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Efeitos do marketing de conteúdo e do storytelling no engagement com as marcas 

Resumo: Nas marcas o storytelling representa uma promessa de valor para o consumidor. 

Fazer esta proposta ao consumidor requer conhecimentos sobre aquilo que ele precisa e deseja, 

e garantir que a empresa tem a capacidade de responder a essas necessidades. A narrativa 

afirma a história e a identidade da marca, e é ela que conta ao público quem é esta empresa, 

quais as suas crenças e valores, e quais os produtos ou serviços que oferece. O storytelling tem 

um papel muito importante, uma vez que, através dele, a comunicação da marca torna-se mais 

envolvente e significativa. 

Neste estudo, o objetivo foi analisar qual o poder que o marketing de conteúdo e o story-

telling têm no comportamento do consumidor, mais propriamente no engagement com a 

marca. Para tal, começamos por perceber desde quando vem o hábito de contar histórias e a 

importância que elas têm para o ser humano, o que sentem ao assistir ou contar histórias e de 

que forma as pessoas reagem aos anúncios que apliquem esta estratégia. 

Tendo como base diversos livros e artigos científicos sobre o tema e sobre algumas das 

variantes relacionados com o mesmo, destaca-se o storytelling como uma das melhores estra-

tégias para as marcas mostrarem o seu valor aos consumidores sem ser invasivo ou inconveni-

ente. Mais do que ter lucro, as marcas procuram através de narrativas envolventes criar uma 

ligação com os seus consumidores, e, de certa forma, humanizar a marca, mostrando que, da-

quele lado, também há pessoas reais, com experiências, sentimentos e realidades semelhantes 

à de qualquer pessoa. 

Posteriormente, foram analisados os dados obtidos através de um questionário com base 

num curto anúncio publicitário em vídeo, para perceber de que forma a narrativa fez com que 

os inquiridos se sentissem envolvidos, ligados à marca, se a história os cativou ao ponto de fo-

carem toda a sua atenção nela e mais tarde se recordarem, e de que forma o facto de o perso-

nagem dessa história ser uma figura reconhecida do público influencia o seu comportamento. 

Com o cruzamento dos dados obtidos e da literatura, revelou-se que as boas narrativas têm 

uma capacidade de envolver emocionalmente o consumidor, fazendo com que ele se lembre da 

história que viu e sinta uma ligação com a marca.  

Palavras-chave: Marketing de conteúdo, Storytelling, Engagement 
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Effects of content marketing and storytelling on engagement with brands 

Abstract: In brands, storytelling represents a promise of value to the consumer. Making this 

proposal to the consumer requires knowledge about what the consumer needs and wants, and 

ensuring that the company has the ability to meet those needs. The narrative states the brand's 

history and identity, and it is the narrative that tells the audience who this company is, what its 

beliefs and values are, and what products or services it offers. Storytelling plays a very important 

role, since through it, brand communication becomes more engaging and meaningful. 

In this study, the goal was to analyze the power that content marketing and storytelling 

have on consumer behavior, more specifically on brand engagement. To do this, we started by 

understanding how the old habit of telling stories comes from and how important they are to 

human beings, what they feel when telling and especially when watching or telling stories, and 

how people react to ads that apply this strategy. 

Based on several books and scientific articles on the subject and some of the variants re-

lated to it, it highlights storytelling as one of the best strategies for brands to show their value 

to consumers without being invasive or inconvenient. More than making profit, brands seek 

through engaging narratives to create a connection with their consumers, and, in a way, human-

ize the brand, showing that, on that side, there are also real people, with experiences, feelings 

and realities similar to any person. 

After the literature review, we analyzed the data obtained through a questionnaire based 

on a short video advertisement, to understand how the narrative made the respondents feel 

involved, connected to the brand, if the story captivated them to the point of focusing all their 

attention on it and later remembering it, and how the fact that the character of that story is a 

recognized figure of the public influences their behavior. 

By cross-referencing the data obtained and the literature, it was revealed that good narra-

tives have an ability to emotionally engage the consumer, making them remember the story 

they saw and feel a connection with the brand.  

Keywords: Content Marketing, Storytelling, Engagement 
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1  Introdução 

 

O ser humano gosta de contar e ouvir histórias, uma vez que estas possibilitam a conjuga-

ção de três fatores que, segundo Aristóteles, eram fundamentais na arte de convencer: pathos 

(emoção), logos (lógica, dados, estatística, razão) e ethos (ética, credibilidade), sendo apresen-

tados exatamente por esta ordem. Assim, as histórias, sejam elas reais ou fictícias, criam conte-

údos eficazes, uma vez que têm a capacidade de captar a atenção dos leitores (Ferreira et al., 

2021a). Para Baskin (2004), contar histórias é a coisa mais importante e mais humana que a 

nossa espécie faz.  

O objetivo da presente dissertação é analisar a influência que o storytelling, enquanto es-

tratégia de marketing, tem no comportamento do consumidor, ou seja, na atitude e intenção 

de compra por parte dos indivíduos, com base na história retratada num anúncio publicitário de 

uma marca mundialmente conhecida, no caso, o anúncio da Staples. Pretende saber-se de que 

forma o storytelling pode ou não influenciar a decisão positiva de um indivíduo em relação à sua 

atitude e à capacidade que o consumidor tem de se identificar com a marca. 

Shneider e Pereira (2018) reforçam que a arte de contar histórias é algo que está enraizado 

na comunicação humana desde os primórdios. As narrativas estão datadas desde o início da 

evolução da humanidade e, através delas, é possível conhecer e atribuir significado a tudo o que 

existe. Por esse motivo, hoje em dia tem-se falado muito sobre a estratégia do storytelling no 

mundo corporativo, acrescentando valor à publicidade e à comunicação das marcas através da 

partilha de relatos com o consumidor. 

Existe um grande número de marcas que têm vindo a utilizar o storytelling como estratégia, 

com o objetivo de melhorar a sua relação com o consumidor. Muitas dessas campanhas incluem 

histórias do dia-a-dia, da realidade experimentada pelas pessoas, de tal forma que a maior parte 

dos consumidores nem se apercebe da sua utilização (Cardoso, 2017). 

As narrativas publicitárias são capazes de influenciar e persuadir os consumidores de vari-

adas formas. Primeiramente, os anúncios narrativos podem influenciar as respostas cognitivas 

de quem está a assistir, captando a atenção, atraindo-o para o anúncio, transportando-o para o 

seu imaginário, tudo por causa de um enredo interessante e relevante, num ambiente familiar 
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ou com personagens com quem o espectador se identifica. Além disso, as narrativas publicitárias 

facilitam a identificação com o personagem (Cardoso, 2017).  

A publicidade apresentada através de uma história, o storytelling, é uma estratégia de mar-

keting cujo objetivo é promover as marcas de uma forma mais persuasiva do que invasiva, e, ao 

mesmo tempo, estreitar relações de longa duração entre os consumidores e as marcas através 

do seu envolvimento emocional e afetivo. Perceber o impacto do storytelling no engagement 

do consumidor é importante para as marcas, para os profissionais de marketing e ainda para os 

investigadores que estudam a publicidade. 

Assim, este trabalho final de mestrado em Marketing e Comunicação, tem como objetivo 

analisar a influência que o storytelling, enquanto estratégia de marketing, tem no comporta-

mento do consumidor, ou seja, na atitude e intenção de compra por parte dos indivíduos, com 

base na história retratada num anúncio publicitário de uma marca mundialmente conhecida. 

Desta forma, pretende saber-se de que forma o storytelling pode ou não influenciar a deci-

são positiva de um indivíduo em relação à sua atitude e à capacidade que o consumidor tem de 

se identificar com a marca. 
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2  Revisão de Literatura 

 

2.1 Marketing de conteúdo 

 

Produzir conteúdo, atualmente, requer estratégias que englobem a participação do público 

ou do consumidor, nomeadamente depois do impacto da presença da internet na sociedade. 

Verifica-se a presença das estratégias de storytelling como algo constante no meio digital, prin-

cipalmente como estratégia de diferenciação das marcas perante o novo ambiente de mercado, 

com o intuito de persuadir o público-alvo e promover a interação com o mesmo (Schneider & 

Pereira, 2018). 

A história do marketing é constituída por três eras (produção, vendas e marketing) e, ao 

longo das mesmas, houve necessidade de aperfeiçoar as estratégias para conquistar o consumi-

dor, tendo em conta as complexidades inerentes a ele (Moretti et al.,2018). 

O objetivo do marketing de conteúdo é difundir assuntos importantes e valiosos, respon-

dendo às necessidades e aos desejos que o consumidor tem no seu dia a dia (Souza et al., 2021). 

O marketing pode ser percebido como algo que não cria hábitos de consumo, mas estimula a 

aquisição de produtos ou serviços que satisfaçam alguma necessidade latente (Zamberlan & 

Sparemberger, 2008).  

“O conteúdo serve basicamente para contar histórias. Nessa medida, o storytelling torna-

se uma das bases do marketing de conteúdo” (Rez,2018 citando Kristina Halvorson). 

 

2.2 Comunicação integrada  

 

A comunicação integrada é uma das vertentes do marketing. Essa forma de transmitir uma 

mensagem ao consumidor tem como objetivo criar laços eficientes e duradouros com o mesmo. 

Muitas vezes a saturação dos meios acaba por dificultar o destaque da marca e que esta seja 

compreendida de forma efetiva. 

 Segundo Keller (2012), a comunicação integrada deve trabalhar uma mensagem e conteú-

dos semelhantes nos diferentes meios, contudo com ofertas e vantagens complementares, de 
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forma a que o todo seja maior que a soma das partes. Para que seja possível observar esse 

“todo”, é necessário que todos os meios utilizados para gerar esta comunicação estejam, dentro 

do possível, interligados. 

Autores como Ogden e Crescitelli (2007) defendem a utilização de meios alternativos, de 

forma a fugir aos saturados meios tradicionais e reduzir o risco de o consumidor não prestar a 

atenção desejada. No entanto, outros autores como Belch e Belch (2004) alertam para o facto 

de a seleção dos meios dever ser feita cuidadosamente com base nas preferências do público-

alvo, de maneira a que os meios escolhidos sejam relevantes para ele, assim como a mensagem 

a ser ali trabalhada. 

Assim, é possível afirmar-se que a maneira mais eficiente de imergir o consumidor na men-

sagem que a marca transmite é esta inserir-se na cultura do consumidor. 

Compreendendo que a comunicação se relaciona com os múltiplos meios dentro de uma 

campanha ao consumidor, é possível estabelecer essa ponte recorrendo a estratégias de story-

telling.  

 

 

2.3 Engagement / Comportamento do consumidor 

 

O marketing tem como objetivo satisfazer as necessidades dos consumidores, mas também 

procura garantir que a organização atinge os seus objetivos. Satisfazer consumidores cada vez 

mais e melhor informados e exigentes, requer a definição de ofertas que vão ao encontro das 

suas necessidades e expectativas. Os consumidores não estão apenas preocupados com o preço 

ou a qualidade dos produtos ou serviços, eles também se preocupam com as questões éticas e 

ambientais. 

