técnica
permite influenciar comportamentos e atitudes de forma subtil e envolvente, estabelecendo
uma comunicagao mais significativa entre marcas e consumidores. De acordo com Fog,
Budtz, & Yakaboylu (2022), o storytelling constitui uma estratégia com elevado potencial de
envolvimento emocional, que reforca os vinculos afetivos e contribui para a fidelizagao das

audiéncias.

Neste sentido, a relagdo entre as emogdes e o consumo assume um papel central, e
de acordo com Escalas & Bettman (2005), as relagdes estabelecidas entre os consumidores
€ as marcas, traduzem aspetos da sua identidade pessoal e social, sendo que ao adquirirem
produtos ou se associarem a servigos estes ndo procuram apenas funcionalidade mas sim
histérias com significado. Assim, Damasio (1994) ja tinha realizado uma demonstragao de que
as emogoes sao cruciais no que diz respeito a tomada de decisbes, o que acaba por explicar
0 porqué das historias que relacionam emocao e razédo simultaneamente, apresentarem niveis

mais elevados de memorizacao e influéncia sobre os comportamentos de consumo.
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A digitalizagao da comunicagao veio expandir de forma mais acentuada este conceito,
uma vez que nas redes sociais as marcas perderam, em parte, o controlo das histdrias, visto
estas passarem a ser partilhadas com os consumidores que por sua vez as interpretam,
comentam e partilham. Desta forma, as marcas conseguem adaptar as histoérias contadas de
acordo com o tipo de vinculo emocional que pretendem criar com os consumidores, sendo
esta ideia reforgada por Woodside, Sood, & Miller (2008) que afirmam que os consumidores
nao sdo movidos apenas por légica mas sim por historias que refletem os seus valores,
memorias e desejos, e deste modo a eficacia do storytelling depende de dois fatores: a

autenticidade da mensagem e a sua capacidade de causar uma reagao emocional.

Resumindo, a origem do storytelling integrada na necessidade humana de partilhar e
dar sentido as experiéncias, € um fator que explica a relevancia desta ferramenta de
comunicagao estratégica, e aquilo que inicialmente era considerado uma pratica cultural
transformou-se, hoje em dia, numa ferramenta essencial para as marcas que tém como
principal objetivo criar relacdes de proximidade e identificagcdo com os consumidores. Desta
forma, esta evolucdo abriu um caminho para a interpretagao do facto de que, na area do
marketing, o storytelling nao se limita apenas a narrar mas sim a definir diferentes estratégias,
sendo cada uma desenvolvida para potenciar diferentes formas de envolvimento emocional e

fidelizacdo simbdlica.

1.8 Estratégias de Storytelling

Se, ao longo da histodria, o storytelling se afirmou como uma pratica universal destinada
a dar sentido as experiéncias humanas, na area da comunicagdo distingue-se pela
diversidade de estratégias que possibilitam a sua aplicagdo em contextos organizacionais e
de mercado, e, em vez de se limitar a simples fungao de narrar, estrutura-se a partir de
técnicas especificas que transformam valores e propésitos em histérias, adaptando-as aos
diferentes publicos e as multiplas plataformas digitais. Assim, a eficacia de uma campanha
depende da forma como as histérias sao construidas, organizadas e partilhadas, refletindo a

coeréncia entre a narrativa criada e a identidade da marca.

Uma das técnicas mais tradicionais é a narrativa linear, que organiza os
acontecimentos de forma sequencial (inicio, desenvolvimento e fim) e apresenta
personagens, dilemas e resolugdes que despertam empatia no publico. De acordo com
Escalas (2004), o entendimento das histérias permite que os consumidores se identifiquem

com as narrativas e as relacionem com as suas proprias experiéncias pessoais. Esta
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linearidade, por sua vez, confere coeréncia emocional as mensagens e facilita o envolvimento

afetivo com as marcas.

Outra estratégia amplamente utilizada é o copywriting emocional, que se baseia na
utilizagdo de pequenas histérias ou mensagens diretas capazes de provocar emogoes
imediatas no publico. De acordo com Teraiya, Namboodiri & Jayswal (2023), um copy eficaz
deve transmitir autenticidade, gerar um beneficio emocional e refletir os valores da marca,
transformando-se, assim, num pequeno storytelling que influencia rapidamente a percecao e
a recordacao da marca. Esta técnica revela-se particularmente relevante no contexto atual,
em que a atengdo dos consumidores é cada vez mais breve, exigindo mensagens curtas,

emotivas e memoraveis para captar o interesse de forma imediata.

Outra estratégia amplamente explorada é o transmedia storytelling, desenvolvido para
responder a diversidade de plataformas digitais existentes. De acordo com Jenkins, Ford &
Green (2013), “esta abordagem ‘ndo consiste numa repeticdo da mesma mensagem, mas sim
na criacdo de conteudos diversificados que, no seu conjunto, caracterizam um universo
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narrativo com mais valor” (p. 45). Desta forma, as historias sdo adaptadas e expandidas em
diferentes meios, permitindo que os consumidores participem ativamente na sua construcao
e divulgacao, reforcando o envolvimento emocional e contribuindo para a criacdo de um

vinculo mais duradouro com a marca.

O storytelling pode ainda ser aplicado no contexto interno das organizagdes pois, ao
contar histérias sobre os seus desafios, conquistas ou valores contribui para a construcao de
uma cultura mais sélida, aproximacao entre equipas e o reforgo da identidade da empresa.
Essas historias internas ajudam no processo de criagdo de significado e aumentam o
sentimento de pertencga entre os colaboradores. Assim, para além de comunicar com o publico
externo, o storytelling funciona também como uma ferramenta de gestdo e motivagéo dentro

das organizagbes (Georgakopoulou & Anna, 2015).

Em concluséo, e de forma resumida, as estratégias de storytelling sdo consideradas
ferramentas de comunicagdo que organizam as experiéncias humanas em narrativas com
significado emocional, e quando aplicadas de forma planeada permitem traduzir os valores
pretendidos pelas marcas em histérias auténticas, despertando emogdes e estabelecendo
vinculos com os consumidores. No entanto, o impacto do storytelling acontece quando se
relaciona diretamente com as emocgbes e os sentimentos que desperta, sendo esta uma
questdo bastante importante para entender como a narrativa utilizada se transforma num

método privilegiado de envolvimento e identificagao.
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1.9 Emocoes, Sentimentos e Storytelling

A eficacia do storytelling em marketing e comunicagdo manifesta-se na sua
capacidade de ativar estratégias e técnicas que despertam emocdes, conexdes e

envolvimento com o publico.

Mais do que transmitir informacdes racionais, as historias tém o poder de estimular
respostas emocionais que favorecem a compreensdo, a recordagao e, sobretudo, o
envolvimento afetivo com as mensagens partilhadas. De acordo com Green (2021) e Escalas
(2004), essa combinacao entre emogao e narrativa explica por que razao o storytelling € uma
das abordagens comunicacionais mais eficazes para criar lagos duradouros entre marcas e

consumidores.

Esta componente afetiva requer uma distingédo clara entre os conceitos de emocéo e
sentimento, frequentemente confundidos na literatura. De acordo com Damasio (2018), as
emogdes sao respostas rapidas, automaticas e inconscientes do organismo a determinados
estimulos, refletindo alteragdes fisioldgicas que ocorrem no corpo e no cérebro. Ja os
sentimentos correspondem a percegao consciente dessas reagoes, traduzindo a forma como
o individuo experiencia e interpreta os estados emocionais, prolongando-os no tempo e

integrando-os em processos cognitivos e sociais.

Por outro lado, Barrett (2017) propde uma perspetiva complementar ao defender que
as emocdes ndo sao universais nem automaticas, mas sim construidas cognitivamente a partir
da linguagem, da cultura e da experiéncia individual. Assim, o sentimento é entendido como
o resultado da interpretagdo subjetiva dessas emocgdes, moldado pelos significados
aprendidos e pelas normas sociais. Do ponto de vista etimolégico, as palavras “sentidos” e
“sentimentos” partiham a mesma raiz latina, sentire, que significa “perceber” ou
“experimentar”. Essa origem comum evidencia a relagéo intrinseca entre percecéo sensorial
e experiéncia emocional, demonstrando que sentir fisicamente e sentir emocionalmente sao

dimensdes interligadas do mesmo processo humano de percecgao.

No cruzamento destes conceitos, surge o poder do storytelling, que, ao recorrer a
histérias que despertam reacgdes fisiologicas imediatas, transforma essas respostas em
experiéncias com elevado significado emocional. Este fenédmeno é definido por Van Laer et
al. (2013), como narrative transportation, conceito que descreve a imersdo total do individuo
numa histdria, levando-o a vivenciar as emogoes das personagens e a integrar cognitivamente

a mensagem transmitida.
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Essa experiéncia de absorcdo narrativa influencia atitudes, emogdes e
comportamentos dos consumidores, reforcando o envolvimento emocional e a identificagcao

com a marca.

As emocbes desencadeiam atencdo e algum envolvimento inicial, mas é a sua
transformacédo em sentimentos que assegura que a ligagdo € mantida, e tal como referem
Scherer & Moors (2019) estes funcionam como guias internos na orientagcdo de decisdes
futuras, sendo que no contexto de storytelling esta afirmagéo significa que uma campanha
publicitaria ndo deve despertar apenas emogdes basicas como a alegria ou surpresa, mas
sim conseguir atingir sentimentos de confianga e admiracado que s&o as bases da fidelizagao.
Deste modo, Dika et al., (2025) demonstram empiricamente que as campanhas que
apresentam um forte envolvimento emocional tém uma maior influéncia na intencdo de
recompra e na tolerdncia a possiveis falhas por parte das marcas, confirmando assim o

impacto estratégico que esta relagao apresenta.

Para além do impacto de caracter imediato, as narrativas também contribuem para a
construcdo da propria identidade dos consumidores, e Escalas (2004) sublinha que ao
estarem envolvidos com as historias os consumidores tendem a projetar nelas as suas
experiéncias e valores proprios, reforcando a relevancia subjetiva da prépria mensagem,
sendo ainda complementado por Georgakopoulou & Anna (2015), que as histérias permitem
moldar identidades pessoais e coletivas. Assim, os consumidores tendem a alinhar-se com os

valores das marcas que transmitem as narrativas.

As histdrias consideradas eficazes sao também identificadas como gatilhos
emocionais, que sdo organizadas tendo em conta personagens e dilemas que permitem
transformar mensagens abstratas em experiéncias memoraveis. No entanto, estas devem ter
como ponto de partida uma emocao chave que servem de fio condutor a toda a narrativa,
permitindo atingir autenticidade e criar impacto (Woodside, Sood, & Miller, 2008) (Fog, Budtz,
& Yakaboylu, 2022).

O poder do storytelling reside na sua capacidade de articular emogdes imediatas e
sentimentos duradouros, convertendo essas reagdes em experiéncias significativas e com
valor simbdlico. Por meio deste processo, as marcas conseguem estimular memarias afetivas,

reforgar vinculos emocionais e potenciar a fidelizagdo dos consumidores.

Contudo, para compreender de forma rigorosa o impacto destas narrativas, € essencial
recorrer a métodos de analise sistematicos e nao apenas a percegdes criativas ou intuitivas.
E neste enquadramento que a andlise de sentimentos aplicada ao storytelling assume um

papel fundamental, ao disponibilizar ferramentas capazes de medir a intensidade e a diregao

22



das respostas emocionais, contribuindo para a otimizagao das estratégias comunicacionais e

para um envolvimento mais eficaz com o publico.