As necessidades dos consumidores tanto podem ser aquelas que esperam a satisfação, as 

vontades passivas, como podem ser necessidades latentes, uma vez que o mercado potencial 

não é só constituído por pessoas que já estão dispostas a adquirir o produto. As vontades dos 

consumidores podem também ser passivas, ou seja, apesar de o consumidor estar consciente 
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das potencialidades do produto, barreiras como a inércia, o preço, ou as dúvidas acerca dos 

benefícios prometidos, podem inibi-lo de avançar com a compra (Baynast et al., 2021). 

Kapferer (2008) define engagement como sendo o envolvimento pessoal com a marca. 

Mede a forte relação com a marca, o que significa que se a marca não estivesse lá, o cliente 

preferiria esperar do que comprar uma alternativa. Para o consumidor isso não é substituível. O 

referido engagement vem de duas fontes. A primeira é o apego, medido aqui como uma forte 

perceção de proximidade (o cliente sente uma proximidade com a marca), e a segunda é a sa-

tisfação relacionada com a perceção da diferença no desempenho do produto. O envolvimento 

que a marca da loja faz é essencialmente criar proximidade com a loja. O inverso é verdade para 

a marca do fabricante: os seus “fãs” são fãs devido a uma forte experiência de superioridade do 

produto. Em teoria, quanto mais pessoas estiverem envolvidas com a marca, menos irão procu-

rar por outros produtos semelhantes quando fizerem compras neste corredor, e serão menos 

sensíveis ao preço. É exatamente isso que acontece com uma grande marca: a compra do pro-

duto idêntico é diretamente resultante do envolvimento do cliente com a marca e o seu efeito 

redutivo em dois fatores fundamentais de deslealdade (usufruir de variedade e ser sensível ao 

preço). Por sua vez, Kapferer e Laurent (1992) defendem que a taxa de compra repetida da 

marca, embora elevada, é essencialmente uma falsa fidelidade, uma vez que o cliente é sempre 

sensível ao preço, e analisa as diferenças de preço na prateleira. Não é uma marca absoluta. 

Van Doorn et al. (2010) defendem que as marcas procuram manter um nível de engage-

ment elevado com os seus clientes, uma vez que quanto maior é o engagement maior é a pro-

babilidade de comprarem mais, promoverem e recomendarem mais a marca. O engagement do 

consumidor é um estado psicológico que surge em virtude de experiências interativas e criativas 

do cliente com a marca e nos relacionamentos de serviços. 

Dessart e Pitardi (2019), consideram que o engagement se traduz nas dimensões cognitiva, 

emocional e comportamental. A dimensão cognitiva incluí a absorção, ou seja, o consumidor 

está totalmente concentrado e absorvido pelo anúncio em questão, e a atenção, que é a dispo-

nibilidade cognitiva e quantidade de tempo que o consumidor gasta a pensar e a estar atento 

ao objeto de engagement. A dimensão emocional inclui o entusiasmo do consumidor e o diver-

timento, que correspondem à sensação de prazer e felicidade do consumidor. Por fim, a 
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dimensão comportamental compreende a partilha e a aprendizagem de conteúdo, informação, 

experiências ou ideias, e também o patrocínio, ou seja, a necessidade de sancionar ou apoiar.  

Estudos realizados revelam que os enredos das histórias geram mais engagement, uma vez 

que os consumidores se deixam envolver pelo enredo e tendem a mostrar a sua componente 

emocional através da excitação e emoção que sentem ao assistir ao conteúdo apresentado, e 

acabam mesmo por transmitir o quanto desfrutam do anúncio, e muita das vezes é possível 

observar-se nas redes sociais das marcas as manifestações das pessoas nas caixas de comentá-

rios, por exemplo, a felicitar a marca e a demonstrar o seu apoio, ou até a sancionar se não 

gostarem do envolvimento gerado. Os enredos podem desenvolver também a dimensão cogni-

tiva dos indivíduos, uma vez que estes muitas vezes ficam absorvidos pelo conteúdo, e chegam 

a considerá-lo comovente, e mostram mesmo o elevado nível de atenção com que assistiram à 

história, e isso, mais uma vez, revela-se muitas vezes através das partilhas e comentários que as 

pessoas fazem em relação aos conteúdos. 

 

 

2.4 Conteúdos de vídeo (Narrativas) das marcas 

 

2.4.1  Storytelling 

 

Atualmente, o storytelling é percebido como um paradigma da comunicação, não apenas 

porque as suas técnicas e procedimentos são importantes no ato de contar histórias, mas tam-

bém porque é uma ferramenta que permite a construção de densos universos narrativos, povo-

ados por realidades ficcionais complexas (Massarolo et al., 2014). 

Schneider e Pereira (2018) definem o storytelling como uma estratégia de comunicação 

baseada numa sequência de acontecimentos que apela aos nossos sentidos e emoções.  

Numa tradução direta, este termo significa “o ato de contar histórias”, e é atualmente a 

designação atribuída às narrativas visuais estratégicas contadas através das novas tecnologias 

de comunicação e das novas formas de interação social (Ferreira et al., 2021b). 
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Segundo Malita e Martin, (2010), a narração de histórias é cada vez mais utilizada nas ciên-

cias sociais e nos negócios. No marketing, o Storytelling é visto como uma das melhores e mais 

eficazes estratégias de comunicação, induzindo os consumidores a agir (Hsiao et al., 2013). 

A história pode ser uma estratégia. O storytelling são narrativas que tem diversas formas 

de se expressar (imagens, sons, palavras, vídeos, fotos) e têm como objetivo transmitir um con-

ceito, uma ideia ou uma forma. E por isso, tem sido usado pelas equipas de marketing das em-

presas como forma de promover a marca sem que seja uma venda direta (Rez, 2018). E é nesta 

capacidade de narrar experiências de forma impactante que se resume o objetivo desta estra-

tégia: a arte e a técnica de contar qualquer história (Schneider & Pereira, 2018).  

Para Rez (2018), nos últimos anos o storytelling ganhou muita força, principalmente nas 

áreas de marketing e publicidade, que o utilizam como método de anúncio e venda de produtos 

e serviços, assim como para contar o caminho das empresas e das marcas. Multiplicam-se os 

estudos e as aplicações da abordagem do storytelling nos mais variados contextos e para alcan-

çar objetivos específicos. Para o autor, “O intuito de contar uma história é encantar e cativar a 

audiência”. São as histórias que criam a perceção e o posicionamento na cabeça das pessoas” 

(Rez, 2018 citando John Shields). 

O conteúdo para impactar, deve ser educacional, conter humor, ser atraente e ser capaz de 

intrigar o público (Malita & Martin, 2010). Dessa forma, o Storytelling das marcas deve basear-

se nos interesses ou expectativas do seu público-alvo, de maneira a que este faça uma interpre-

tação positiva da mensagem transmitida (Pan & Chen, 2019). Para tal acontecer, as marcas têm 

de analisar a forma como o seu público-alvo interpreta as suas histórias, de forma a tornar as 

suas estratégias de Storytelling eficazes, apelando aos sentimentos dos consumidores (Dwiki-

nanda, 2017). 

Para Pan e Chen (2019), o Storytelling pode dividir-se em três tipos, e, cada um deles é 

capaz de influenciar o comportamento do consumidor: 

Storytelling de origem – A missão e os objetivos da marca estão expostos. Se for eficaz, é 

capaz de fazer com que a marca se torne lendária, uma vez que a autenticidade, a narração e os 

personagens da narrativa podem influenciar a perceção do consumidor em relação ao produto, 

identificando-se emocionalmente;  
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Storytelling de função – Indica para que serve o produto e como utilizá-lo. Considera-se a 

funcionalidade e a eficiência transmitidas sobre determinado produto as principais condições 

que levam o consumidor a identificar o produto, percecione o seu risco e fique satisfeito e con-

fiante em relação à marca; 

Storytelling de eficácia – Permite que o consumidor avalie o produto e se relacione com a 

marca, tendo como base a eficácia transmitida através da recordação de situações onde a marca 

já demonstrou ser eficaz. 

Importa referir que, através dos seus estudos, os mesmos autores verificam que o Storytel-

ling que mais influencia o comportamento do consumidor é o de função, seguindo-se o de efi-

cácia e, por último, o de origem. 

Num estudo desenvolvido por Dwikinanda (2017), este conclui que os anúncios de storytel-

ling contém diversos elementos capazes de influenciar o comportamento do consumidor: 

Auto-referência – O consumidor identifica-se com a história dos personagens; 

Interatividade – Os estímulos dos anúncios de storytelling influenciam o consumidor; 

Vivacidade – A profundidade de riqueza ambiental transmitida, considerando as caracterís-

ticas ambientais que informam os sentidos do consumidor; 

Entretenimento – Faz com que o consumidor aprecie a experiência observada no anúncio.  

De todos os referidos elementos, o autor concluiu que a auto-referência é o elemento mais 

importante e que mais desperta comportamentos no consumidor, como por exemplo a intenção 

de compra, uma vez que este, inconscientemente, se identifica com a experiência a que é ex-

posto, e deseja vivê-la.  

É possível que a transmissão de histórias seja mais imersiva. Para isso existe um processo 

chamado transmídia e que consiste em explorar a história em mais de que um meio. Para Mas-

sarolo (2014), este processo de transmidiação transforma a relação entre a marca e o consumi-

dor e desenvolve novas práticas de produção cultural.  

Silva (2015) defende assim que isso possibilita o surgimento da narrativa transmídia como 

sendo a narrativa própria dessa cultura, que vai além dos meios tradicionais e entra nos canais 

digitais de forma fluída. Esta define “transmídia” como sendo tudo aquilo que se movimenta 
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entre um meio e outro. Dessa forma, pode afirmar-se que uma narrativa transmidiática é aquela 

que consegue transitar entre os mais variados meios sem que se perca significado.  

Citando Massarolo (2014), “A transmidialidade de conteúdos difere das formas tradicionais 

de contar histórias pela imersão das audiências no desenrolar de uma história por meio das 

mídias”. 

A seleção dos meios a serem trabalhados não pode ser feita de acordo com o gosto do autor 

ou de forma aleatória. O meio deve ser utilizado da melhor forma, tendo em consideração a sua 

função e os seus pontos fortes (Jenkins 2009). 

Uma boa história é uma estratégia muito poderosa para que todos os setores consigam 

alcançar resultados impressionantes. Está a fazer com que as marcas se comecem a compreen-

der a si mesmas como uma história sustentada pelo tempo, que necessita de ser criada, plane-

ada, alimentada, protegida e constantemente atualizada. Ou seja, é preciso mais do que apenas 

relatar acontecimentos: uma boa história, além de motivadora, deve relacionar-se com as pes-

soas de várias formas (Schneider & Pereira, 2018). 

 

2.4.2  Estrutura da narrativa 

 

Chama-se narrativa a um conjunto de acontecimentos que são interligados por causa e 

efeito, acontecendo em determinados tempo e espaço (Bordwell et al., 2013), com característi-

cas específicas como personagens e ação que os envolvem, acontecimentos relacionados entre 

si e problemas que originem alguma conclusão. As narrativas são essenciais para compreender-

mos o mundo e percebermos, por narrativas, as histórias que contamos, capazes de criar liga-

ções entre identidades e diferenças no que concerne à cognição e aos afetos (Martino, 2016).  