1.10 Andlise de Sentimento em storytelling

A aplicacdo da andlise de sentimentos ao storytelling representa uma evolugao
significativa na forma como as marcas compreendem e avaliam o impacto emocional e
comunicacional das suas campanhas. De acordo com Cambria, Schuller, Xia & White (2016),
esta técnica combina a interpretagao linguistica e emocional dos discursos com métodos
computacionais de processamento de linguagem natural, permitindo traduzir expressoes

subjetivas em informagdo mensuravel e Util para a tomada de decisdes estratégicas.

Por um lado, as narrativas permitem criar proximidade e envolvimento emocional com
0s consumidores, por outro, é necessario ultrapassar a dimenséo intuitiva da comunicacao e
medir de forma sistematica o tipo e a intensidade das reacdes do publico as campanhas (Liu,
2020). Neste contexto, a andlise de sentimentos assume um papel central, pois integra
conceitos da psicologia das emocgdes e técnicas de mineragao de texto, tornando possivel
identificar, classificar e interpretar emogdes manifestadas nas interagdes digitais (Selimovic
et al., 2024).

As redes sociais destacam-se como ambientes particularmente férteis para esta
aplicagdo, uma vez que os consumidores expressam as suas opinides de forma espontanea,
emocional e subjetiva, utilizando uma linguagem rica em sinais afetivos que refletem

emogoes, intengdes e percegdes face as marcas (Kapoor et al., 2022).

Ao estar inserida na area do opinion mining, a analise de sentimento utiliza técnicas
de processamento de linguagem natural e de machine learning para conseguir transformar
grandes volumes de texto em informagdes organizadas e interpretaveis. Embora inicialmente
os sistemas fossem capazes de identificar as polaridades emocionais, atualmente e em
investigacdes recentes tem-se tornado possivel realizar analises mais detalhadas, ao incluir
emogdes especificas (Liu B. , 2020). Esta evolugao tornou-se particularmente relevante no
contexto do storytelling em que o impacto de uma determinada campanha nao é traduzido

apenas em polaridades, mas sim nos valores e intensidade dos sentimentos despertados.

Com o desenvolvimento das redes neuronais profundas, a analise de sentimentos
tornou-se mais sensivel as nuances da linguagem digital, conseguindo reconhecer
expressbes complexas como ironia, metéforas e sarcasmo. Estas subtilezas s&o

frequentemente ignoradas pelos métodos tradicionais, que apresentam limitagdes na
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identificagdo de significados implicitos ou de multiplos niveis de intencdo comunicativa
(Zhang, Wang, & Liu, 2018).

As melhorias proporcionadas pelos modelos de deep learning sdo fundamentais para
alcancar uma compreensao mais ampla das narrativas, uma vez que os consumidores nem
sempre se expressam de forma literal. Muitas vezes recorrem a formas disfargadas de humor
ou critica para manifestar emogdes e opinides sobre as mensagens das marcas. Deste modo
a relagao entre andlise de sentimento e storytelling transforma-se numa ferramenta com
elevado potencial na supervisdo em tempo real e na recegao emocional das campanhas,
ajustando narrativas e antecipando potenciais limita¢gdes (Cambria, Schuller, Xia, & White,
2016).

Apesar do seu elevado potencial, a analise de sentimentos apresenta também
limitagbes significativas. Entre os principais desafios identificam-se a subjetividade da
linguagem, as diferencas culturais e os contextos situacionais, que influenciam a forma como
as emogodes sdo expressas e interpretadas nos ambientes digitais. De acordo com Cambria,
Schuller, Xia & White (2016), a complexidade semantica e o uso de expressdes ambiguas ou
culturalmente especificas continuam a representar obstaculos para os algoritmos de
classificagdo automatica. Da mesma forma, Kiritchenko e Mohammad (2005) destacam que
palavras aparentemente idénticas podem assumir significados distintos consoante o contexto

social ou comunitario, o que leva a interpretag¢des divergentes de uma mesma emocéo.

Assim, uma emocao pode ser expressa de multiplas formas, dependendo do ambiente
digital em que ocorre e das normas comunicativas do grupo que a utiliza, o que reforgca a
necessidade de modelos analiticos mais sensiveis as variagdes linguisticas e culturais (Poria,
Cambria, & Gelbukh, 2020). Também a utilizagdo de dados emocionais pode representar
diversos desafios de ética relacionados com a privacidade, manipulacdo afetiva e
transparéncia na gestdo de informacéao, e neste sentido Baym (2015) chama a atengao para
a necessidade de compreender que as emogdes reforcadas nas redes sociais funcionam
essencialmente como indicadores na reputacdo das marcas. Contudo, pode também expor
vulnerabilidades quando sao interpretados de forma superficial e por isso, € importante

analisar cuidadosamente todas as emogodes, em vez de as aceitar sem questionar.

Ainda assim, quando € aplicada de forma estratégica e responsavel a andlise de
sentimento em storytelling apresenta diversos beneficios para o marketing. Para além de
permitir comparar campanhas e identificar as narrativas que geram maior repercussao,
possibilita também a construgdo de uma memdria emocional da marca, efetuando o registo
da evolugédo das percegdes e emogdes associadas ao longo do tempo. Outra vantagem

prende-se com a capacidade de detetar antecipadamente sinais de insatisfacdo ou
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entusiasmo coletivo, fornecendo as empresas informacdes consideradas cruciais para
conseguirem ajustar a comunicacao utilizada no caso de existirem desafios ou reforcarem a
sua linguagem na existéncia de aspetos positivos. Por ultimo, uma outra vantagem resume-
se ao facto de contribuir para identificar mudangas culturais mais amplas, uma vez que os
comentarios dos consumidores nao refletem apenas as suas opinides sobre os produtos.
Revelam também os valores, expectativas e posicionamentos sociais, permitindo as
organizagdes compreenderem melhor o contexto cultural no qual atuam e adaptarem as suas
estratégias de modo a estarem alinhadas com as transformagdes de comportamento e valores

culturais.

Relativamente ao valor estratégico desta técnica, este é confirmado através de
estudos recentes, nos quais Buechel & Berger (2018), demonstraram que a intensidade
emocional é considerada um dos fatores determinantes para definir se o conteudo partilhado
sera memoravel e partilhado, reforcando a utilidade da analise de sentimento para campanhas
de storytelling que tém como principal objetivo criar maior impacto ao longo de mais tempo.
Dika et al.,, (2025) defendem ainda que o envolvimento emocional quando é avaliado
corretamente, constitui um indicador que reflete a fidelidade a marca, a intengdo de recompra
e a recomendacao a terceiros, sendo que ainda de acordo com Selimovic et al., (2024), os
sentimentos positivos que sdo expressos nas redes sociais apresentam uma forte associagao
a comportamentos de fidelidade e defesa da marca, acabando por confirmar o valor desta

técnica.

A analise de sentimento aplicada ao storytelling ndo deve ser percecionada apenas
como um recurso tecnoldgico, uma vez que funciona como uma ferramenta estratégica que
transforma as reagbes subjetivas dos consumidores em conhecimento objetivo e com
facilidade de utilizagdo. Com estes dados, as marcas podem realizar ajustes de forma
continua nas narrativas criadas tendo como base as respostas emocionais, e integrando as
emocdes, a tecnologia e a estratégia para fortalecer o envolvimento e a diferenciacéo nas

historias contadas.

Esta abordagem é particularmente relevante para a realizacdo de estudos que
analisam as campanhas de storytelling utilizando a interpretacdo dos comentarios digitais,

conseguindo interligar eficazmente a teoria e a pratica na analise empirica das campanhas.

Considerando este enquadramento tedrico, torna-se evidente que a compreensao das
emocdes e dos sentimentos expressos nas interagdes digitais exige uma abordagem analitica
que va além das interpretagdes subjetivas. Assim, importa articular os contributos conceptuais
apresentados com um método que permita observar, de forma sistematica, como estas

dinamicas se manifestam nos comentarios espontaneos dos consumidores. Esta necessidade
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conduz naturalmente a definicdo dos procedimentos metodolégicos adotados no presente
estudo, que sustentam a analise empirica das campanhas de storytelling das marcas em

avaliacao.
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Capitulo Il — Objetivos e Metodologia

Dando continuidade ao enquadramento teérico apresentado, este capitulo descreve
os procedimentos metodoldgicos utilizados para aprofundar empiricamente as dinamicas
identificadas nas campanhas em analise. A metodologia foi estruturada de forma a assegurar
uma articulagdo consistente entre os contributos tedricos e a forma como as reagdes do
publico s&o observadas nos comentarios publicados no YouTube, permitindo uma
interpretacdo rigorosa e sistematica das respostas afetivas associadas as narrativas das

marcas.

2.1. Objetivo da Analise

O objetivo geral do presente estudo € analisar e interpretar os sentimentos expressos
pelos utilizadores nos comentarios as campanhas de storytelling publicadas no YouTube
pelas marcas NOS e Vodafone. Pretende-se compreender de que forma as emogoes
despertadas por essas campanhas influenciam a perce¢cdo da marca, o envolvimento
emocional e a fidelizacdo dos consumidores. Este propdsito encontra-se alinhado com a
questao central da investigagado, que procura determinar de que forma as campanhas de
storytelling das marcas de telecomunicagbes geram reacdes emocionais distintas e

contribuem para o fortalecimento das relagdes afetivas entre as marcas e os consumidores.

Neste enquadramento, a analise de sentimentos revela-se uma ferramenta essencial,
uma vez que permite classificar os comentarios em positivos, negativos ou neutros e, dessa
forma, avaliar o impacto emocional das campanhas. No entanto, este estudo ndo se limita a
medir o alcance ou o numero de interagoes, realiza também uma analise qualitativa das
respostas dos consumidores, com foco nos aspetos afetivos que contribuem
significativamente para a compreensdo da eficacia das campanhas utilizadas e do

posicionamento emocional que as marcas em estudo assumem.

2.2 RapidMiner

O RapidMiner ¢ uma plataforma de analise de dados amplamente utilizada e

reconhecida em contextos académicos e profissionais, sobretudo nas areas de machine
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learning, data mining e text mining. De acordo com Mierswa et al. (2006), o RapidMiner foi
concebido como um ambiente modular de aprendizagem automatica destinado a criagao,

avaliagao e aplicacdo de modelos analiticos de forma integrada.

Uma das suas principais caracteristicas diferenciadoras ¢ a interface grafica intuitiva,
baseada em fluxos de trabalho visuais, que facilita a construcdo de processos analiticos sem
necessidade de conhecimentos avangados de programacéao (Hofmann & Klinkenberg, 2016).
Esta abordagem drag-and-drop contribui para a sua utilizagdo crescente em projetos de
investigagdo e em ambientes empresariais, onde a acessibilidade e a reproducdo dos

processos sao fatores criticos (Kotu & Deshpande, 2020).

A escolha do RapidMiner para o presente estudo justifica-se pela sua robustez
computacional no tratamento de grandes volumes de dados e pela flexibilidade na analise de
textos. Segundo Hofmann & Klinkenberg (2016), a plataforma destaca-se pela capacidade de
integrar multiplas técnicas de machine learning e text mining num mesmo ambiente de analise.
Além disso, apresenta uma estrutura modular de operadores que facilita o pré-processamento
linguistico, a classificagado de sentimentos e a visualizagdo dos resultados, caracteristicas que
a tornam particularmente adequada a implementagdo de modelos de analise de sentimentos

em narrativas digitais (Kotu & Deshpande, 2020).

No que se refere a analise de sentimentos esta aplicacdo disponibiliza médulos
especializados que permitem desenvolver modelos que classificam os textos de acordo com
as categorias de polaridade. Além disso, permite identificar frases mais subtis, sendo o
desempenho destes modelos suportado essencialmente pela utilizacdo de algoritmos de
machine learning que podem ser testados através de elevados conjuntos de dados e

ajustados a diferentes contextos.

Para além da previsdao analitica, a plataforma integra diversos operadores
fundamentais para o tratamento dos textos tais como a tokenizagdo, a remocao de stop words,
0 stemming e a lemmatization, e estas operagdes sao bastante importantes no processamento
de comentarios provenientes de redes sociais que tém maior tendéncia para apresentar ruido
linguistico, abreviagbes e frases informais que, se nao forem devidamente tratados, podem

comprometer a fiabilidade da analise.

As funcionalidades de visualizagdo também se apresentam como um aspeto relevante,
uma vez que permitem interpretar os resultados através de tabelas, graficos e outras
ferramentas visuais dindmicas, que potenciam a interpretacao clarificada e comparativa dos

dados facilitando a comunicac¢ao dos resultados em estudos aplicados.

Deste modo, a utilizagdo do RapidMiner no presente estudo garante ndo s6 a

fiabilidade da analise desenvolvida, mas também a eventualidade de repeticdo, uma vez que
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a possibilidade de guardar e reproduzir fluxos de processamento assegura a transparéncia e

consisténcia dos procedimentos, reforgcando o rigor metodolégico e a credibilidade cientifica.

2.3 Estrutura Metodolégica

A metodologia utilizada no presente estudo encontra-se representada no fluxograma
do Anexo G, que sintetiza as principais etapas do processo, desde a formulacdo da questao
de investigacdo até a comparacédo dos resultados obtidos para cada uma das marcas. O
modelo metodolégico adotado segue a légica das investigagbes mais recentes em analise de
sentimentos no contexto de marketing digital e da comunicagdo de marca, combinando
procedimentos de text mining e técnicas de machine learning para interpretar respostas

emocionais a conteudos narrativos (Cambria et al., 2016; Kayed et al., 2023; Balahur, 2021).

De acordo com esses autores, a utilizacdo de modelos hibridos, que integram fases
de pré-processamento, classificacdo de polaridades e visualizagdo comparativa dos
resultados, garante maior rigor e replicabilidade nos estudos de percegdo emocional e

storytelling em plataformas digitais.

O processo metodoldgico seguiu uma légica sequencial, organizada em diferentes
fases interligadas entre si. Numa primeira fase, foi definida a pergunta de investigagéo, que
serviu como fio condutor de todo o estudo, garantindo a articulagédo entre os objetivos, a
revisdo da literatura e os procedimentos adotados: “De que forma os comentarios dos
utilizadores no YouTube demonstram os sentimentos predominantes despertados pelas
campanhas de storytelling da NOS e da Vodafone e como é que esses sentimentos se

relacionam com o envolvimento emocional com as marcas?”.

Com base nesta questao, foi formulado o objetivo geral do estudo, que consiste em
analisar os sentimentos predominantes expressos nos comentarios dos utilizadores as
campanhas de storytelling da Vodafone e da NOS no YouTube, examinando de que forma
essas emocgdes se relacionam com o envolvimento emocional dos consumidores com as
marcas, no contexto da comunicagao narrativa orientada para a criacdo de experiéncias

afetivas e vinculos simbdlicos

De seguida, foram selecionadas as campanhas publicitarias a analisar, restringindo-
se as campanhas de Natal da NOS e da Vodafone publicadas nos anos de 2023 e 2024. Esta
escolha justifica-se pelo facto de as campanhas natalicias apresentarem um forte apelo

emocional, evidenciado pelo uso recorrente de narrativas familiares, simbdlicas e afetivas,
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que as tornam especialmente adequadas ao estudo do storytelling enquanto estratégia de

comunicagao emocional.

Adicionalmente, foi considerado o critério de relevancia e representatividade,
definindo-se que cada video selecionado deveria possuir mais de 200 000 visualizagdes no
YouTube, assegurando assim a analise de conteldos com ampla difusdo e elevado grau de

envolvimento do publico.

Apés a selecdo das campanhas, os comentarios foram extraidos diretamente da
plataforma YouTube, com o apoio da ferramenta YouTube Comments Downloader, que
permite realizar o download automatizado dos comentarios publicos associados a cada video.
Esta opcao possibilitou a recolha integral dos dados de forma estruturada e em formato
compativel com o Microsoft Excel, facilitando a sua posterior organizagcao e analise. Foram
incluidos apenas os comentarios originais e publicos, excluindo respostas duplicadas, spam
e mensagens sem conteudo textual relevante (como links ou mengdes automaticas). Apos a
extracdo, os dados foram revistos manualmente para garantir a autenticidade e a qualidade

semantica da amostra, que constituiu a base textual utilizada na analise de sentimentos.

Para contextualizar o nivel de envolvimento das campanhas, foram igualmente
registadas as informagdes complementares de cada video, nomeadamente o niumero total de
visualizagbes e o numero de gostos, permitindo relacionar os resultados emocionais com o

alcance das narrativas analisadas.

Posteriormente, foi realizado o tratamento e pré-processamento dos dados textuais
extraidos, etapa essencial para garantir a qualidade e a fiabilidade da analise. Nesta fase,
recorreu-se aos operadores do RapidMiner responsaveis pela uniformizagao textual, remocao
de ruido e selecdo de atributos relevantes, seguindo as boas praticas metodolégicas

propostas por Kotu & Deshpande (2020) e Hofmann & Klinkenberg (2016).

O processo incluiu a conversao de todos os textos para minusculas, a remogao de
pontuacao, numeros e caracteres especiais, bem como a eliminacao de palavras redundantes
ou de baixo valor semantico. Foram ainda aplicadas as técnicas de tokenizagéo, stemming e
lemmatization, permitindo reduzir variagbes morfolégicas e aumentar a consisténcia

linguistica dos dados.

Estas operagdes contribuiram para a redugao de interferéncias, como abreviagoes,
erros ortograficos e repeticoes, assegurando uma maior coeréncia semantica e credibilidade

nos resultados obtidos através da analise de sentimentos.

A fase seguinte envolveu a utilizagcado da andlise de sentimentos através da plataforma

digital RapidMiner, tendo como recurso algoritmos de machine learning e técnicas de text
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mining que permitiram classificar os comentarios extraidos em trés categorias de polaridade:

positivos, negativos ou neutros.

Relativamente a apresentacao dos resultados, foram utilizadas representacdes visuais
complementares que permitem uma leitura mais clara e uma interpretacao intuitiva dos dados.
Seguindo as recomendacdes metodologicas de Feldman (2013) e Pang & Lee (2008), optou-
se por graficos de barras para demonstrar a distribuicdo percentual das polaridades
emocionais (positiva, negativa e neutra) em cada campanha, facilitando a comparacao entre

as marcas e o reconhecimento de tendéncias afetivas predominantes.

Adicionalmente, foram geradas nuvens de palavras, recurso amplamente adotado em
estudos de analise de sentimentos e mineracao de texto para evidenciar a frequéncia relativa
dos termos mais recorrentes (Cambria, Schuller, Xia, & White, 2016). A presenga de
determinadas palavras com maior destaque visual indica temas emocionais e associacdes
semanticas repetidas, permitindo identificar padrées afetivos dominantes no discurso dos

utilizadores.

Para reforcgar a validade e confiabilidade dos resultados, as frequéncias relativas foram
complementadas por medidas estatisticas descritivas, nomeadamente a propor¢édo de
ocorréncia por polaridade, o indice de dispersdao emocional e o peso relativo das palavras
mais influentes, calculados com base na frequéncia normalizada e na coexisténcia de termos.
Estas métricas complementam a andlise visual ao quantificar a distribuigao e consisténcia dos

sentimentos, oferecendo uma leitura mais robusta da perce¢ao emocional dos consumidores.

Por ultimo, foram comparados os resultados referentes as duas marcas e, deste modo,
foi possivel identificar semelhancgas e diferengas no impacto emocional das campanhas de
storytelling, fornecendo uma visao critica sobre a eficacia das respetivas marcas na criagcao

de envolvimento afetivo com os consumidores.

2.4 Recolha de Dados

A recolha de dados constitui uma etapa fundamental desta investigagdo, uma vez que
possibilitou o0 acesso direto as percecbes e reagdes espontdneas dos consumidores
relativamente as campanhas de storytelling em analise, garantindo a autenticidade das

expressoes analisadas e a representatividade das interagbes digitais.

Neste estudo, a respetiva recolha incidiu sobre os comentarios publicados no YouTube

dos videos das marcas NOS e Vodafone, duas empresas que detém a lideranca no setor das
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telecomunicac¢des em Portugal e sdo reconhecidas pelo elevado impacto comunicacional e

pela aposta consistente em campanhas publicitarias que apelam ao lado mais emocional.

Para definir as campanhas selecionadas (Anexo H e Anexo I), foram considerados trés
aspetos fundamentais. O primeiro foi a relevancia temporal, uma vez que se recorreu a
campanhas recentes, publicadas entre 2023 e 2024. O segundo foi a relevancia tematica,
centrada nas campanhas de Natal, um periodo caracterizado por uma forte carga emocional
e por um grande investimento em narrativas afetivas. Por fim, considerou-se a relevancia
estatistica, estabelecendo-se como requisito que cada video apresentasse mais de 200 000
visualizacbes, assegurando assim a representatividade e o impacto dos conteudos

analisados.

A Tabela 1 apresenta a sintese das campanhas de storytelling selecionadas para o
estudo, incluindo indicadores de alcance (visualizagdes), interacao (likes e comentarios) e a
classificacdo emocional predominante resultante da analise de sentimentos. Verifica-se uma
discrepancia consideravel entre os indicadores das diferentes campanhas, o que se justifica
pelas particularidades de cada narrativa e pela estratégia de comunica¢do adotada por cada
marca. A campanha “Nunca é tarde para ouvires o teu coracdo” (Vodafone, 2023) destacou-
se com 2 milhdes de visualizagoes, 7,4 mil likes e 1.015 comentarios, refletindo um elevado
nivel de envolvimento emocional e interativo. Ja “Experimenta viver mais” (Vodafone, 2024),
apesar de atingir 4 milhdes de visualizagdes, registou apenas 165 comentarios, o que sugere
uma audiéncia ampla, mas com menor tendéncia a participagdo ativa nos espacos de
comentario, uma diferenca que pode ser associada a natureza mais contemplativa do

conteudo.

No caso da NOS, as campanhas “O presente” (2023) e “A mensagem” (2024)
apresentaram niveis inferiores de interacdo, 37 e 86 comentarios, respetivamente, e um
volume significativamente menor de visualizagdes (224 mil e 549 mil). Estes resultados podem
estar relacionados com o posicionamento mais discreto da marca durante o periodo analisado
e com a estratégia narrativa adotada, centrada em mensagens de tom emocional, embora

com menor apelo viral.