De um modo geral, a narrativa é um processo através do qual as marcas se unem aos con-

sumidores, e consiste no reconhecimento da personalidade na história, permitindo assim à 

marca transmitir e partilhar com as pessoas as suas vivências (Delgadilho & Escalas, 2004). 

Estudos de psicologia defendem que as narrativas permitem ao consumidor criar um pro-

cesso de organização cognitiva (Júnior & Muniz, 2016), ou seja, parte das informações e experi-

ências sociais que o consumidor tem na sua vida, são proporcionadas em forma de narrativas. 
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Para Escalas e Bettman (2015), os consumidores são criadores de histórias, e o principal foco 

das histórias que eles criam é dizer quem eles são, o que querem, e o que consomem.  

Para Domingos (2008), a narrativa está presente em qualquer lugar, em todas as socieda-

des, todos os grupos humanos têm a sua própria narrativa, e estas habitualmente são apreciadas 

por qualquer cultura. Desta forma, sendo o storytelling constituído por narrativas, este tem a 

capacidade de proporcionar diferentes experiências às pessoas que a elas assistem, indepen-

dentemente da época, ou dos meios que têm à disposição e meios esses que cada vez mais 

passaram a ser digitais (podcasts, blogs, televisão interativa, etc.). Para o autor, as narrativas 

fazem parte de grandes categorias de conhecimento, e nós servimo-nos delas para compreen-

der e organizar o nosso pensamento, pois ele surgiu de narrativas. Estas são ideologicamente 

criadas com o intuito do narrador interagir com os seus narratários.  

Segundo Mittell (2012), o modelo de storytelling televisivo que faz uso da complexidade 

narrativa como uma alternativa pode ser visto como um elemento diferencial em relação à es-

trutura episódica e serial que predomina na televisão convencional. 

Martino (2016) destaca algumas vertentes do pensamento sobre a narrativa que discutem 

narrativas ligadas a um formato ou meio, mas interessa-se pela “narrativa como um dos com-

ponentes centrais do ato de comunicação, a partir da qual é possível uma compreensão especí-

fica desse fenómeno”.  

Uma das grandes vantagens da narrativa é a semelhança que existe entre a sua estrutura e 

a aquisição da informação, bem como as experiências vividas pelas pessoas. Estes são processos 

de aquisição de informação holística abrangentes e não processos individuais. Assim sendo, 

neste contexto, o uso da narrativa por parte do marketing poderá resultar como uma poderosa 

ferramenta de construção da imagem da marca (Adaval & Wyer, 1998). 

Ibarra e Lineback (2005) consideram que as histórias definem os indivíduos. Toda a gente 

conta histórias sobre e para pessoas, criando narrativas sobre si próprios. Afinal, o conheci-

mento mais importante acerca do indivíduo em si ou acerca dos outros, é a partilha das histórias 

dos locais em que vive e daqueles onde ainda quer viver. As experiências definem o comporta-

mento do indivíduo devido às provas e obstáculos que se tornam pontos de viragem. A maneira 

como a narrativa é abordada tem um enorme impacto na forma de enfrentar a mudança, seja 

ela interna ou externa.  



Mestrado em Marketing e Comunicação 

 
 

23 
 

  
  
  
  
  

A organização do pensamento não obriga a que os indivíduos elaborem complexos filmes 

na sua cabeça. Através das condições do processamento narrativo, as pessoas são capazes de 

processar a informação recebida como se estivessem a criar uma história. No quotidiano, os 

indivíduos tentam constantemente impor uma estrutura narrativa sobre acontecimentos de 

forma a entendê-los, não vivendo a vida como uma série de eventos aleatórios e independentes, 

mas sim, como uma sequência cronológica significativa e compreensível (Cardoso, 2017, refe-

rindo Escalas, 2015). 

Para Simonato (2019), o modo como as narrativas são contadas, aquilo que deve ou não 

ser dito ou em que momento, são fatores que influenciam diretamente a produção de sentido. 

Perceber uma narrativa não é simplesmente seguir a ordem cronológica de acontecimentos de 

acontecimentos que o narrador da história apresenta, mas sim reconhecer a sua dimensão não 

cronológica designada pelas funções e sentidos do enredo.  

 

2.4.3 Imersão na narrativa 

 

Segundo Júnior e Muniz (2016), a narrativa tem vindo a ser descrita como uma abordagem 

que ainda requer alguma exploração para perceber o seu papel na construção de uma marca, 

bem como formação de um relacionamento entre o consumidor e a marca. Os autores referem 

ainda que a importância da narrativa no estudo das ações de comunicação de uma marca tem 

vindo a crescer, e estas têm o objetivo de criar e mudar ideias e atitudes do público-alvo.  

Green e Brock (2000), defendem que os ouvintes são de facto transportados para o mundo 

da narrativa, envolvendo-se de tal forma com a história que acabam mesmo por ser absorvidos 

pelo seu “mundo”. Defendem ainda que o processamento de informação usando a narrativa 

afeta a persuasão através de um mecanismo que se chama transportation, e que é definido por 

alguns autores como a imersão num texto/história, ou seja, imersão na narrativa. Também 

Wang e Calder (2006) defendem este conceito como sendo um processo de informação narra-

tiva no qual o consumidor não está a apenas assistir a uma informação, mas sim a ser absorvido 

no decorrer da história e a imaginar que é um dos personagens dessa narrativa.  
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A narrativa tem a capacidade de potenciar a criação ou alteração de crenças e atitudes, 

uma vez que permitem ao consumidor ser transportado para dentro da ação retratada na nar-

rativa e participar nela, bem como identificar-se com o personagem, caso exista, e a sua pers-

petiva (Júnior & Muniz, 2016). 

Para Santos e Silva (2017) a ideia principal das narrativas construídas com base no storytel-

ling é ter o consumidor imerso na história que se conta, de maneira a conseguir estabelecer 

ligações emocionais com quem conta essa história. Nesse caso, interessa que quem conte essas 

histórias, sejam as marcas.  

 

2.4.4  Personagens da Narrativa 

 

McSil (2014) considera que para que uma narrativa seja impactante ela deve apresentar 

um personagem, de maneira a que seja possível criar empatia ou admiração e cujo esforço, de-

dicação e sacrifício tenham como objetivo a superação de obstáculos e desafios que derivem 

num fim agradável e empolgante, o que acaba por originar a própria evolução e transformação 

do personagem. Os obstáculos complementam e fortalecem a narrativa. Eles podem ser expos-

tos como obstáculos físicos, emocionais, conflitos pessoais (internos ou externos), que permi-

tem desenvolver um clima de tensão, apreensão, e mistério no desenrolar da narrativa. O autor 

reforça ainda que numa boa narrativa, tem que existir “um objetivo bem definido”, ou seja, qual 

a meta que o personagem quer atingir, qual o seu propósito, e também um obstáculo ou ele-

mento de conflito, que funciona como antagonista e impede ou dificulta o alcance do objetivo 

do personagem. No entanto, no decorrer desse caminho, o personagem pode ter que enfrentar 

alguns imprevistos, conferindo assim uma maior emoção à narrativa.  

Em narrativas publicitárias, humanizar o personagem do anúncio é fundamental para es-

treitar laços com o público-alvo. Para que tal aconteça, é essencial saber atribuir arquétipos à 

marca (Santos & Bichaco, 2018).  

Arquétipos são modelos utilizados como exemplo, definindo padrões. Eles representam 

ideias modelo que agregam tudo. São percebidos como imagens universais que se desenvolvem 

no nosso psicológico com o decorrer do tempo, com a interação com outras culturas e gerações. 
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Eles estão presentes no inconsciente coletivo e influenciam as pessoas no que diz respeito aos 

seus desejos e experiências (Xavier, 2015). 

Herskovitz e Crystal (2010) consideram que os personagens estão ligados ao carácter e per-

sonalidade da marca, sendo selecionadas em primeiro lugar, uma vez que refletem os seus va-

lores e comportamentos. Os personagens tornam-se reais para o público-alvo, na medida em 

que têm características reconhecidamente humanas como a imaginação, a persistência ou a co-

ragem. Uma marca que se quer impor e destacar no mercado deve começar exatamente por 

criar uma personagem forte, bem desenhada e rapidamente reconhecida, sendo fulcral que 

exista uma coerência entre aquilo que a empresa diz e faz. 

Ao utilizarem celebridades nas suas estratégias, a marca obtém diversas consequências po-

sitivas. O uso de celebridades em anúncios afeta positivamente as atitudes face à marca (Au-

gusto et al., 2021) uma vez que a imagem da celebridade é transferida para a marca e o produto 

anunciado (Augusto et al., 2021 com base em Keller, 2008). 

Santos (2016) explica que esta estrutura narrativa é, habitualmente, conhecida como “A 

Jornada do Herói”, e é um poderoso recurso/estrutura de narrativa que tem sido bastante utili-

zada no storytelling, e com resultados muito positivos. Sendo aplicados amplamente em diver-

sos meios como uma fórmula quase perfeita para se construir histórias interessantes  

e envolventes, é possível ver a aplicação desta estrutura em narrativas de sucesso, como livros, 

filmes, série, jogos, entre outros.  

O engagement gerado pelos personagens acontece quando o espectador consegue relaci-

onar-se e conectar-se com eles, reconhecendo semelhanças na vida de ambos. 

Para Schiffman e Kanuk (2000), o personagem da narrativa garante, com base no uso pes-

soal, a qualidade do produto apresentado na história. Já no endosso, empresta o seu nome e a 

sua imagem e aparece a defender um produto com o qual pode ser ou não um especialista. 

Como ator, apresenta um produto como parte de um caráter de endosso e, como porta-voz, 

representa a marca ou empresa por um período de tempo. Segundo os mesmos autores, uma 

empresa pode empregar celebridades para dar o testemunho ou endosso, atuar como ator ou 

seu porta-voz. Essas possibilidades retratam situações diferentes admissíveis para celebridades. 
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Contudo, tais opções dependem do tipo de celebridade, pois nem todas se prestam igualmente 

a todo o tipo de situações. 

 

2.5 Variáveis influenciadoras da perceção acerca da narrativa 

 

2.5.1  Identificação com a marca 

 

A imagem de uma marca é vista no contexto da relação triádica que inclui o seu objeto (o 

que ela é, a sua história, missão, caráter, objetivos), os sinais da sua identidade visual (atributos 

distintivos) e a componente da imagem, que resulta da interpretação pública dos sinais. 

Estudos sobre a identidade e marcas e a identificação com empresas, apoiados na estrutura 

cognitiva do consumidor, revelam a importância da pesquisa sobre factos que guiam a afinidade, 

o gosto e a escolha por objetos consumidos. Alguns estudos aplicaram o conceito “identificação 

com a marca” como uma forma de mostrar a ligação, a seleção e a proximidade entre a imagem 

pessoal de um individuo e a imagem do símbolo comercial consumido (Maffezzolli & Prado, 

2013). Estes autores revelam ainda que outros estudos demonstram que esta relação pode ser 

tão forte que qualquer ofensa à marca pode ser interpretada como uma ofensa pessoal.  

Tudo o que uma marca faz é comunicação. Citando o teórico Paul Watzalawick, «é impos-

sível não comunicar».  

Ainda com base nas pesquisas realizadas por Maffezzolli e Prado (2013), entende-se que a 

identificação com a marca é uma associação que o consumidor faz entre o seu próprio estilo, 

crenças e valores pessoais e o estilo, crenças e valores percebidos na imagem da marca que 

consome.  

A essência da marca consiste cada vez mais em suscitar emoções positivas e auto expressi-

vas, tornando os relacionamentos mais fortes, e diminuindo a vulnerabilidade da marca em res-

posta a alterações relacionadas com o produto/serviço ou com as mudanças no meio envol-

vente. O valor da marca está relacionado com benefícios funcionais, emocionais e auto expres-

sivos, suscitados por aquilo que a marca transmite aos seus consumidores. Considera-se que os 

benefícios funcionais são a base mais comum para uma proposta de valor, apoiando-se nos 
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atributos do produto que irão constituir a funcionalidade e utilidade percebidas pelo cliente de-

corrente do relacionamento direto com o produto (Cardoso, 2017). 

No que concerne aos benefícios emocionais, o mesmo autor considera que os mesmo são 

percebidos como sentimentos positivos que o consumidor tem sobre a marca, estando isto li-

gado à experiência que o mesmo tem quando tem e utiliza a marca.  

Por último, o autor afirma que os benefícios auto expressivos focam-se no conceito de si 

mesmo, nos desejos e expetativas que os consumidores têm sobre a maneira como a marca 

pode comunicar a sua imagem. 

Schneider e Pereira (2018) acreditam que, através do storytelling, as marcas têm vindo cada 

vez mais a utilizar a técnica de contar histórias com o objetivo de personificar as suas marcas e 

fixarem-se na mente dos consumidores, estreitando assim a relação com os seus clientes. Apro-

veitar as experiências, perceções e ideais da empresa para criar impacto no consumidor é, efe-

tivamente, uma arma poderosa no processo de consolidação da marca, uma vez que, atual-

mente, o consumidor não se interessa única e exclusivamente pela qualidade do produto ou 

serviço apresentado, mas também no que a marca lhe acrescenta. 

Quando um indivíduo ouve ou conta uma história, a sua atenção prende-se principalmente 

às de boa qualidade, uma vez que essas têm a capacidade de os transportar para novas vidas, 

novos lugares, onde outros tenham estado. Numa realidade paralela, os seus pensamentos e 

emoções estão aparentemente organizados através de histórias. Contudo, os consumidores não 

vivem apenas a sua exposição às marcas, mas também a experiência vivida por meio de histórias 

transmitidas pela marca, as quais podem desempenhar um papel importante enquanto ele-

mento de persuasão e de fortalecimento dos seus laços com o consumidor. Desta forma, atual-

mente as empresas preocupam-se e esforçam-se muito para construir a sua marca, recorrendo 

à estratégia do storytelling com o objetivo de fortalecer a ligação do consumidor com a marca 

(Ballester & Sabiote, 2016). 

Os indivíduos tendem a dar importância aos objetos pelos quais sentem uma grande paixão, 

e estes podem ser mais do que simples objetos (produtos ou marcas), de forma a passarem a 

ser julgados como uma continuidade do seu “eu”, e esta importância representa o sentimento 
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de identificação do consumidor com a marca, sendo esta fulcral para a construção do valor da 

marca (Ahuvia, 2005). 

Para Schembri et al. (2010), a construção do “eu” torna-se cada vez mais importante, de 

acordo com as necessidades dos consumidores transmitiram aos outros o que realmente são ou 

querem ser, surgindo essa comunicação através do uso de símbolos de consumo reconhecidos 

pela sociedade, e que fazem referência à sua identidade. Quando o consumidor cria a sua pró-

pria imagem, com base na comparação com a imagem da marca, é possível afirmar-se que existe 

uma identificação com a marca. 

 

2.5.2 Memorização  
 

As histórias são utilizadas para transmitir os valores da marca aos consumidores, de forma 

memorável (Cardoso, 2017). 

Escalas e Delgadillo (2004) destacam que o Word-of-Mouth (comunicação boca a boca), é 

estruturada como uma narrativa, sugerindo assim que o storytelling seja capaz de criar um me-

canismo de memorização e de reprodução do conto no consumidor. Os autores destacam tam-

bém que, para as pessoas, o sentido da vida é derivado da perceção daquilo que são, formali-

zando-se através do ambiente e das experiências que estão à sua volta, construindo uma cadeia 

de acontecimentos que lhes permite criar/imagina uma narrativa, de forma a poderem estabe-

lecer relações de tempo e de espaço, e assim ajudá-las a criar ligações e fazer associações com 

a sua própria vida.   

Para Gergen e Gergen (1986), os processos mentais assemelham-se à estrutura da narra-

tiva. Afirmando que cada indivíduo é constituído por um conjunto de histórias, toda a existência 

humana é retratada e recordada através dessa estrutura, sendo que todos os momentos têm o 

seu tempo e espaço, seguindo uma sequência coerente e relacionando os acontecimentos do 

passado, presente e futuro, sendo assim possível construir uma identidade para cada indivíduo. 

Consequentemente, assume-se que a narrativa é algo intrínseco ao ser humano, sendo uma 

fórmula de memorização e construção de personalidades.  

“A memória humana é baseada no conto”. É o primeiro ponto do ato de contar histórias. 

As informações são organizadas, guardadas e recuperadas sob a forma de histórias. Os contos 
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são vantajosos, uma vez que apresentam vários pontos em comum com a vida dos ouvintes/es-

pectadores. Assim, as histórias atraem o subconsciente, criando ligações emocionais de enten-

dimento nos ouvintes/espectadores (Woodside et al, 2008). 

Todos os seres humanos têm pré-disposição genética para a narrativa, afinal os seres hu-

manos não têm memórias na primeira infância, ou seja, até aos 3 anos de idade, uma vez que 

não são capazes de estruturar acontecimentos em jeito de narrativa no 1º estádio: respostas 

motoras. Desta forma, a mente humana pode ser vista como um “livro de histórias”, sendo a 

construção de um conto uma atividade contínua, onde se vão introduzindo personagens e epi-

sódios, com o objetivo de criar uma narrativa que dê significado à sua existência enquanto pes-

soa (Cardoso, 2017). 

Com base em afirmações de Herskovitz e Crystal (2010) e Cardoso (2017) salienta que de 

forma a ser possível lidar com as marcas de produtos, serviços, ou empresas, é fundamental 

saber contar histórias. Só assim será possível alcançar o sucesso. A marca é o conjunto de todos 

os comportamentos corporativos e comunicações que descrevem as experiências vividas pelos 

consumidores com os produtos/serviços/empresas dessa marca. Contar histórias na primeira 

pessoa torna-se fundamental para a marca e para o seu sucesso. Quando se cria uma marca, é 

fulcral que a narrativa seja o primeiro elemento a ser criado. Uma marca atraente deve dar os 

seus primeiros passos com uma personalidade forte, bem estruturada e rapidamente reconhe-

cida, sendo isto uma ligação fundamental entre aquilo que uma empresa diz e aquilo que faz.  

 

2.6  Reações da visualização do conteúdo em vídeo (Narrativas) 

 

2.6.1  Representação imaginária 

 

Sempre que nos expressamos, fazemo-lo inevitavelmente de um ponto de vista particular, 

sujeitos a distorções culturas, crenças, intenções, preconceitos, estilos e vícios que, muitas ve-

zes, nem sequer reconhecemos. Há um ponto de cruzamento, sensível e impreciso, entre reali-

dade e ficção, e é exatamente nesse ponto que se encontra a verdade (Xavier, 2015).  

As marcas representam personagens, e inevitavelmente, pessoas. Essa representação tem 

como objetivo conseguir atenção por parte do público e pode ser feita através de histórias, 
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filmes e áudio, e, dessa forma, quebrar a superficialidade e fazer chegar aos consumidores a 

mensagem que eles precisam ou querem ouvir (Santos & Bichaco, 2018). 

Xavier (2015) acredita que, hoje em dia, não existem dúvidas de que é impossível suportar 

a existência humana sem imaginação ou fantasia. Esses dois elementos são muito destacados 

durante a infância, mas acabam por ser esquecidos na idade adulta, e são os principais respon-

sáveis pela criatividade, e, consequentemente, pela criação de histórias.   

 

2.6.2  Focused Attention 

 

A atenção pode ser definida com um filtro que seleciona as informações importantes para 

o comportamento humano e elimina as distrações, aumentando assim as atividades neurológi-

cas em relação ao estímulo recebido, permitindo uma maior sensibilidade percebida para a mo-

dalidade sensorial atendida. A atenção focada (focused attention) permite analisar objetos e 

características específicas de forma detalhada, enquanto a decisão facilita a compreensão geral 

do momento (Kieling & Cervi, 2016).  

Sendo o storytelling uma nova estratégia de marketing e comunicação adotada pelas mar-

cas e empresas, é inteligente da parte delas selecionar narradores para as histórias, uma vez que 

reconhece contribuições e protagonismo. As histórias são contadas por pessoas comuns, usando 

vocabulários comum. E esta linguagem sensibiliza e humaniza, o que leva as pessoas a parar 

para escutar atentamente e compreender a mensagem (Cogo, 2020).  

Quando uma marca tem a intenção de envolver o consumidor na sua história, e atinge esse 

objetivo, ganha-se a atenção que tanto se ambiciona no atual mercado. Isso permite à marca 

uma maior abertura para poder trabalhar a sua mensagem junto do consumidor/espetador (Xa-

vier, 2015).  

“Ultrapassada a barreira da superficialidade, é natural que nos seja concedido mais tempo, 

o que resulta em ainda mais atenção. E com esse reforço de atenção, qualificado pelo afeto, 

ganhamos ainda mais profundidade, chegando ao último e glorioso item: capacidade de reten-

ção que traz a reboque os três grandes prêmios de ser compreendido, ser amado e ser lem-

brado.” (Xavier, 2015). 
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2.6.3  Envolvimento afetivo 

 

O storytelling tem vindo cada vez mais a tornar-se numa estratégia de comunicação bas-

tante forte, capaz de ser usada quer por empresas quer por consumidores, e de tornar a marca 

mais diferenciada e valorizando-a perante outras marcas que fazem parte da mesma categoria 

de produtos (Kaudman, 2003). 

Ballester e Sabiote (2016) salientam que o storytelling confere fortes benefícios às marcas, 

tendo em conta a capacidade da narrativa para as aproximar da vida real dos indivíduos, ofere-

cendo-lhes histórias com características de fácil enredo na sua personalidade.  

O storytelling fortalece de forma positiva as ligações emocionais entre os consumidores e 

a marca. Estas ligações estabelecem efeitos positivos no que concerne ao brand equity e à in-

tenção de compra. Tendo em conta este contexto, defende-se que o brand equity pode ser per-

cebido como uma forma de apego que os consumidores têm para com a marca, e como forma 

de, com base nas suas crenças, descrever a marca (Cardoso, 2017). 

A comunicação digital, principalmente as redes sociais, tornaram-se num valioso canal de 

comunicação, tanto no processo de decisão dos consumidores, como no processo de aprendi-

zagem, e ainda na partilha de informação dos mesmos sobre produtos e serviços oferecidos 

pelas marcas. Isto estimula o envolvimento afetivo entre consumidores e marcas (Crespo & Pe-

reira, 2014). 