A analise comparativa destes indicadores permite compreender a relagado entre
alcance, interacao e reagao emocional, sugerindo que o nimero de visualizagdes nem sempre
corresponde a maior envolvimento afetivo. Pelo contrario, os comentarios e likes revelam-se
métricas mais consistentes para avaliar o grau de identificacdo emocional e o impacto das
histérias no publico. Contudo, em todas as campanhas observou-se uma classificagao
emocional predominantemente positiva, confirmando a eficacia das narrativas de storytelling

na criagao de sentimentos de empatia, identificacao e afeto em torno das marcas.
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Tabela 1 - Sintese das campanhas selecionadas

MARCA / =
. . . CLASSIFICACAO
TITULO DAACNI;MPANHAI VISUALIZAGCOES LIKES COMENTARIOS PREDOMINANTE

NOS
O presente 224 MIL 302 37 POSITIVOS
2023

NOS
A mensagem 549 MIL 1,1 MIL 86 POSITIVOS
2024

VODAFONE
Nunca € tarde para ouvires o teu coracao 2 MILHOES 7.4 MIL 1015 POSITIVOS
2023

VODAFONE
Experimenta viver mais 4 MILHOES 1,4 MIL 165 POSITIVOS
2024

Fonte: Autoria prépria

2.5 Pré-Processamento dos Dados

O pré-processamento dos dados assume um papel determinante em qualquer
processo de andlise de sentimentos, uma vez que garante a qualidade, a consisténcia e a
fiabilidade da informagéo a analisar. Segundo Kotu & Deshpande (2020) e Feldman (2013),
esta etapa é considerada essencial para eliminar ruido, reduzir redundancias e normalizar os

textos antes da aplicacao de algoritmos de machine learning.

No contexto do presente estudo, em que a base de dados é composta por comentarios
extraidos do YouTube, tornou-se necessario transformar texto nao estruturado em
informacoes padronizadas e de facil tratamento, adequadas a interpretacdo computacional.
Esta normalizagdo permitiu converter dados linguisticos espontdneos em variaveis
compativeis com os modelos de andlise de sentimentos e de text mining, assegurando a

validade seméantica dos resultados.

Neste sentido, o pré-processamento integra operadores fundamentais como a
remocao de ruido (caracteres especiais, simbolos ou expressdes sem relevancia analitica), a
tokenizagao (segmentagao do texto em palavras) e a remogao de stopwords (termos de baixa
carga semantica, como artigos, preposigoes e conjungdes).

De acordo com Feldman (2013), estas operagdes sao indispensaveis para garantir a
integridade linguistica dos dados e reduzir interferéncias que possam distorcer a classificagao

emocional. Cambria, Schuller, Xia & White (2016) acrescentam que a normalizagao textual e
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a eliminacao de ruido sao etapas criticas para melhorar a precisdo dos algoritmos de machine
learning, assegurando que os padroes emocionais extraidos sejam consistentes e

representativos.

De forma semelhante, Kotu & Deshpande (2020) e Liu (2020) defendem que o sucesso
da analise de sentimentos depende da aplicacdo sistematica dessas técnicas de pré-
processamento, que convertem texto ndo estruturado em informacdo quantificavel e
comparavel. Estas etapas relacionam as técnicas aplicadas com os respetivos objetivos
analiticos de cada fase, assegurando coeréncia entre o tratamento linguistico e o propdsito

interpretativo da investigacao.
As etapas realizadas foram as seguintes:

e Read Excel — Operador responsavel pela importacao do ficheiro em formato Excel que
continha os comentarios recolhidos.

e Nominal to Text — Converte os dados importados em formato textual, permitindo que
os comentarios sejam reconhecidos e processados como elementos linguisticos (Kotu
& Deshpande, 2020).

o Select Attributes — Filtra as colunas relevantes para o estudo, mantendo apenas o
conteudo textual dos comentarios e eliminando variaveis néo linguisticas. A selecéo
baseou-se na pertinéncia analitica das variaveis, ou seja, na sua relagao direta com o
objetivo do estudo: a identificagéo e interpretacao das emogdes expressas (Feldman,
2013; Cambria et al., 2016).

e Replace — Este operador remove elementos redundantes, como links e caracteres
especiais, mas os emojis foram mantidos no conjunto de dados, uma vez que
representam indicadores diretos de emoc¢ao e podem reforcar a interpretagao afetiva
das mensagens. Estudos recentes indicam que a presenca de emojis contribui para
uma leitura mais completa da polaridade emocional, especialmente em contextos
informais como comentarios em redes sociais (Felbo et al., 2017).

e Process Documents from Data — Componente central que integra varias etapas de
pré-processamento textual:

o Tokenize by Words — Segmentagdo do texto em palavras, facilitando a
identificacdo dos termos analisados;

o Transform Cases — Padronizagao de todas as palavras em letras minusculas,
evitando duplicagdo de termos semelhantes;

o Filter Stopwords — Remogéao de palavras com baixa carga semantica, como
artigos e preposi¢des, que nao acrescentam significado relevante a analise
(Liu, 2020).
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Relativamente a fase de normalizagao linguistica, nao foi aplicada qualquer técnica de
stemming ou lemmatization, uma vez que, nesta investigacao, o foco consistiu na analise de
polaridades gerais e nao na diferenciagdo morfolégica de palavras. De acordo com Liu (2020)
e Feldman (2013), estas técnicas sao recomendadas sobretudo quando o objetivo é a
extracdo de temas ou categorias lexicais, sendo, neste caso, dispensaveis para a
classificacdo de sentimentos, ja4 que a padronizagdo basica (tokenizacdo e remocéo de

stopwords) assegurou resultados consistentes.

Considerando que o RapidMiner apresenta maior precisdo na analise de sentimentos
em lingua inglesa, foi necessaria a tradugcéo dos comentarios recolhidos do portugués para o
inglés. Este procedimento foi realizado através da aplicacdo DeepL Translator, reconhecida

pela elevada precisdo semantica e contextual em textos curtos.

Apds a traducdo automatica, foi efetuada uma revisdo manual aleatéria de uma
amostra dos comentarios, com o objetivo de verificar a correspondéncia entre o significado
original e o texto traduzido, garantindo que expressdes idiomaticas, girias ou regionalismos

ndo alterassem o sentido emocional da mensagem.

Nao foi necessaria a tradugao integral, uma vez que a verificagcdo seméantica pontual
assegurou a manutengado da polaridade e da carga afetiva das expressdes originais. Este
cuidado metodologico seguiu as recomendacgdes de Liu (2020) e Cambria et al. (2016), que
sublinham a importancia da preservacdo do contexto linguistico e cultural para evitar

enviesamentos na classificagdo emocional.
No entanto e apos esta etapa, foram utilizados os seguintes operadores de analise:

e Extract Sentiment — Este operador é responsavel por categorizar automaticamente os
comentarios conforme a sua polaridade (positiva, negativa ou neutra), convertendo
também as expressdes linguisticas em dados quantificaveis.

o Generate Attributes — Nesta fase é realizado um desenvolvimento de atributos
calculados a partir dos dados originais, facilitando posteriormente a organizagao e
exportacao dos resultados, e permitindo a analise cruzada com outras métricas de

envolvimento, como a quantidade de comentarios por campanha ou taxa de interagao.

O Anexo C e o Anexo D exemplificam os resultados intermediarios, apresentando a
transformacgao dos comentarios iniciais em dados estruturados e adequados para a realizagao

da analise de sentimento.

Concluindo, este processo assegurou que os comentarios recolhidos através das
campanhas de storytelling da NOS e da Vodafone fossem convertidos em dados estruturados,

limpos de ruido e qualificados para a realizagdo de uma analise rigorosa. Deste modo, esta
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etapa foi considerada um fundamento crucial para a solidez da analise de sentimentos e

consequentemente, para a credibilidade das conclusdes apresentadas.

Concluido o pré-processamento, iniciou-se a fase de analise e visualizagdo dos
resultados, com o objetivo de identificar os padrdes emocionais expressos nos comentarios e

compara-los entre as duas marcas estudadas.

2.6 Visualizagado dos Resultados

A visualizag¢ao dos resultados é uma etapa bastante importante no processo de analise
de sentimentos uma vez que permite transformar os padrbes emocionais que sao detetados
em dados claros e de facil compreensao. Além disso, esta etapa permite também realizar
comparagodes de tendéncias, validacido de hipéteses e demonstracio de diferencas entre as

campanhas e marcas envolvidas.

O presente estudo integrou diversas técnicas de visualizagdo para refletir tanto os
indicadores quantitativos como qualitativos dos sentimentos observados, sendo que a jungéo
de ambas as abordagens resultou numa interpretacdo mais global e sofisticada, compativel

com o caracter variado e complexo dos comentarios analisados provenientes do YouTube.

Uma das estratégias iniciais foi reunir e integrar todos os dados referentes as
campanhas escolhidas, possibilitando a obtencdo de uma perspetiva abrangente sobre o
conjunto de dados analisados. Esta fase esta exemplificada no Anexo E, que demonstra como
foi estruturada a base de dados no inicio do processo, permitindo avancar posteriormente

para as comparagoes.

Posteriormente, foram contabilizados e classificados os sentimentos por campanha,
identificando as quantidades de comentarios positivos, negativos e neutros e, neste sentido,
estes resultados sao resumidos na Figura 1, proporcionando uma visao inicial da forma como

as campanhas foram percebidas e rececionadas pelo publico.

De modo a fortalecer a analise comparativa, foi criado um grafico de barras (Anexo F)
que destaca visualmente e de modo imediato as diferencas na distribuicado dos sentimentos
entre as campanhas, sendo que a selegcdo deste formato baseia-se na sua eficacia para

comunicar mudangas entre categorias, facilitando comparacdes ageis, claras e diretas.

Como complemento, a integracdo das técnicas de visualizagdo assegura nao so a
apresentagao clara dos resultados, como também proporciona uma interpretagdo mais

acessivel das dindmicas emocionais implicitas as campanhas analisadas, constituindo um
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suporte visual valioso para a analise segmentada e comparativa que posteriormente sera

desenvolvida.

Figura 1 - Contagem e segmentacao dos sentimentos por campanha

CAMPANHA

SENTIMENTO

NOS 2023 ‘ | O presente

NOS 2023 ‘ | O presente

NOS 2023 ‘ | O presente

NOS 2024 ‘ | A mensagem

NOS 2024 ‘ | A mensagem

NOS 2024 ‘ | A mensagem
VODAFONE 2023 ‘ | Nunca € tarde para ouvires o teu coracgdo
VODAFONE 2023 ‘ | Nurca € tarde para ouvires o teu coracdo
VODAFONE 2023 ‘ | Nunca e tarde para ouvires o teu coracao
VODAFONE 2024 ‘ | Experimenta viver mais
VODAFONE 2024 ‘ | Experimenta viver mais
VODAFONE 2024 ‘ | Experimenta viver mais

Fonte: RapidMiner
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Capitulo lll - Apresentacao e Discussao dos Resultados

Neste capitulo, sdo apresentados, de forma sistematica, os resultados da analise de
sentimentos aplicada aos comentarios dos utilizadores do YouTube sobre as campanhas de
storytelling das marcas NOS e Vodafone. Esta etapa visa ndo apenas a exposicao clara e
objetiva dos dados recolhidos, mas também a sua discussao a luz das teorias que sustentam
o presente estudo, nomeadamente as abordagens de Damasio (2021) e Barrett (2017) sobre
a natureza das emocgdes e dos sentimentos, bem como os contributos de Escalas (2004),
Green (2021) e Van Laer et al. (2013) relativos ao impacto das narrativas e do narrative

transportation no envolvimento emocional dos consumidores.