As histórias unem. É através delas que os indivíduos atraem ou afastam outros indivíduos, 

criam laços afetivos com indivíduos com quem se sentem familiarizados e/ou representados por 

aquela narrativa. Um bom storytelling é aquele em que a combinação de texto e audiovisual 

alcança o seu objetivo, que é conseguir que as pessoas passem de meros ouvintes para imer-

girem naquela história como se fosse a sua a ser contada, e para tal pode recorrer ao uso de 

empatia, do humor, da revolta, ou até da utilização das mais variadas emoções humanas (Santos 

& Bichaco, 2018). Assim, é necessário tentar sempre criar uma afetividade com o público-alvo, 

de forma a que ele se interesse pela informação prestada usando ferramentas eficazes para 

combater o seu desprezo e desatenção.  
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A afetividade criada pelo storytelling é vista como um processo com grandes hipóteses de 

aumentar a probabilidade de os consumidores se tornarem leais a determinada marca. Os con-

sumidores suscetíveis de desenvolver maior ligação afetiva para com a marca por consequência 

do storytelling, revelam uma maior tendência para descrever a outros consumidores as experi-

ências que a marca lhes proporcionou. Também a criação de um envolvimento afetivo dos con-

sumidores com a marca, promove os níveis de compromisso com a mesma, mostrando-se os 

consumidores mais disponíveis para despender um valor maior afim de obter as suas marcas 

favoritas e evidenciando, no geral, uma maior lealdade à marca (Cardoso, 2017).  

Xavier (2015) reforça que a atenção é um ponto chave e sem ela todo o processo se invia-

biliza. Se começarmos por inserir a atenção e logo a seguir alguma afetividade (ou emoções), 

reúnem-se todas as condições para que exista uma ligação mais forte entre o consumidor e a 

marca.  

 

2.7  Hipóteses de investigação  

 

Para Bruner (1990), o resultado da fórmula da narrativa é a identificação das características 

humanas através dos acontecimentos temporais e as relações causais interligadas com as carac-

terísticas de personalidade humana. As pessoas têm necessidade de entender o que se passa no 

mundo, e naturalmente pensam sob a forma de narrativa em relação aos acontecimentos da 

sua vida ou às pessoas com quem lidam direta ou indiretamente. O autor considera que as pes-

soas estruturam as suas experiências através das histórias que criam, como forma de explicar 

alguns acontecimentos atípicos, tirando assim as suas conclusões sobre os acontecimentos e até 

criar algumas expectativas.  

Nos anúncios, a utilização de técnicas de storytelling em vídeos publicitários é uma estra-

tégia das marcas que com a imersão na narrativa obtêm respostas emocionais dos consumidores 

(Augusto et al., 2021). 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 1: As personagens da narrativa influenciam positivamente a imersão na narrativa.  
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Quanto mais atento o indivíduo está a assistir a uma história, maior será a probabilidade 

de se sentir parte da história.  

Santos e Bichaco (2018) revelam que as empresas recorrem cada vez mais ao marketing 

emocional e a personagens para chegar ao coração e à mente do público, criando significados. 

A ferramenta ideal para o conseguir é o storytelling. Boas histórias têm a capacidade de suscitar 

a atenção e o interesse das pessoas. 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 2: A atenção focada (focused attention) tem efeitos positivos na imersão na nar-

rativa. 

 

As marcam têm sempre a hipótese de aplicar elementos verídicos para fortalecer sua his-

tória e, consequentemente, sua imagem e confiança perante o público. É imperativo construir 

histórias com boa narrativa, estando sempre a atenção aos significados transmitidos e à riqueza 

de detalhes de cada cena, que irá individualizar a narrativa. A conciliação entre realidade e fan-

tasia estimulam o interessa e aceitação do público. “Histórias ficcionais, espelhadas como são 

na realidade, não têm finalidade maior que o transbordar de significados” (Xavier, 2015). 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 3: A representação imaginária tem efeitos positivos na imersão na narrativa. 

 

A construção da imagem emocional da marca surge através da relação que ela constrói com 

as pessoas. As marcas têm necessidade de conhecer o seu público-alvo não apenas no que con-

cerne às suas necessidades materiais, mas também no que diz respeito às suas necessidades 

enquanto ser humano. As marcas podem humanizar-se mais recorrendo a histórias contadas, 

por exemplo, em publicidades, dizendo aquilo que os consumidores querem ou precisam de 

ouvir. Essa identificação e lembrança que o storytelling suscita no recetor a identidade da marca 

é o que fortalece cada vez mais as relações entre a marca e o consumidor. Dessa forma, as 
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marcas compreendem que precisam de gerar significados e valores intangíveis para a empresa 

e focam-se cada vez mais em histórias de forma a conseguirem a atenção do público, e serem 

lembradas e adoradas (Santos & Bichaco, 2018). 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 4: A estrutura da narrativa influencia positivamente a identificação com a marca. 

 

O ser humano é fortemente influenciado pelas atitudes, uma vez que estas são o resultado 

dos pensamentos e das crenças de cada pessoa, e isso corresponde a um processo chamado 

“cognição”. Por outro lado, as histórias ocupam um papel fundamental no campo da afetividade, 

uma vez que é através delas que se avaliam os sentimentos e as respostas emocionais provoca-

das por cada experiência vivida (Bian & Forsythe (2012).  

O Storytelling tem a capacidade de proporcionar inúmeras experiências e sensações capa-

zes de envolve-los e transformá-los em advogados da marca, que, identificando-se com ela e 

com a sua história, começam a defendê-la e divulgá-la (Santos & Bichaco, 2018) 

De salientar que os advogados da marca são também contadores de histórias que divulgam 

as notícias sobre as marcas pelo seu círculo social. Eles contam histórias autênticas do ponto de 

vista do cliente – um papel que a publicidade nunca poderá substituir (Kotler, 2017). 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 5: A estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvimento afetivo com 

o vídeo. 

 

Woodside et al. (2018) considera que boas narrativas construídas por determinadas marcas 

podem suscitar um nível superior de envolvimento com o consumidor. 

As pessoas tendem a comprar produtos de marcas reconhecidas no mercado, muitas delas 

com um preço elevado e que excede as suas posses, com o objetivo de obter um maior 
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reconhecimento perante os outros, bem como elevar o seu autoconceito social e a sua autoes-

tima, criando assim um envolvimento afetivo com a marca. O funcionamento da narrativa per-

mite ao público criar e atribuir um significado próprio. Dessa forma, a estrutura da narrativa 

possibilita a criação de histórias que explorem as emoções, envolvendo o público nas situações 

retratadas e, consequentemente, estimulando o seu envolvimento afetivo com a marca (Car-

doso, 2017). 

Dessa forma, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de inves-

tigação:  

Hipótese 6: A estrutura da narrativa influencia positivamente a imersão na narrativa. 

 

A utilização de celebridades em publicidade tem sido uma estratégia usada há décadas pe-

las marcas com comprovados efeitos significativos na persuasão dos consumidores.  

O objetivo da sua utilização é chamar a atenção para a marca e aumentar a eficácia dos 

anúncios, nomeadamente nos anúncios em vídeo (Augusto et al., 2021). 

Vários autores defendem que durante toda a sua vida os indivíduos são constantemente 

influenciados, seja para o que for. E essa influência pode surgir através de grupos sociais, de 

grupos de referência, cuja opinião tem mais valor, ou até através de personagens. Pode referir-

se, por exemplo, que de acordo com a ótica do marketing, os grupos de referência servem para 

influenciar positiva ou negativamente as atitudes e os comportamentos do consumidor no que 

diz respeito a decidir comprar ou consumir algo bem ou serviço. Podem ainda influenciar a favor 

daquilo que é considerado adequado, ou contra o que é considerado inadequado, e ainda deci-

dir a sua inserção ou não em determinados grupos. 

Schiffman e Kanuk (2000) consideram que são vários os tipos de grupos de referência que, 

na ótica do marketing, são utilizados para fazer parte da vida do consumidor no processo de 

comunicação. Desses grupos fazem parte os experts (vistos como pessoas muito experientes no 

assunto e, consequentemente, muito credíveis), as pessoas comuns (ou modelos anónimos, 

como define McCracken (2005), que é alguém desconhecido para o consumidor, mas que trans-

mite que usa o produto apresentado e está muito feliz por fazê-lo), e, por fim, as celebridades 
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(pessoas famosas aos olhos da população por terem profissões públicas, como, por exemplo, 

atores, cantores, ídolos desportivos, entre muitos outros) 

Focando-nos no uso de celebridades para endossar produtos, este é normalmente mais 

eficaz que a utilização de pessoas anónimas, uma vez que tem como principal objetivo obter 

uma resposta positiva por parte do consumidor e uma maior recordação (Atkin & Block, 1983). 

A celebridade tem a função de ser apenas o porta-voz da marca, normalmente sem oferecer 

grande experiência com o produto, e é utilizado para obter a atenção do consumidor e fazê-lo 

ter prazer por assistir a determinada publicidade (Wilkie, 1994). 

Assim, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de investigação:  

Hipótese 7: O personagem da narrativa influencia positivamente a identificação com a marca. 

 

O cérebro humano possui estruturas responsáveis pela modelação e armazenamento das 

emoções vividas pelos seres humanos, tendo forte influência no que se recorda e no que se 

associa. Esta modelação e armazenamento são feitos de representações com significado emo-

cional através da construção de episódios. Todo o armazenamento de codificação de aconteci-

mentos pode ser influenciado pelas vivências emocionais. O cérebro está constantemente a si-

mular realidades verdadeiras ou imaginárias analisando alternativas, resolvendo histórias e ali-

mentando-se das experiências. Durante o dia absorve e processa quantidades enormes de in-

formação, contudo, o conhecimento é aquilo que o pensamento torna possível através das ex-

periências e das associações (Cardoso, 2017).  

Ainda segundo o mesmo autor, as marcas e os produtos lutam por conseguirem um espaço 

na nossa memória. Assim sendo, qualquer fator que contribua para que a marca se instale na 

memória do consumidor com mais vínculo do que as concorrentes, suscitará uma enorme van-

tagem no momento da decisão de consumo. A estrutura da narrativa poderá atuar como um 

elemento diferenciador, facilitando o processo de memorização do consumidor. 

Assim, considera-se pertinente neste trabalho analisar a seguinte hipótese de investigação:  

Hipótese 8: A estrutura da narrativa influencia positivamente a memorização. 
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2.8 Modelo Conceptual 

 

 

Figura 1 - Modelo conceptual 
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3  Metodologia 

 

3.1 Caracterização do estudo 

 

O método aplicado no presente trabalho foi o método dedutivo, que consiste, primeira-

mente, em obter as informações pertinentes para, posteriormente, ser possível tratar os dados 

recolhidos de formar correta e analisá-los de forma a chegar a uma conclusão que, por sua vez, 

será baseada na dedução de forma a chegar ao resultado final. Segundo Monteiro (2016), este 

método destaca-se pela combinação e racionalização de ideias, aplicando a lógica e o sentido 

imperativo para se seja possível sair do geral e tornar-se em algo mais específico. 

Os objetivos finais do método dedutivo são os de observar, registrar e analisar os aconteci-

mentos sem que haja interferência na recolha dos dados. Ao mesmo tempo, como eles se es-

truturam e como a amostra se comporta.  

De destacar que a finalidade principal deste estudo é testar essas mesmas hipóteses, con-

frontando-as através dos dados observados. Desta forma, a finalidade do estudo classifica-se 

como sendo de abordagem metodológica confirmatória, ou seja, são definidas várias hipóteses 

que o estudo pode seguir. Assim, a definição de hipóteses nesta pesquisa é feita através de uma 

recolha de dados, que posteriormente serão tratados e analisados com a finalidade de concluir 

se as teorias são suportadas por dados concretos (Santos, 2020). 

Com base no planeamento do presente estudo, decidiu-se que o tipo de pesquisa a ser 

efetuada seria a conclusivo-causal de natureza transversal. Segundo Malhotra (2010), este tipo 

de pesquisa proporciona mais esclarecimento, de modo a facilitar a compreensão do problema 

em estudo, apontando as informações obtidas para a realização de uma pesquisa conclusiva e 

transversal, uma vez que a recolha de dados é realizada em um momento único. 

Assim sendo, tendo em conta as hipóteses de investigação escolhidas e as escalas adapta-

das com base na literatura existente, a escolha incidiu na aplicação de métodos quantitativos, 

uma vez que as informações recolhidas puderam ser medidas e quantificadas afim de serem 

submetidos a métodos e técnicas de análise (Monteiro, 2016). 
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3.2 Definição da amostra e recolha dos dados 

 
 

Malhotra (2010) considera que a amostra é o subconjunto do universo ou população do 

estudo. Este diz que para definir uma amostra de investigação é necessário definir o público-

alvo, determinar a base de amostragem e selecionar a técnica de amostragem.  

Os dados foram recolhidos com base na realização de um questionário estruturado, lançado 

através da internet, a um número considerável de pessoas de ambos os géneros, com idades 

compreendidas entre os 18 e os 84 anos, de forma a que a sua amostra para a recolha de dados 

fosse acessível e ao mesmo tempo de custo reduzido (Saunders et al., 2009). Este constituiu o 

principal instrumento de recolha de dados, de maneira a responder às questões de investigação 

colocadas, através da sua análise e interpretação (Saunders et al., 2009), não invalidando o facto 

de ter prestado alguma atenção às redes sociais da marca em estudo para perceber a reação 

das pessoas aos seus anúncios, particularmente ao anúncio em estudo. 

O questionário foi desenvolvido através do Google Forms, e divulgado online entre Feve-

reiro e Maio de 2022, nas várias redes sociais, Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp e e-

mail, e foi aplicado a familiares, amigos e pessoas desconhecidas que viram o questionário e 

disponibilizaram-se para colaborar no estudo, sendo a amostra recolhida através de uma técnica 

de amostragem não probabilística por conveniência (Malhotra, 2010; Saunders et al,2009).  Por 

isso, a amostra não é representativa da população, logo, os resultados não são generalizáveis 

(Saunders et al., 2009). 

 

3.3 Variáveis e escalas de medida  

 
Já conceptualizado o estudo, seguiu-se a identificação das escalas mais adequadas para a 

aplicação e obtenção dos resultados. 

O questionário continha um vídeo curto em primeiro lugar e a seguir as questões, que só 

podiam ser respondidas após a visualização do já referido vídeo, disponibilizado através do link: 

https://youtu.be/7dT-ybGMhw4 . 

Para ser possível a mensuração dos vários constructos, foram utilizadas escalas nominais e 

ordinais (Saunders et al., 2009), tanto para os dados sociodemográficos, como para os dados de 

comportamento dos inquiridos. 

https://youtu.be/7dT-ybGMhw4
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Na primeira parte do questionário encontrava-se o vídeo que os inquiridos teriam que vi-

sualizar. Na segunda fase encontravam-se as questões específicas alusivas ao tema do trabalho 

em si, com adaptações de estudos anteriores, como se verá mais à frente. Para tal, foi utilizada 

a escala de Likert, já muito utilizada por outros autores, onde os valores variavam entre 1 (Dis-

cordo Totalmente) e 5 (Concordo Totalmente), e uma última questão de resposta aberta. 

Por fim, na terceira e última parte do questionário, utilizou-se a escala nominal para as 

variáveis de género, idade, estado civil, habilitações literárias e ocupação. Estes dados foram 

recolhidos de forma a obter mais informações e mais detalhes sobre os inquiridos.  

Vejamos agora o quadro com os itens utilizados para medir cada uma das variáveis latentes 

em estudo. 

 
 

Variável Questão Itens Fonte 

 

 

 

Imersão na 

narrativa 

Q1 Este anúncio atraiu-me do início até o fim.  
 
 
 

Solja et al. 
(2018) 

Q2 Enquanto via o anúncio publicitário não pensei em mais nada. 

Q3 Enquanto via o anúncio, imaginei-me nas cenas do vídeo. 

Q4 A minha atenção esteve concentrada no vídeo desde início. 

 

 

 

 

 

 

Estrutura da 

narrativa 

Q5 A história informa/ transparece sobre aquilo que os atores pensam 

ou sentem. 

 
 
 
 
 
 
 

Escalas 
(2004) 

Q6 O envolvimento dos atores deixa transparecer ideias para o objetivo 

final da história. 

Q7 A história deixa transparecer ideias de melhoramento da sua perso-

nalidade e caráter. 

Q8 A história transmite como é que deve acontecer a ação, fazendo alu-

são aquilo que deve acontecer. 

Q9 A história (anúncio) tem um início, um meio e um fim bem definidos. 

Q10 Os pensamentos estabelecidos no anúncio focam-se em situações es-

pecíficas ou particulares em vez de serem genéricas ou abstratas. 

Identificação 

com a marca 

Q11 A marca reflete quem eu sou. Escalas 
(2004) 
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Q12 Consigo identificar-me com a marca. 

Q13 Sinto uma ligação pessoal à marca. 

Q14 Posso usar a marca para mostrar quem sou a outra pessoa. 

Q15 Penso que a marca pode ajudar a ser o tipo de pessoa que pretendo 

ser. 

Q16 Vejo a marca como sendo eu próprio, pois reflete aquilo que eu sou e 

como quero ser visto pelos outros. 

 

 

 

Envolvimento 

afetivo 

Q17 O vídeo permite-me, enquanto consumidor, um envolvimento com a 

marca que considero ser: Interessante 

 
 
 
 

Zaichkowsky 
(1994); Huang 

(2011) 

Q18 O vídeo permite-me, enquanto consumidor, um envolvimento com a 

marca que considero ser: Emocionante 

Q19 O vídeo permite-me, enquanto consumidor, um envolvimento com a 

marca que considero ser: Atraente 

Q20 O vídeo permite-me, enquanto consumidor, um envolvimento com a 

marca que considero ser: Intenso 

 

 

 

Memorização 

Q21 Eu acho este anúncio impressionante.  
 
 

Wei e Lu 
(2013) 

Q22 Eu depois de ter visto este anúncio, vou lembrar-me de o usar ou 

contar. 

Q23 Eu depois de ter visto este anúncio, vou lembrar-me dele. 

 

 

Representa-

ção imaginária 

Q24 Enquanto visualizei o vídeo: Muitas imagens vieram à minha mente.  
 

Babin e 
Burns, 1998; 

Walters et al., 
2007 

Q25 Enquanto visualizei o vídeo: A imagens que me vêm à mente são 

muito claras. 

Q26 Enquanto visualizei o vídeo: As imagens mentais que me vêm à 

mente formam uma série de eventos dos quais faço parte. 

 

 

Focused At-

tention 

Q27 Ao ver o anúncio: Fiquei profundamente envolvido nas suas cenas.  
 

Ghani e 
Deshpande, 

1994 

Q28 Ao ver o anúncio: A minha atenção ficou focada nas suas cenas. 

Q29 Ao ver o anúncio: Concentrei-me totalmente na sua ação. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0736585318304039#b0210
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0736585318304039#b0210
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0736585318304039#b0210


Mestrado em Marketing e Comunicação 

 
 

43 
 

  
  
  
  
  

 

 

 

Familiaridade 

com o perso-

nagem 

Q30 Conheço profundamente o personagem principal deste vídeo.  
 
 
 

Carlson et al. 
(2020) 

Q31 O personagem principal é, para mim, muito familiar. 

Q32 Considero que tenho muita informação acerca do personagem princi-

pal deste vídeo. 

Q33 Acompanho, sempre que posso, o personagem principal deste vídeo. 

Q34 O nome do personagem deste vídeo é: 

 
Tabela 1 - Medidas utilizadas nas variáveis do estudo 

 

 

3.4 Caracterização demográfica da amostra 

 
 
Neste capítulo é possível confrontar os resultados obtidos através da resposta a um inqué-

rito com os da revisão de literatura existente. 

Da recolha de dados, obtiveram-se 253 respostas (consideradas válidas) de inquiridos, dos 

quais 193 inqueridos (76,3%) são do género feminino e, consequentemente, 60 dos inquiridos 

(23,7%) são do género masculino.  

 

Características sociodemográ-

ficas 

Frequência Percentagem 

               Género 

Feminino 193 76,3% 

Masculino 60 23,7% 

                  Idade 

18 -29 142 56,1% 

30 - 39 56 22,1% 

40 - 49 32 12,6% 
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Tabela 2: Caracterização sociodemográfica da amostra 

 

A faixa etária varia entre os 18 e os 84 anos de idade, registando-se um maior número de 

respostas por parte de indivíduos com idades entre os 18 e os 29 anos (142 indivíduos, corres-

pondendo a 56,1% da amostra). 

No que concerne ao estado civil, sabe-se que a maioria, correspondente a 153 indivíduos 

(60,5%) é solteiro, 47 indivíduos (18,6%) são casados, 32 indivíduos (12,6%) vivem em união de 

facto, 18 indivíduos (7,1%) são divorciados e, por fim, 3 dos indivíduos (1,2%) são viúvos. 

Mais de 50 23 9,1% 

             Estado civil 

Solteiro 153 60,5% 

Casado 47 18,6% 

União de facto 32 12,6% 

Divorciado 18 7,1% 

Viúvo 3 1,2% 

      Habilitações literárias 

Ensino básico 3 1,2% 

Ensino secundário 72 28,5% 

Licenciatura 136 53,8% 

Mestrado 39 15,4% 

Doutoramento 3 1,2% 

              Ocupação 

Estudante 67 26,5% 

Trabalhador-estudante 54 21,3% 

Trabalhador a tempo parcial 5 2% 

Trabalhador a tempo inteiro 106 41,9% 

Desempregado 9 3,6% 

Reformado 12 4,7% 
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Em relação às habilitações literárias dos inquiridos, estas dividem-se em cinco níveis de es-

colaridade, onde se verifica que a maioria, correspondente a 136 indivíduos (53,8%) tem uma 

licenciatura, 72 indivíduos (28,5%) tem o ensino secundário, 39 indivíduos (15,4%) tem um mes-

trado, 3 indivíduos (1,2%) tem o ensino básico e também 3 indivíduos (1,2%) tem um doutora-

mento. 

Por fim, no que diz respeito à ocupação dos inquiridos, verifica-se que 106 inquiridos 

(41,9%) trabalham a tempo inteiro, 67 inquiridos (26,5%) é estudante, 54 inquiridos (21,3%) são 

trabalhadores-estudantes, 12 inquiridos (4,7%) estão reformados, 9 inquiridos (3,6%) estão de-

sempregados, e 5 inquiridos (2%) trabalham a tempo parcial.  