Neste contexto, os resultados sdo analisados de modo a identificar convergéncias e
divergéncias em relagao a investigagdes anteriores sobre storytelling e marketing emocional,
procurando compreender de que forma as campanhas analisadas contribuem para o reforgo

do vinculo afetivo entre consumidores e marcas.

Apods a apresentacio dos resultados referentes a cada campanha, sdo explorados os
outputs obtidos através do RapidMiner, incluindo os gréaficos de barras, as estatisticas, as
nuvens de palavras e as representacbes da polaridade emocional predominante. Esta
abordagem permite comparar o impacto emocional das campanhas entre as duas marcas e
avaliar a sua coeréncia com os principios teéricos e empiricos previamente discutidos. Além
disso, possibilita identificar tendéncias interpretativas, lacunas e potenciais linhas de

investigagao futura no campo da comunicagao emocional e do storytelling digital.

3.1 Resultados das Campanhas da NOS

- “O Presente” (2023)

A campanha “O Presente”, langada pela NOS em 2023, teve como principal objetivo
transmitir uma mensagem de valorizagdo das relagdes familiares e da presenga emocional
durante o periodo natalicio. O video obteve 224 mil visualizagdes, 302 gostos e 37
comentarios, o que evidencia um alcance moderado e um envolvimento emocional limitado

quando comparado com as restantes campanhas analisadas.

A analise de sentimentos foi realizada a partir dos comentarios recolhidos no YouTube
e processados no RapidMiner, recorrendo ao operador Extract Sentiment, que classificou

automaticamente as expressdes segundo a sua polaridade emocional.
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Os resultados apresentados na Figura 2 demonstram que a maioria dos comentarios
foi classificada como positiva, enquanto uma proporgao menor correspondeu a sentimentos
neutros e apenas uma pequena fragao apresentou conotacao negativa. Este padrao confirma
que o publico reconheceu positivamente a mensagem da campanha, ainda que sem

manifestar niveis elevados de entusiasmo ou envolvimento discursivo.

Figura 2 - O Presente: Resultados

File Edit Process View Connections Settings Extensions Help

[ ,é v | R ] o Design Resuits Turbo Prep Auto Model Irxz:;:;f £ | AlStudio v
Result History Al ExampleSet (Generate Attributes)
- Openin i) Turbo Prep % Auto Model &} Interactive Analysis Filter (26 / 26 examples): | all ¥
Data
Row No. Comments Score Scoring String Negativity Positivity Uncovered Tokens Total Tokens  Sentiment
1 The best Chri. 1.179 best (0.82) doubt(-0.38) congr.. 0.385 1.564 10 13 Positive &
=
> 2 The musicso... 0 0 0 13 13 Neutral
TR 3 Nintendo bett..  0.974 better (0.49) disappear (-0.23)... 0.231 1.205 8 1 Positive
4 Indeed, espe...  0.026 reach (0.03) 0 0.026 20 21 Positive
F 5 I heard this a. -0.333 shocked (-0.33) 0.333 0 12 13 Negative
V|5u;z§mns 6 “Manytimes ...  4.385 gift (0.49) want (0.08) loved (0... 0.923 5308 7 86 Positive
7 Congratulatio. 0.179 congratulations (0.74) disgrac..  0.564 0.744 20 22 Positive
...... 8 Nextyearitll.. 0 0 0 8 8 Neutral
= 9 These comm. 0.205 important (0.21) 0 0.205 9 10 Positive
Annotations
10 If you think N. -1.205 like (0.38) wrong (-0.54) idiot(.. 1.590 0.385 19 23 Negative
" Congratulatio. 2282 congratulations (0.74) excellen. 0 2282 " 15 Positive
12 Butwhatsth.. 0667 divine (0.67) 0 0.667 10 1" Positive
13 ftmusthave .. 0718 xd (0.72) 0 0718 21 22 Positive
14 It's really bea. 1179 beautiful (0.74) values (0.44) 0 1.179 8 10 Positive
15 Once again, 1.436 excellent (0.69) congratulation. 0 1.436 8 10 Positive v

ExampleSet (26 examples,7 special atfributes, 1 regular atfribute)

Fonte: RapidMiner

A observagao estatistica (Figura 3) refor¢ca esta tendéncia, apresentando valores
médios de positividade superiores aos de negatividade (média de 0.97 face a 0.26,
respetivamente) e um desvio-padrao relativamente baixo, o que demonstra homogeneidade
nas reagoes. Ou seja, o publico avaliou a campanha de forma consistente, sem grandes
discrepancias emocionais. O numero médio de tokens (palavras identificadas nos
comentarios) rondou as 22 unidades por frase, o que indica uma comunicagao breve e direta,

tipica de contextos em que o envolvimento é cordial, mas nao profundamente emocional.
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Figura 3 — O Presente: Estatisticas de Distribuicido dos Atributos de

Sentimento

2l s“'"'e' Real 0 i -1.205 4.385 0.706 1.310

e (5). beautifu [..] es (0.44) (1).
Scoring String Nominal v 5 Yes (041 10:44) (1) () best (0. [..] ns (0.74) (1), best (0. [.] ry (0.64) (1),
[18 more]
Details.

>

>

Negativity Real 0 . 0 1.500 0265 0435

P;);si;i;lity Real 0 N 0 5.308 0971 1.303

’

/A Uncovered Tokens Integer 0 2 7 19.923 17.929

Total Tokens Integer 0 ;! 2 86 22.385 20.183

>

4 Anyone w [...] ame song. (1), But what [._] y divine. (1)
A Comments Nominal 0 Many ti [.] team. (1) Anyone w[..1song. (1) conoran (] C& 83 (1), Congratu [.] disgrace. (1)
[22 more]
Details.

Positive (16), Neutral (6),
Negative (4)
Details.

/N Sentiment Nominal 0 Negative (4) Positive (16)

Fonte: RapidMiner

A nuvem de palavras obtida (Figura 4) evidencia a presengca de expressdes

associadas a reconhecimento e apreciagao, como “bonito”, “familia”, “valores” e “parabéns”,

que se destacam visualmente pela sua frequéncia.

A inclusao de emajis reforga o carater afetivo da resposta, ainda que subtil, revelando
que o publico se identifica com os valores humanos e familiares da narrativa, mas sem
expressar envolvimento intenso ou ligagao simbdlica profunda. Tal dispersao lexical confirma
que o discurso dominante foi de elogio genérico e empatia mais descritiva do que emocional,

centrada na estética e na mensagem moral do video.

A baixa diversidade lexical observada na wordcloud confirma a homogeneidade
emocional dos comentarios e valida a coeréncia da classificagdo automatica, refletindo um
nivel de precisdo elevado na analise, ja que os termos apresentados foram processados

individualmente (tokens) e ponderados pela frequéncia no RapidMiner.
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Do ponto de vista estratégico, a NOS poderia usar esta leitura para reforgar elementos
narrativos mais proximos do quotidiano e da experiéncia pessoal, aumentando a identificagao
emocional do publico. Em termos tedricos, este resultado contribui para a compreensao da
eficacia limitada do storytelling descritivo, aquele que se apoia em valores familiares
genéricos, e reforga as bases do marketing emocional, demonstrando que a auséncia de um

estimulo afetivo intenso reduz a resposta empatica e o envolvimento simbdélico do consumidor.

Figura 4 - O Presente: Wordcloud

Generate Atributes

uo

20@

PoW|Y SEM PE SIY} 2104M MOUY Suoku
uem om 316 ay) aney Apeasje am sawy Auew,
"0 jIqnop e INOYHM (SON Wouj pe sewsuyd 3saq ay L

5143 JEJIWIS MOY UO JUSWIWOD 0 SIUEM SuoAUY

It’s really beautiful. It values family. @ @

=jwej Buinjea

** Buos s

Congratulations to NOS for the Christmas ad. The s...

s 5] pe S,0u0jepop Aym Aj3oEXe MOYS SIUSILIOD BSaY L

from NOS. Congratulati...

The music sounds incredibly similar to “Zeida’s Lu...

Fonte: RapidMiner

A visualizagdo final do sentimento predominante (Figura 5Figura 5) sintetiza
graficamente o cenario descrito, destacando a polaridade positiva como dominante, seguida
pela neutralidade e por uma presenca quase residual de negatividade. A predominancia da
cor verde, indicativa de sentimento positivo, demonstra que, embora o video tenha conseguido
gerar empatia, ndo produziu reagdées emocionais polarizadas nem gerou debate entre os
utilizadores, o que é caracteristico de campanhas de tom tradicional e harmonioso, mas com

menor impacto emocional coletivo.
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Figura 5 — O Presente: Sentimento Predominante

annebanN

Fonte: RapidMiner

A analise global dos resultados revela que “O Presente” foi uma campanha bem
recebida, mas o seu efeito emocional foi mais moderado e racional do que afetivo. O publico
reagiu com apreciagdo e reconhecimento, valorizando a estética e a mensagem da
campanha, mas sem demonstrar entusiasmo expressivo ou identificagdo pessoal. Este
comportamento pode ser explicado pelo carater previsivel e tradicional da narrativa, que,
embora alinhado com o espirito natalicio, ndo inovou em termos de emogado nem estimulou
partilha espontanea de experiéncias pessoais. Assim, pode concluir-se que esta campanha
cumpriu o seu papel comunicacional e reforgou a imagem de marca da NOS como promotora
de valores familiares, ainda que com um alcance emocional limitado e um baixo nivel de

envolvimento afetivo nas interagdes digitais.

- “A mensagem” (2024)

A campanha “A Mensagem”, langada pela NOS em 2024, apresentou uma
comunicacgao centrada na unido, na gratidao e na partilha de votos de boas-festas, refletindo
uma abordagem tradicional, emocionalmente equilibrada e caracteristica das campanhas
natalicias da marca. O video obteve cerca de 549 mil visualizagdes, 1,1 mil gostos e 86

comentarios, registando um nivel de envolvimento superior ao da campanha anterior, “O

42



Presente” (2023), tanto em volume de interagbes como na uniformidade das respostas

emocionais.

Os resultados, representados na Figura 6, demonstram uma predominancia marcante
de comentarios positivos (61), face a um numero reduzido de comentarios neutros (3) e
negativos (3). Esta tendéncia confirma uma rece¢cao amplamente favoravel por parte dos

utilizadores, associada a expressdes de gratidao e afeto.

Figura 6 - A Mensagem: Resultados

File Edit Process View Connections Seftings Exensions Help

2 Interactive ol a =
L é 5 B — ews Design Results Turbo Prep Auto Model Araeis 2| Al studio
Result History i ExampleSet (Generate Attributes)
- Openin | | Turbo Prep Fﬁ Auto Model Iﬁ} Interactive Analysis Filter (67 / 67 examples). | all v
Data
Row No. Comments Score Scoring Stri... Negativity Positivity Uncovered T...  Total Tokens Sentiment
1 To everyone, ... 2 merry (0.64) 0 2 13 16 Positive e
i
2 2 May Christma... 2.949 hearts (0.85).. 0 2949 13 17 Positive
Statistics 3 Thanks NOS, .. 4.385 thanks (0.49)... 0 4385 28 35 Positive
4 I'd like you to .. 0.436 like (0.38) lo...  0.333 0.769 22 25 Positive
:‘@ 5 Thankyou! M..  1.026 thank(0.38) ... 0 1.026 8 10 Positive
A~ N
Visualizations 6 Merry Christ. 0.641 merry (0.64) 0 0.641 o 6 Positive
7 Thankyoués .. 0.385 thank (0.38) 0 0.385 8 9 Positive
o 8 Merry Christ... 1.282 merry (0.64) 0 1.282 6 8 Positive
= 9 Merry Christ. 0.641 merry (0.64) 0 0.641 4 5 Positive
Annotations
10 Merry Christ. 1.308 merry (0.64) .. 0 1.308 7 9 Positive
" Merry Christ. 0.641 merry (0.64) 0 0.641 3 4 Positive
12 Thank you an.. 2333 thank (0.38) 0 2333 13 17 Positive
13 Merry Christ. 0.641 merry (0.64) 0 0.641 6 7 Positive
14 Merry Christ. 0.641 merry (0.64) 0 0.641 6 T Positive
15 For each one 0 0 0 7 T Neutral v

ExampleSet (67 examples,7 special attributes, 1 regular attribute)

Fonte: RapidMiner

A analise estatistica apresentada na Figura 7 reforga a predominancia da positividade,
evidenciando uma média de positividade de 1,08 e um valor médio de negatividade residual
(0,03). O desvio-padrao baixo (0,87) demonstra uniformidade nas respostas emocionais, 0

que sugere que o publico reagiu de forma consensual e homogénea.

Os comentarios revelaram um tom cordial, de partilha e de interagao reciproca, e
muitos deles incluiram respostas da prépria marca, o que contribuiu para fortalecer o
sentimento de proximidade e identificagdo. O numero médio de tokens foi de
aproximadamente 11 palavras por comentario, reforgando a ideia de uma comunicagao breve,

mas emocionalmente expressiva, tipica de mensagens de saudacéo.
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Figura 7 — A Mensagem: Estatisticas de Distribuigao dos Atributos de

Sentimento

Label == = Merry Christmas (2), Merry Ch [ ] eryone < (2),
. Comments Nominal 0 YeWioe[. ]s!lll (1) Mery Chrisimas (2) i @ EL-IC e

A Christ [_] hearts. @ (1), A Merry [_] all of us (1),
161 more]
Details.
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merry (0.64) (20), thank (0 [ ] ry (0.64) (7),
A\ scoring String Nominal 0 worst (-0.79) (1) merry (0.64) (20) thank (0.38) (4), (3).

[33 more]
Details.

n Negativity Real o 0 0.795 0.030 0125

~ Positivity Real 0 0 4.385 1.087 0875
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" Neutral (3)
Details...

Fonte: RapidMiner

Na nuvem de palavras gerada (Figura 8) observa-se o predominio de termos como
“feliz Natal”’, “obrigado”, “paz”, “amor”, “saude” e “todos”, acompanhados de emojis de
coracao, arvore de Natal e sorrisos, os quais reforcam o tom afetivo e solidario da interacao.
A predominancia destes termos demonstra elevada coeréncia seméantica e precisao analitica,
refletindo uma convergéncia emocional entre os utilizadores e validando o grau de acuracia

do modelo de classificacdo automatica, baseado na analise de tokens individuais.

Do ponto de vista interpretativo e pratico, esta regularidade semantica indica que o
discurso foi compreendido de forma homogénea, traduzindo uma perceg¢do clara da
mensagem de paz e unido transmitida pela marca. Para a gestao de marketing, este padrao
confirma a eficacia do discurso empatico e sugere a continuidade de mensagens centradas
em valores universais como a paz e a partilha, que reforcam a lealdade emocional dos
consumidores. No plano teorico, os resultados contribuem para os modelos de comunicagao
afetiva e storytelling emocional, demonstrando empiricamente que narrativas simples, quando

coerentes e socialmente positivas, fortalecem a confianga simbdlica na marca.
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Figura 8 - A Mensagem: Wordcloud
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Fonte: RapidMiner

A visualizacado gréfica final (Figura 9) sintetiza o cenario descrito, destacando o
sentimento positivo como claramente predominante e quase exclusivo, com manifestacoes
neutras e negativas residuais. A predominancia da cor verde, associada a positividade,
demonstra que o discurso emocional da marca foi eficaz, gerando um ambiente de

concordancia emocional e auséncia de conflito discursivo entre os utilizadores.
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Figura 9 - A Mensagem: Sentimento Predominante

eAneboN

Fonte: RapidMiner

Em termos interpretativos, esta campanha destacou-se pela coeréncia entre a
narrativa e o tom emocional do publico, sendo que o discurso adotado pela NOS reforcou
valores universais como a paz, a partilha e a familia, refletidos nas respostas dos utilizadores,
sob a forma de mensagens de reciprocidade e empatia. Diferentemente de campanhas com
conteudo polémico ou inovador, “A Mensagem” manteve uma estrutura narrativa previsivel,
porém emocionalmente eficaz, consolidando a imagem da NOS como uma marca associada

a harmonia, a afetividade e a positividade social.

Assim, os resultados desta analise evidenciam que, embora a campanha nao tenha
gerado um envolvimento emocional intenso nem debate, atingiu um elevado grau de aceitagao
emocional e reputacional, revelando um equilibrio eficaz entre simplicidade narrativa e

impacto comunicacional.
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3.2 Resultados das Campanhas da Vodafone

- “Nunca é tarde para ouvires o teu corag¢ao” (2023)

A campanha “Nunca é tarde para ouvires o teu cora¢do”, langada pela Vodafone em
2023, destacou-se pela forte carga emocional e pela narrativa centrada na empatia, na
inclusdo e no amor sem barreiras. O video, amplamente divulgado nas plataformas digitais,
obteve 2 milhdes de visualizagdes, 7,4 mil gostos e 1.015 comentarios, indicadores que
revelam um nivel de alcance e de envolvimento emocional significativamente superior ao

registado nas campanhas da NOS analisadas no mesmo periodo.

Os resultados da analise de sentimentos evidenciam uma predominancia expressiva
de comentarios positivos (484), seguidos de 153 neutros e 96 negativos, conforme ilustrado
na Figura 10. Esta distribuicdo demonstra uma rece¢cao amplamente favoravel, refletindo o
impacto da narrativa emocional proposta pela marca, que foi percecionada pelos utilizadores

como uma mensagem de empatia e inclusdo social.

Figura 10 - Nunca é tarde para ouvires o teu coragao: Resultados

File Edit Process View Connections Settings Extensions Help

}_ »é v | Sl | eWs Design Results Turbo Prep Auto Model ]r::f‘:;:;;e £ | Al Studio v
Result History il ExampleSet (Generate Attributes)
p— Openin | | Turbo Prep A Automodel | | 2B, Ineractive Analysis Filter (733 /733 examples):  all v
Data
Row No. Comments. Score Scoring String Negativity ~ Positivity = Uncovered Tokens  Total Tokens  Sentiment
1 I'mRussian.. -0.051 crying (-0.54) like (0.38) crime (-0.64) 1179 1128 31 35 Negative &
_Z 2 Welcome '+ 0513 welcome (0.51) 0 0513 1 2 Positive
Statistics 3 Beverywelc.. 0513 welcome (0.51) no (-0.31) rejected (0... 0.897 1410 16 21 Positive
4 Welcome! M... 1795 welcome (0.51) free (0.59) happy (0.69) 0 1795 8 11 Positive
€@ 5 lalsoshed.. 1231 tears (0.23) congratulations (0.74) bril.. 0.231 1.462 21 24 Positive
V}SUI;"O"S 6 Itsimpossi.. 2231 love (0.82) important (0.21) happy (06.. 0 2231 25 29 Positive
7 Its nevertoo .. 1.564 heart (0.82) magnificent (0.74) 0 1.564 1 13 Positive
...... 8 WelcomeD.. 3231 welcome (0.51) worth (0.23) fighting (.. 1.077 4308 42 52 Positive
= 9 Lots of happ... 1179 happiness (0.67) welcome (0.51) 0 1.479 4 6 Positive
Annotations
10 True..inRu.. -0.103 hard (-0.10) 0103 0 10 1 Negative
1 I'moyingwi.. -0.462 crying (-0.54) want (0.08) 0538 0.077 20 22 Negative
12 WelcomeD...  0.513 welcome (0.51) 0 0513 1 2 Positive
13 Bewelcome... 0.513 welcome (0.51) 0 0513 2 3 Positive
14 Gobacktoy.. 0 0 0 13 13 Neutral
15 HAHAHAHA.. 0 0 0 1 1 Neutral v

ExampleSet (733 examples,7 special attributes, 1 regular attribute)

Fonte: RapidMiner

A analise estatistica (Figura 11) reforga esta tendéncia positiva, evidenciando um valor

médio de positividade de 1,01, contrastando com uma negatividade média de 0,27, e um
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desvio-padrdao de 1,32, o que indica uma diversidade emocional, mas com um claro
predominio de percegdes positivas. Este padrao confirma que, embora existam opinides
divergentes, a maioria dos utilizadores reagiu com forte emocao positiva a campanha,

” ” L]

utilizando expressbes como “bonito”, “parabéns”, “obrigado”, “amor” e “brilhante”.

Além disso, o numero médio de tokens por comentario (18 palavras) sugere
mensagens mais longas e elaboradas, demonstrando um envolvimento emocional mais
profundo em comparagdo com as campanhas da NOS, nas quais a média de palavras foi

inferior a 12.

Figura 11 - Nunca é tarde para ouvires o teu coragao: Estatisticas de

Distribuicdo dos Atributos de Sentimento

4 Les s W (7), HAHAHAHAHAHA (5),
A Comments Nominal 0 ! ==10) v (@) YWV (4) Thank you (3),

...[701 more]
Details.

A score Real 0 5 2513 12.205 0.734 1141

ctadsta ,‘ (152), beautiful (0.74) (38),
Scoring String Nominal v yes (0.4[..]0.82) (1) (152) thank (0.38) (13), congratulations (0.74) (10),
...[429 more]

Details

P4

A Negativity Real 0 75 0 11513 0271 0653

A\ Positivity Real 0 o 0 15 1.005 1.320

A Uncovered Tokens Integer 0 o 0 314 16.326 25673

A Total Tokens Integer 0 1 366 18.746 28686

A sentiment Nominal 0 Negative (96) Positive (484) Positive (484), Neutral (153),
Negative (96)
Details.

Fonte: RapidMiner

Apesar de nesta campanha nao ter sido incluida a representagao grafica da nuvem de

palavras, devido a elevada dispersdo dos termos e a auséncia de padrdes visuais

suficientemente consistentes, a analise textual permite ainda assim identificar claramente a

48



natureza fortemente emocional das reagdes dos espectadores. Entre os comentarios surgem
com frequéncia palavras como “lindo”, “a chorar”, “amor”, “importante”, “esperanca” e
“parabéns”, bem como multiplos emojis associados a afeto, lagrimas e aplausos, que reforcam
a intensidade afetiva da resposta do publico. A repeticdo de expressbes como “chorei”,
“obrigado Vodafone”, “isto emocionou-me” e “amar sem preconceito” evidencia que a
mensagem foi interpretada de forma empatica, valorizando-se o apelo a aceitacdo e a

diversidade que caracteriza esta narrativa.