Todos os dados demográficos podem ser verificados na tabela que se segue. 

 

Constructo Questão Média Desvio padrão 

 
 

Imersão na narrativa (ImNat) 
  

Q1 3,771 1,177 

Q2 3,49 1,266 

Q3 2,862 1,477 

Q4 3,672 1,186 

 
 
 

Estrutura da narrativa (EstNat) 
 
  

Q5 3,534 1,178 

Q6 3,862 1,026 

Q7 3,206 1,198 

Q8 3,542 1,094 

Q9 3,885 1,106 

Q10 3,937 0,972 

 
 
 

Identificação com a marca (IdMar) 
 
  

Q11 2,81 1,29 

Q12 3,075 1,266 

Q13 2,672 1,3 

Q14 2,601 1,367 

Q15 2,735 1,41 

Q16 2,605 1,369 

 
Envolvimento afetivo (EnvAf) 

 
  

Q17 3,312 1,255 

Q18 3,099 1,343 

Q19 3,059 1,328 

Q20 2,976 1,336 

 
Memorização (Mem) 

  

Q21 3,269 1,269 

Q22 3,091 1,364 

Q23 3,478 1,299 

 Q24 3,182 1,318 
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Tabela 3 - Análise descritiva das variáveis latentes 

 

3.5 Análise descritiva dos indicadores de medidas das variáveis 

 

Caracterizada a amostra, apresenta-se agora uma análise descritiva dos indicadores das 

medidas das variáveis. Desta forma, considera-se a média e o desvio padrão das respostas obti-

das, tendo em consideração a utilização de uma escala métrica de 1 a 5 em 33 das questões, e 

na questão 34, sendo uma questão de resposta aberta, considerou-se uma escala métrica de 0 

e 1, onde 1 representa a resposta correta e 0 representam as respostas consideradas erradas. 

Esta conversão de texto em número deve-se à necessidade ter todas as questões na mesma 

escala para que seja possível analisar os dados. 

Na tabela acima representada, observam-se os seguintes valores médios dos itens que 

compões cada variável: Imersão na narrativa M= 3,445 ; Estrutura da narrativa M=3,661; Iden-

tificação com a marca M= 2,75; Envolvimento afetivo M= 3,11; Memorização M= 3,28; Repre-

sentação imaginária M= 3,17; Focused Attention M=3,397; Familiaridade com o personagem 

M=3,54. Destaca-se que as médias mais elevadas se verificam nos itens que medem as questões 

que envolvem a história e a imersão nela, o facto de conhecerem o personagem dessa história 

e também a atenção que lhe prestam. 

A média mais elevada encontra-se no item Q1 “O personagem principal deste vídeo é, para 

mim, muito familiar.” ao registar uma média de 3,957, em seguida temos o item Q10 “Os pen-

samentos estabelecidos no anúncio focam-se em situações específicas ou particulares em vez 

de serem genéricas ou abstratas.” com 3,937; com uma média de 3,885, o item Q9 “A história 

(anúncio) tem um início, um meio e um fim bem definidos”, seguida do item Q6 “O envolvimento 

Representação imaginária (RepIm) 
  

Q25 3,296 1,283 

Q26 3,024 1,36 

 
Focused Attention (FocAtt) 

  

Q27 3,123 1,362 

Q28 3,545 1,211 

Q29 3,522 1,201 

 
Familiaridade com o personagem  

(PerNat) 

Q30 3,688 1,226 

Q31 3,957 1,119 

Q32 3,356 1,282 

Q33 3,15 1,384 

Q34 0,794 0,404 
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dos atores deixa transparecer ideias para o objetivo final da história.” com M=3,862, depois te-

mos o item Q1 “Este anúncio atraiu-me do início até o fim” com M= 3,771, o item Q30 “Conheço 

profundamente o personagem principal deste vídeo.” tem M=3,688; já o item Q4 “A minha aten-

ção esteve concentrada no vídeo desde início” tem M=3,672, o item Q28 “ Este anúncio atraiu-

me do início até o fim” tem média 3,545, o item Q8 “A história transmite como é que deve 

acontecer a ação, fazendo alusão aquilo que deve acontecer” tem média 3,542, seguido do item 

Q5 “A história informa/transparece sobre aquilo que os atores pensam ou sentem” que apre-

senta média 3,534, seguido de Q29 “Ao ver o anúncio: Concentrei-me totalmente na sua ação” 

com média igual a 3,522. Podemos ainda considerar a Q34 “O nome do personagem principal 

deste vídeo é:” com M=0,794 como sendo uma das maiores médias, porque a escala utilizada 

para avaliar esta questão com base nas respostas certas foi de 0 a 1. 

Baseado nos dados, conclui-se que os inquiridos acima de qualquer outra variável em es-

tudo, compreenderam a estrutura da narrativa, além da familiaridade com o personagem, a 

imersão na narrativa e a atenção. Ou seja, os inquiridos, ao ver um anúncio com um personagem 

que conhecem, tomaram mais atenção e deixaram-se emergir na narrativa e naquilo que esta 

representa.  

Por outro lado, com média mais reduzida verifica-se o constructo identificação com a 

marca, com médias a variar entre os 2,601 e os 3,075, o que leva a crer que o facto de os inqui-

ridos conhecerem o personagem, tomarem atenção à história e emergirem na narrativa lá pre-

sente, não faz com que se sintam mais próximos ou gostem da marca representada. 

 

3.6  Processamento da informação e das técnicas estatísticas 

 

Com uma pesquisa baseada na recolha dos dados empíricos, através de um questionário, 

foi iniciado o estudo dos dados estatísticos, utilizando o programa de software de análises esta-

tísticas, SmartPLS 4.0.8.4. Este software permite executar a análise estatística associada a mo-

delos complexos, compreendendo as relações entre variáveis apuradas através de vários itens 

e não apresentando problemas de estimativa. Na análise efetuada avaliou-se a fiabilidade e a 

validade do modelo de medida, bem como o modelo estrutural, segundo as recomendações de 

Hulland (1999). 
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Posteriormente, foi elaborado uma base de dados, com objetivo de estudar e entender o 

perfil dos inquiridos. Após essa análise, realizou-se uma análise descritiva das variáveis pela via 

do cálculo de média e desvio padrão. Recorreu-se a essas vias para que pudesse ser proporcio-

nada a compreensão dos resultados obtidos da estimação do modelo estrutural. 
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4 Apresentação e discussão dos resultados  

 

Neste capítulo encontra-se a apresentação e análise dos resultados, que estão divididos em 

três partes. Primeiramente, é analisada a multicolinearidade e posteriormente é realizado um 

estudo da consistência e validade do modelo de medidas obtido. Posteriormente a isso, é esti-

mado o modelo de equações estruturais. E por último, são discutidos os resultados obtidos. 

 

4.1 Estudo da multicolinearidade  

 

É de extrema importância analisar a multicolinearidade através da análise ao valor do coe-

ficiente VIF (Variance Inflation Factor). O valor VIF verifica se um determinado item apresenta 

correlação com os restantes itens que compõem o modelo, evitando assim enviesamentos cau-

sados pela existência de multicolineariedade. Neste sentido, devem ser eliminadas todas as 

questões com valores de VIF superiores a 5 (Marôco, 2018).  

Como resultado, temos a tabela 4, que nos apresenta que as questões 15 (Penso que a 

marca me pode ajudar a ser o tipo de pessoa que eu pretendo ser) e 16 (Vejo a marca como 

sendo eu próprio, pois reflete aquilo que eu sou e como quero ser visto pelos outros) deverão 

ser eliminadas, uma vez que apresentam valores superiores a 5 (VIF>5), portanto afetam a mul-

ticolinearidade. As questões 6 (O envolvimento dos atores deixa transparecer ideias para o obje-

tivo final da história) e 10 (Os pensamentos estabelecidos no anúncio focam-se em situações 

específicas ou particulares em vez de serem genéricas ou abstratas) foram eliminadas, uma vez 

que os seus dados não eram significativos e estavam a comprometer as análises dos dados em 

estudo. Também a questão 34 foi eliminada, devido à necessidade de conversão da escala e 

porque não afeta positiva nem negativamente as restantes análises. 

Constructo Questão VIF 

 
 

Imersão na narrativa (ImNat) 
  

Q1 2,459 

Q2 2,197 

Q3 1,339 

Q4 2,396 

 
 
 

Q5 1,749 

Q6 1,471 
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Estrutura da narrativa (EstNat) 
 
  

Q7 1,844 

Q8 2,083 

Q9 1,652 

Q10 1,341 

 
 
 

Identificação com a marca (IdMar) 
 
  

Q11 4,618 

Q12 3,871 

Q13 3,954 

Q14 4,395 

Q15 5,554 

Q16 5,524 

 
Envolvimento afetivo (EnvAf) 

 
  

Q17 3,306 

Q18 4,619 

Q19 3,885 

Q20 3,162 

 
Memorização (Mem) 

  

Q21 2,082 

Q22 2,595 

Q23 2,652 

 
Representação imaginária (RepIm) 

  

Q24 2,858 

Q25 2,375 

Q26 2,122 

 
Focused Attention (FocAtt) 

  

Q27 2,183 

Q28 3,299 

Q29 3,048 

 
Familiaridade com o personagem (Per-

Nat) 

Q30 2,661 

Q31 2,608 

Q32 2,677 

Q33 2,367 

Q34 1,232 

 

Tabela 4 - Valores de VIF do modelo ajustado 
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4.2 Estudo da fiabilidade e validez do constructo 

 

Realizaram-se vários procedimentos para analisar a validade convergente, nomeada-

mente a análise do Alfa de Cronbach, a análise da variância média extraída ou AVE (Average 

Variance Extracted) e a fiabilidade compósita. 

Verifica-se então que os valores obtidos para o Alfa de Cronbach indicam que as medidas 

são fiáveis e têm validade de conteúdo, uma vez que os valores de Alfa de Cronbach são supe-

riores a 0,7 (Malhotra et al., 2012). 

De seguida, foi analisada a variância média extraída ou AVE, que permite determinar o 

quanto das variâncias dos itens são explicadas pelas variáveis latentes (Fornell & Larcker, 

1981), cumprindo os valores obtidos o valor de referência de 0,5, ou seja, os valores obtidos 

devem ser superiores a 0,5, e todos os valores cumprem este requisito. 

Constructo Alfa de Cronbach Composite reliabi-
lity (Fiabilidade 

compósita) 
 

Variância Média Ex-
traída (AVE) 

Envolvimento Afe-

tivo 

0,935 0,954 0,838 

Estrutura da Narra-

tiva 

               0,805 0,872 0,632 

Focused Attention 0,892 0,933 0,823 

Identificação com 

a Marca 

0,932 0,952 0,832 

Imersão na Narra-

tiva 

0,781 0,873 0,697 

Memorização 0,876 0,923 0,8 

Personagem da 

narrativa 

0,886 0,921 0,744 
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Tabela 5 - Valores do coeficiente alfa de Cronbach, da fiabilidade compósita e da variância Mé-

dia Extraída (AVE) 

 

Por fim, analisamos a sua fiabilidade compósita, que avalia a consistência interna de todos 

os indicadores das variáveis latentes, devendo os valores ser superiores a 0,7 (Bagozzi & Yi, 

2012). No presente estudo, todas as variáveis em análise apresentam valores de fiabilidade com-

pósita superior a este limite, o que comprova a sua forte consistência interna.  