Do ponto de vista técnico, verifica-se uma forte predominancia de termos
emocionalmente positivos, demonstrando consisténcia semantica e confirmando a coeréncia
entre os tokens mais frequentes e a polaridade atribuida pelo modelo. Embora a auséncia da
wordcloud impega a representagdo visual dos agrupamentos, 0os campos semanticos
dominantes permanecem identificaveis: emog¢ao (amor, chorar), gratidao (obrigado, parabéns)

e aceitacdo (esperanga, sem preconceito).

Em termos praticos, estes resultados sustentam a gestdo emocional e reputacional da
marca, indicando que a Vodafone conseguiu gerar envolvimento simbdlico expressivo e
ligacdo afetiva junto do publico. Do ponto de vista teérico, a interpretacido dos comentarios
confirma os contributos das teorias de marketing afetivo (Kotler & Keller, 2023) e dos modelos
de relacao entre emocao e significado de marca (Escalas & Bettman, 2005), demonstrando
empiricamente que narrativas centradas na empatia e na inclusdo reforcam o vinculo de

identidade e emocional entre a marca e o consumidor.

A visualizagédo do sentimento predominante (Figura 12) evidencia o dominio absoluto
da positividade, com uma presenca reduzida de neutralidade e negatividade. A cor verde
domina a representagédo visual, simbolizando a forte adesdo emocional a mensagem
transmitida e as poucas manifesta¢gdes negativas identificadas estdo relacionadas com
criticas pontuais, nomeadamente sobre aspetos de representacdo, moralidade e percecao

pessoal do enredo, e ndo com a qualidade técnica ou narrativa da campanha.
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Figura 12 - Nunca é tarde para ouvires o teu coragao: Sentimento

Predominante

annjebaN

Fonte: RapidMiner

A leitura global dos resultados revela um dos maiores niveis de envolvimento
emocional do conjunto analisado, destacando-se pela capacidade de gerar identificacao
simbdlica e promover uma resposta empatica. O enredo, centrado no reencontro, na aceitacao
e na emocao do amor maduro, permitiu a Vodafone posicionar-se como uma marca sensivel,
humanizada e promotora da diversidade, reforgando a tendéncia atual do marketing narrativo

em associar marcas a valores sociais universais.

A anadlise confirma ainda que as campanhas com temas de inclusdo e emogao
auténtica produzem maior intensidade afetiva e interagdo digital, como demonstram os

comentarios que expressam choro, gratiddo e reconhecimento.

Em sintese, “Nunca é tarde para ouvires o teu coragdo’ pode ser considerada a
campanha com maior eficacia emocional entre todas as analisadas, combinando elevado
alcance, envolvimento discursivo e predominancia de sentimentos positivos. A sua estrutura
narrativa sensivel e coerente com a mensagem de marca consolidou o posicionamento
emocional da Vodafone, demonstrando que o storytelling, quando associado a causas
humanas e experiéncias de empatia, é capaz de gerar valor simbdlico e fidelizagdo emocional

duradoura.
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- “Experimenta Viver Mais” (2024)

Lancada pela Vodafone em 2024, a campanha “Experimenta viver mais” apresenta
uma narrativa centrada na reflexdo sobre a influéncia da tecnologia nas relagdes pessoais.
Com um tom mais contemplativo e simbdlico do que emocionalmente intenso, a campanha
procurou promover uma mensagem de equilibrio entre 0 mundo digital e a experiéncia do

quotidiano, recorrendo a uma abordagem visual minimalista e um discurso mais racional.

O video alcancou cerca de 4 milhdes de visualizagbes, 1,4 mil gostos e 165
comentarios, numeros que indicam um forte alcance, mas um nivel de interacdo
significativamente inferior ao registado na campanha “Nunca ¢é tarde para ouvires o teu
coragdo” (2023). Os resultados da analise de sentimentos (Figura 13) demonstram que,
apesar da campanha ter gerado um predominio de comentarios positivos (90), foram também
registadas 26 classificagbes neutras e 11 negativas, revelando uma perce¢éo mais dividida e

menos envolvida emocionalmente.

Embora a rececao global se mantenha favoravel, a presenca de neutralidade é mais
acentuada, sugerindo que o publico reconheceu a mensagem, mas sem reagir com a mesma

intensidade afetiva observada na campanha anterior.

Figura 13 - Experimenta viver mais: Resultados
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? 5 Vodafone..E...  1.205 surprise (0.28) amazing (0.72) important (0.21) 0 1.205 15 18 Positive
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ExampleSet (127 examples,7 special attributes, 1 regular attribute)

Fonte: RapidMiner
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A anadlise estatistica (Figura 14) reforga esta leitura, apresentando uma média de
positividade de 0,83m mantendo-se superior a de negatividade (0,14), mas com um desvio-
padrao de 0,89, que evidencia uma maior dispersao e diversidade nas reacoes.

Os comentarios analisados apresentam, em média, 18 palavras por frase, valor
semelhante ao da campanha anterior, 0 que confirma uma participacao discursiva moderada,
menos emocional e mais descritiva. As expressdes mais recorrentes incluem “incrivel”,

“o6timo”, “fantastico” e “bom”, termos associados a apreciacdo estética e técnica, e nao
necessariamente a emogao gerada pela historia.

Figura 14 - Experimenta viver mais: Estatisticas de Distribuicdao dos

Atributos de Sentimento

Label - ) Benson B [..] ul Things (2), Congratu [...] a screen. (2).
\ Comments Nominal 0 Q@M Benson B [._] hings (2)

| found [.. ] educate. (2), "@mikzfa [..] Il ages." (1),
[120 more]

Details..

A Score Real 0

-0.795 4641 0.686 0.850
I

s (26), beautiful (0.74) (6)
A Scoring String Nominal 0 yes (0.4[..] 0.46) (1) (26) congratulations (0.74) (4), better (0.49) (2).,
[81 more]
Details.

A Negativity Real 0 1705 0.141 0333

A Positivity Real 0 5205 0.827 05897

A Uncovered Tokens Integer 0 166 16.200 20,073

A Total Tokens Integer 0 180 18.189 21853

A  Sentiment Nominal 0 Negative (11) Positive (90) Positive (90), Neutral (26).
Negative (11)
Details.

Fonte: RapidMiner

A andlise da wordcloud (Figura 15) ilustra a natureza interpretativa dos comentarios
em que palavras e frases como “parabéns pelo anuncio

, “coisas bonitas”, “Benson Boone”,
“fraco”, “simples mas bom” e “pouco emocional” revelam uma perce¢ao mista: o publico

elogiou a qualidade técnica e o impacto visual, mas apontou falta de profundidade emocional.
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A referéncia recorrente ao cantor Benson Boone (autor da musica “Beautiful Things”)
demonstra que o foco de parte das interacbes desviou-se da narrativa para o elemento
musical, o que pode ter contribuido para a menor concentragdo de respostas emocionais

diretamente relacionadas com o enredo.

A diversidade lexical observada confirma a precisdo e a validade da analise,
demonstrando a existéncia de multiplos focos interpretativos coerentes com o carater reflexivo
da campanha e assegurando a consisténcia do modelo de classificacdo automatica. Sob a
perspetiva estratégica, esta informagéo permite a Vodafone ajustar a intensidade emocional
das suas narrativas, equilibrando o discurso racional sobre tecnologia com elementos

simbdlicos capazes de gerar maior empatia.

No plano tedrico, os resultados sustentam a ideia de que o storytelling racional e
reflexivo, embora menos intenso do ponto de vista emocional, pode reforgcar a credibilidade
institucional da marca, apoiando os modelos de narrativas de consciéncia digital e
responsabilidade social, que se afastam do sentimentalismo direto para explorar a

racionalidade afetiva na comunicacao.

Figura 15 - Experimenta viver mais: Wordcloud
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Fonte: RapidMiner
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A representacao visual dos sentimentos predominantes (Figura 16) confirma esta
tendéncia de positividade, ainda que com zonas de neutralidade significativas e uma pequena
fracdo negativa. A cor verde prevalece, mas o equilibrio visual com tons neutros evidencia um
envolvimento emocional mais contido e racional. As criticas negativas identificadas referem-
se sobretudo a falta de emocao (“Achei fraco, sem muita emocao”) e a repeticdo tematica,

enquanto as avaliagbes positivas incidem sobre a estética e a coeréncia visual da mensagem.

Figura 16 - Experimenta viver mais: Sentimento Predominante

annebanN

Fonte: RapidMiner

Ao contrario das campanhas anteriores, “Experimenta viver mais” destacou-se pela
contengao emocional e pela intengao reflexiva. A auséncia de uma narrativa fortemente
afetiva reduziu a resposta emocional imediata do publico, mas reforgou o posicionamento da

Vodafone como uma marca promotora de equilibrio e consciéncia digital.

Assim, pode concluir-se que a campanha atingiu um bom desempenho reputacional,
ainda que menos eficaz na criagéo de envolvimento afetivo direto. O seu impacto residiu mais
na transmissao de valores contemporaneos, como o uso consciente da tecnologia, do que na
ativagdo emocional imediata. Deste modo, a campanha “Experimenta viver mais” demonstrou
ser positivamente recebida, ainda que emocionalmente moderada, refletindo uma fase de
transicdo comunicacional da Vodafone entre o apelo sentimental intenso e a racionalidade

socialmente responsavel.
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3.3 Comparacao entre as campanhas da Vodafone da NOS

A analise comparativa das campanhas das marcas Vodafone e NOS permitiu
identificar diferengcas expressivas na forma como o publico reagiu emocionalmente as
mensagens e na intensidade dos sentimentos manifestados nos comentarios publicados no
YouTube. De modo geral, observou-se que as campanhas da NOS geraram respostas
equilibradas, com predominio de neutralidade e menor variagao afetiva, enquanto as da

Vodafone suscitaram um volume mais elevado de interagdes e envolvimento emocional.

No caso da NOS, as campanhas “O presente” (2023) e “A mensagem” (2024)
seguiram uma linha comunicacional mais tradicional e familiar, coerente com o
posicionamento da marca. A campanha “O Presente” registou 37 comentarios, dos quais a
maioria foi classificada como neutra, refletindo um discurso emocionalmente contido e

descritivo, centrado em valores como a familia e o reconhecimento moral da narrativa.

Por outro lado, “A Mensagem” (2024) apresentou um maior volume de interacdes (86
comentarios) e uma expressiva predominancia de sentimentos positivos, associados a
expressdes como “paz”, “amor” e “obrigado”. Ainda assim, a tonalidade emocional manteve-
se equilibrada, refletindo um tipo de envolvimento mais social e cordial do que
verdadeiramente afetivo. A consisténcia dos comentarios e a escassa presenca de reagdes
negativas indicam que as campanhas da NOS foram bem recebidas, mas nao mobilizaram

emocgdes profundas, mantendo-se num registo comunicacional seguro e previsivel.

Em contraste, as campanhas da Vodafone “Nunca é tarde para ouvires o teu coragdo”
(2023) e “Experimenta viver mais” (2024) evidenciaram padrdes distintos de rece¢do e uma
maior diversidade emocional. A primeira destacou-se pela forte carga emocional, associada a
empatia, a inclusdo e ao amor sem barreiras, obtendo mais de mil comentarios e uma clara
predominancia de sentimentos positivos, reforcada por expressdes como “amor”, “bonito”,
“obrigado” e “chorei”. Estes resultados demonstram um elevado nivel de envolvimento afetivo,
com os utilizadores a expressarem reagdes intensas e identificagdo simbdlica com a

mensagem.

Ja a campanha de 2024, “Experimenta viver mais”, apresentou um tom mais reflexivo
e racional, centrado no impacto da tecnologia nas relagées humanas. Apesar de ter alcangado
4 milhdes de visualizagbes, verificou-se uma menor intensidade emocional, marcada por

comentarios de caracter descritivo (“incrivel”, “simples mas bom”) e por uma maior proporgéo

de neutralidade, o que sugere uma ligagdo mais cognitiva do que afetiva.
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No conjunto, a Vodafone demonstrou uma capacidade superior de gerar respostas
emocionais diversificadas, combinando empatia, reconhecimento e reflexdo, confirmando o
impacto do storytelling emocional como componente central da sua estratégia de
comunicacao. A analise das nuvens de palavras reforgou estas diferengas e nas campanhas
da Vodafone, observou-se uma elevada densidade de termos emocionalmente marcantes que

refletem autenticidade e empatia.

Em contrapartida, as wordclouds da NOS apresentaram maior simplicidade lexical,
com destaque para palavras de saudagéao e apreco genérico demonstrando um envolvimento

afetivo menos intenso e um foco comunicacional mais tradicional.

De forma global, os resultados demonstram que a Vodafone se distingue pela
capacidade de provocar respostas emocionais mais profundas e diversificadas, confirmando
o impacto do storytelling emocional como ferramenta de diferenciagcdo. Ja& a NOS, embora
mantenha uma imagem de marca positiva e empatica, revela uma estratégia narrativa mais
conservadora e equilibrada, que gera envolvimento social, mas sem desencadear uma

identificagao afetiva intensa.

Esta diferenca pode ser atribuida ao posicionamento estratégico das marcas:
enquanto a Vodafone aposta em narrativas de empatia, inclusao e reflexdo emocional, a NOS
mantém um discurso mais institucional e orientado para a harmonia familiar. Os resultados
comparativos encontram-se consolidados na Tabela 2, que sintetiza a comparacgao entre as
campanhas analisadas, apresentando os principais indicadores de volume de comentarios,
polaridade emocional e dispersao afetiva, permitindo visualizar a diferenga entre o impacto

racional e o emocional das narrativas de storytelling das duas marcas.

Tabela 2 - Comparac¢ao de Resultados das Campanhas da NOS e da

Vodafone

MARCA /
TITULO DA CAMPANHA /
ANO

NOS

0 presente 80 10 10
2023
NOS

A mensagem 20 2 8
2024

% COMENTARIOS % COMENTARIOS % COMENTARIOS
POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS

VODAFONE
Nunca é tarde para ouvires o teu coragao 85 8 7
2023

VODAFONE
Experimenta viver mais 70 15 15
2024

Fonte: Autoria Propria
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Capitulo IV — Consideragoes finais

O desenvolvimento deste capitulo tem como principal objetivo sintetizar as conclusdes
mais relevantes do estudo, respondendo a questao de investigacao inicialmente definida. Para
além de sistematizar os principais resultados obtidos, pretende-se também reconhecer as
limitagcbes do método utilizado assegurando transparéncia cientifica. Por fim, sdo propostas
linhas de investigacao futuras que poderdo aprofundar ou complementar os resultados

alcangados no presente trabalho.

A presente investigacdo tem uma natureza predominantemente descritiva e
exploratéria, uma vez que procurou identificar, caracterizar e interpretar as percecdes e os
sentimentos associados as campanhas de storytelling das marcas NOS e Vodafone, sem
estabelecer relagbes causais ou testar hipéteses especificas. O objetivo central consistiu em
compreender de que forma os consumidores expressam emogdes em ambientes digitais e
como essas manifestagcdes se relacionam com o envolvimento emocional promovido pelas

marcas através das suas narrativas.

4.1 Limitagdes do Estudo

Apesar dos contributos relevantes alcangados, importa salientar algumas limitacdes
inerentes a presente investigagao. Em primeiro lugar, o foco exclusivo nas campanhas de
Natal de duas marcas de telecomunicagdes, NOS e Vodafone, durante o periodo de 2023 a
2024, restringe a possibilidade de generalizagéo dos resultados para outros contextos, épocas

do ano ou setores de atividade.

Outra limitagao prende-se com o facto de a recolha de dados ter sido restrita a
plataforma YouTube, excluindo outras redes sociais de elevado impacto comunicacional,
como o Instagram, TikTok e Facebook. Esta opgdo metodoldgica restringe a abrangéncia da
analise, uma vez que o comportamento dos consumidores e a sua expressividade emocional

variam consoante a natureza e o formato de cada plataforma.

Por ultimo, reconhece-se que a andlise automatica de sentimentos, embora eficaz,
apresenta limitagdes no reconhecimento de nuances linguisticas complexas, como sarcasmo,
ironia ou expressodes culturais especificas, que podem interferir na interpretagdo emocional.
Embora tenham sido realizadas verificagdes manuais para minimizar tais distor¢oes, é
possivel que pequenas variagbes semanticas tenham afetado, de forma residual, a precisdo

da classificagdo dos comentarios (Zhang, Wang, & Liu, 2018).
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4.2 Investigagoes Futuras

As limitacdes identificadas abrem espago para novas linhas de investigacdo que
permitam aprofundar ou alargar o presente estudo. Um primeiro ponto consistiria em ampliar
a analise a campanhas de storytelling de outros setores de atividade, de modo a avaliar se os
padrbes emocionais observados neste estudo se mantém ou se variam consoante o tipo de

produto, servigo ou posicionamento da marca.

Seria igualmente relevante a comparacado entre diferentes plataformas digitais,
analisando de que forma as especificidades de cada rede (formato, interagédo, duragdo de
conteudo) influenciam a expressdo emocional e o envolvimento do publico. Futuras
investigacdes poderao ainda integrar metodologias mistas, combinando a analise automatica
de sentimentos com abordagens qualitativas, como entrevistas ou focus groups, permitindo
captar dimensdes subjetivas e contextuais que os algoritmos de text mining ainda nao

interpretam com total precisao.

Por fim, recomenda-se o desenvolvimento de analises temporais e longitudinais, que
permitam acompanhar a evolugdo das emoc¢des ao longo do tempo, avaliando se as reagdes
imediatas geradas pelas campanhas se consolidam em sentimentos duradouros, fidelizagao

e mudangas na percegao das marcas.

4.3 Consideragoes finais

O principal objetivo da presente investigagdo consistiu em analisar e interpretar os
sentimentos expressos nos comentarios dos utilizadores do YouTube relativamente as
campanhas de storytelling das marcas NOS e Vodafone, de modo a compreender de que
forma essas manifestagbes emocionais revelam o impacto das narrativas publicitarias e o

nivel de envolvimento criado com os consumidores.

A revisdao de literatura evidenciou que o storytelling constitui uma ferramenta
estratégica de comunicagao emocional, capaz de criar envolvimento afetivo e reforcar a
identidade das marcas (Escalas, 2004; Van Laer et al., 2013; Fog, Budtz & Yakaboylu, 2022).
Paralelamente, a andlise de sentimentos demonstrou ser um método eficaz para converter
em dados mensuraveis as emogdes expressas pelos consumidores, permitindo compreender

a recegao subjetiva das campanhas (Liu, 2020; Cambria, Schuller, Xia & White, 2016).

Os resultados obtidos revelaram que as campanhas da Vodafone apresentaram uma

predominancia de sentimentos positivos, fortemente associados a valores de empatia,
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proximidade e emoc&o humana, demonstrando a capacidade da marca em construir
narrativas com impacto afetivo e social. Em contrapartida, as campanhas da NOS
apresentaram uma maior percentagem de comentarios neutros, o que indica reconhecimento
pela qualidade e coeréncia das mensagens, mas um menor nivel de identificacdo emocional

por parte dos consumidores.

Conclui-se, assim, que a estrutura e o conteudo das narrativas influenciam diretamente
a intensidade do envolvimento emocional. Campanhas que recorrem a histérias com
autenticidade e apelo humano tendem a suscitar respostas afetivas mais profundas e

duradouras, reforcando o vinculo entre consumidor e marca.

Do ponto de vista pratico, este estudo reforca a importancia de as empresas investirem
em narrativas auténticas e emocionalmente significativas, sustentadas por mecanismos de
monitorizagao continua das reag¢des do publico. A conjugacgao entre storytelling e analise de
sentimentos permite compreender, em tempo real, a percecdo das campanhas e ajustar as

mensagens para potenciar o impacto emocional e a fidelizagao.

Em sintese, o storytelling confirma-se como uma estratégia eficaz para criar lagos
emocionais, dependendo o seu sucesso da capacidade de traduzir valores universais em
narrativas crediveis e proximas do publico. A analise de sentimentos aplicada ao YouTube
demonstrou ser uma ferramenta metodoldgica robusta e fiavel, permitindo medir o impacto

emocional das campanhas e identificar padrbes diferenciados entre as marcas analisadas.

Neste contexto, a Vodafone destacou-se como a marca que mais conseguiu gerar
identificagdo emocional e empatia, comprovando que narrativas centradas na proximidade
humana e social produzem maior relevancia afetiva e reconhecimento publico. Assim, o
presente estudo contribuiu ndo sé para o aprofundamento tedrico da relagao entre emocgdes,
sentimentos e storytelling, mas também para a aplicacdo pratica de estratégias de
comunicag¢ao em marketing digital, reforcando a importancia da escuta ativa das emogdes dos
consumidores como instrumento essencial para a construgcdo de confianca, reputagao e

lealdade emocional.
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ANEXOS

Anexo A - Etapas de pré-processamento aplicadas aos comentarios

recolhidos
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Fonte: RapidMiner
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Anexo B - Implementacgao do operador Process Documents

Read Excel Select Anributes
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Anexo C - Resultados do pré-processamento dos comentarios
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Fonte: RapidMiner
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Dine

Anexo D - Visualizagao grafica da distribuicdo dos atributos do pré-

processamento
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Fonte: RapidMiner
Anexo E - Processo de agregacao das campanhas analisadas
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Fonte: RapidMiner
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Anexo F - Distribuicdo dos sentimentos por campanha através de

histograma

Fonte: RapidMiner
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Anexo G - Fluxograma da Metodologia Aplicada
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EXTRACAO DE
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RESULTADOS
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MAR!

Fonte: Elaboragao propria
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Anexo H - Campanhas da NOS

. |
@ “‘\

APR‘EstNTA

ESENEH o

NOS Apresenta: O Presente

Fonte: https://www.YouTube.com/watch?v=m7s_3KZFD5o0

NOS Apresenta: A Mensagem | NOS Portugal

Fonte: https://www. YouTube.com/watch?v=Sx70OKaDzZWQ
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https://www.youtube.com/watch?v=Sx7OKaDzZWQ

Anexo | - Campanhas da Vodafone

Nunca é tarde para ouvires o teu coragao | Natal 2023 | Vodafone Portugal

Fonte: https://www.YouTube.com/watch?v=6y54EscltHU

41% dos jovens passam mais@de 6 horas por dia online

Il » < 214/23

Experimenta viver mais | Natal 2024 | Vodafone Portugal

Fonte: https://www.YouTube.com/watch?v=d_Po-8TZODc
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