 

4.3 Estudo da validade discriminante 

 

Seguindo as análises, foi feita a verificação da validade discriminante. Segundo Hair et al. 

(2016), esta é direcionada para perceber se as questões utilizadas para medir um determinado 

construto são realmente diferentes das restantes questões que medem os outros construtos em 

análise. Ou seja, essa verificação é um indicador de dependência entre os diversos conceitos.  

Assim sendo, analisou-se a validade discriminante de acordo com o critério de Fornell e 

Larker (1981), que compara as raízes quadradas dos valores das Variâncias Médias Extraídas de 

cada conceito com as correlações entre os conceitos ou variáveis latentes, devendo estas ser 

superiores às correlações entre constructos. 

A matriz de correlações apresenta as ligações entre os diversos conceitos e, na diagonal, 

estão apresentadas as raízes quadradas das Variâncias Médias Extraídas de cada constructo, e 

abaixo destas, nas linhas e colunas correspondentes, encontram-se as correlações entre os con-

ceitos como mostra a tabela 6. 

 

 

 

 

Representação 

Imaginária 

0,873 0,922 0,798 
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 EnvAf EstNat FocAtt IdMar ImNat Mem PerNat RepIm 

EnvAf 
0,915        

EstNat 
0,721 0,795       

FocAtt 
0,744 0,643 0,907      

IdMar 
0,801 0,699 0,663 0,912     

ImNat 
0,688 0,652 0,804 0,648 0,835    

Mem 
0,831 0,698 0,786 0,735 0,718 0,895   

PerNat 
0,661 0,511 0,642 0,599 0,545 0,622 0,863  

RepIm 
0,727 0,653 0,667 0,704 0,595 0,739 0,543 0,893 

 

Tabela 6 - Validade Discriminante, critério de Fornell e Larcker (1981) 

 

Verifica-se que os valores apresentados na diagonal da tabela (raiz quadrada da variância 

média extraída) são maiores do que as correlações entre os constructos. Por isso a validade 

discriminante é verificada através do critério de Fornell e Larcker. 

Quanto à validade discriminante, o critério das cargas cruzadas deve apresentar cargas ex-

ternas mais altas em seus respetivos construtos que nos demais, foi atendido, conforme tabela 

7.  

 

 

 
 EnvAf EstNat FocAtt IdMar ImNat Mem PerNat RepIm 

Q1  0,552 0,536 0,713 0,463 0,866 0,615 0,458 0,426 

Q2  0,506 0,484 0,663 0,438 0,826 0,546 0,409 0,328 

Q3  0,627 0,592 0,596 0,67 0,783 0,624 0,479 0,654 

Q4  0,535 0,496 0,706 0,473 0,853 0,55 0,422 0,39 

Q5  0,619 0,819 0,58 0,593 0,611 0,636 0,421 0,557 

Q7  0,624 0,817 0,521 0,632 0,51 0,553 0,454 0,591 

Q8  0,561 0,831 0,524 0,546 0,521 0,534 0,402 0,493 

Q9  0,469 0,706 0,398 0,427 0,411 0,482 0,339 0,414 
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Q11  0,723 0,673 0,579 0,928 0,588 0,663 0,533 0,616 

Q12  0,747 0,61 0,621 0,909 0,576 0,68 0,554 0,607 

Q13  0,73 0,634 0,631 0,923 0,602 0,673 0,547 0,633 

Q14  0,723 0,629 0,589 0,887 0,596 0,666 0,552 0,714 

Q17  0,904 0,664 0,706 0,695 0,649 0,763 0,6 0,614 

Q18  0,938 0,678 0,698 0,764 0,65 0,779 0,62 0,681 

Q19  0,924 0,67 0,689 0,732 0,645 0,767 0,646 0,684 

Q20  0,895 0,626 0,631 0,744 0,573 0,734 0,552 0,683 

Q21  0,772 0,673 0,734 0,679 0,699 0,886 0,591 0,631 

Q22  0,763 0,637 0,692 0,699 0,622 0,903 0,558 0,698 

Q23  0,685 0,55 0,676 0,583 0,595 0,894 0,512 0,655 

Q24  0,62 0,539 0,559 0,572 0,489 0,657 0,474 0,909 

Q25  0,65 0,58 0,586 0,593 0,523 0,653 0,482 0,885 

Q26  0,671 0,621 0,634 0,709 0,574 0,668 0,497 0,885 

Q27  0,728 0,625 0,882 0,695 0,74 0,762 0,593 0,708 

Q28  0,641 0,542 0,923 0,539 0,709 0,687 0,554 0,557 

Q29  0,653 0,579 0,915 0,567 0,737 0,686 0,597 0,548 

Q30  0,577 0,404 0,567 0,462 0,448 0,529 0,853 0,459 

Q31  0,527 0,382 0,528 0,429 0,449 0,487 0,847 0,405 

Q32  0,551 0,453 0,534 0,536 0,451 0,508 0,882 0,464 

Q33  0,616 0,507 0,58 0,613 0,523 0,607 0,867 0,531 
 

 

Tabela 7 - Validade Discriminante, critério das Cargas Cruzadas. 

 

Verificamos que os itens assinalados têm coeficientes estandardizados associados ao con-

ceito em causa superiores às suas cargas cruzadas.  

 

A validade discriminante é verificada pelo rácio HTMT quando os valores são inferiores a 

0,9 (Henseler, 2015). 
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EnvAf EstNat FocAtt IdMar ImNat Mem PerNat RepIm 

EnvAf 
        

EstNat 0,824 
       

FocAtt 0,814 0,75 
      

IdMar 0,859 0,798 0,726 
     

ImNat 0,8 0,81 0,964 0,752 
    

Mem 0,914 0,82 0,885 0,809 0,86 
   

PerNat 0,722 0,596 0,719 0,65 0,649 0,697 
  

RepIm 0,802 0,768 0,751 0,775 0,708 0,844 0,611 
 

 

Tabela 8 - Validade Discriminante, Rácio Heterotrait-Monotrait, Henseler (2015) 

 

A validade discriminante não se verifica pelo rácio HTMT uma vez que dois dos va-

lores não são inferiores a 0,9, conforme recomenda a literatura (Henseler, 2015)   

 

Conclui-se que existe validade discriminante apenas pelo critério das Cargas Cruza-

das embora não se verifique a validade discriminante pelo critério de Rácio Heterotrait-

Monotrait de Henseler (2015), nem pelo critério de Fornell e Larcker (1981), contudo 

considera-se o modelo de medidas é válido e apresenta fiabilidade nos seus conceitos.  

 

 

4.4 Análise ao modelo estrutural ou teste de hipóteses 

 

Com base nas análises acima realizadas e descritas, verificou-se que a validade e a fiabili-

dade do modelo de medidas proposto assumem que os pressupostos são válidos e que por isso 

possuem fiabilidade para que seja possível analisar o modelo estrutural e, deste forma, seja 

possível também a realização do teste de hipóteses em estudo.  

Para tal, utilizamos a tabela 9 para obter a significância das relações estatísticas de cada 

coeficiente. Isso faz com que nos deparemos com os valores t-student que são obtidos através 

da aplicação da técnica de reamostragem bootsraping.  
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Os valores t-student dos coeficientes de caminho estandardizados (Std β) associados ao R2 

indicam se há confirmação ou rejeição das hipóteses (Hair et al., 2010).  

No presente estudo emprega-se um nível de confiança de 95%, o que corresponde a um 

nível de significância de p<0,05. 

 

 

Tabela 9 - Resultado do teste de hipóteses 

 

 

Hipóteses Coeficientes 
de trajetória β  
(path coeffici-

ents) 

valor t p value 
(para 95% de nível 
de confiança deve 
ser inferior a 0,05) 

Validação das 
hipóteses em 

estudo 

H1 PerNat -> ImNat 0,01 0,167 0,867 Não validada 

H2 FocAtt -> ImNat 0,645 12,25 p<0,01 Validada 

H3 RepIm -> ImNat 0,013 0,272 0,785 Não validada 

H4 EstNat->IdMar 0,531 12,051 p<0,01 Validada 

H5 EstNat -> EnvAf 0,721 21,368 p<0,01 Validada 

H6  EstNat -> ImNat 0,224 4,179 p<0,01 Validada 

H7 PerNat -> IdMar 0,328 6,995 p<0,01 Validada 

H8 EstNat -> Mem 0,698 20,634 p<0,01 Validada 
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Figura 2 - Modelo Estrutural  

 

 

 

O modelo estrutural permite avaliar os valores dos coeficientes de determinação de Pear-

son (R2 ou “R quadrado”) que caracterizam a compreensão da dimensão e direção das diversas 

ligações entre as variáveis, cujo objetivo é validar ou rejeitar o modelo proposto.  

Segundo vários autores, os valores dos coeficientes estruturais devem ser sempre maiores 

que 0,2. Assim, deve considerar-se que a relação entre os conceitos é relativamente forte, en-

quanto que os valores de R2, apresentados no centro dos constructos, devem ser superiores a 

0,1, de forma a não intervir nas informações (Falk & Miller, 1992).  

Como é possível verificar na figura 2, apresentam-se os valores de R2, bem como os coefi-

cientes estruturais da regressão, das variáveis latentes dependentes do estudo: Identificação 

com a marca (R2=0,567); Imersão na narrativa (R2=0,678); Memorização (R2=0,487); Envolvi-

mento afetivo (R2=0,520), ou seja, os valores são superiores a 0,2, concluindo-se assim que a 

relação entre as variáveis é forte. 
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4.5 Discussão dos resultados 

 

Neste momento será feita a interpretação dos resultados através de uma discussão critica 

com o objetivo de compreender os fatores que influenciam o sucesso do projeto. 

Na hipótese 1 foi testado se as personagens da narrativa influenciam positivamente a imer-

são na narrativa, e os efeitos não foram significativos (β PerNat -> ImNat = 0,01; p>0,05) pelo 

que a hipótese 1 não foi suportada pelo estudo. 

Augusto et al. (2021) indicam-nos que quando as empresas escolhem uma celebridade 

como personagem do vídeo, é importante analisar em que medida os consumidores estão fami-

liarizados com a mesma, e que quanto mais familiarizado o consumidor estiver com a celebri-

dade e a marca, mais positivo será o efeito. No entanto, neste estudo, tal efeito não se verifica, 

uma vez que a hipótese 1 não foi suportada. 

Na hipótese 2 foi testado se a atenção focada (focused attention) influencia positivamente 

a imersão na narrativa, e os efeitos foram significativos (β FocAtt -> ImNat = 0,645; p<0,05) pelo 

que a hipótese 2 foi suportada pelo estudo. 

Segundo Csikszentmihalyi (1990), todas as experiências humanas são representadas na 

mente como informação e a “experiência ideal” surge de uma estruturação na qual há uma or-

dem da consciência. Elas emergem de situações nas quais focamos metas realistas a partir das 

nossas habilidades e quando concentramos nossa atenção numa determinada tarefa e esque-

cemos tudo ao nosso redor. Esta afirmação explica a validação da hipótese 2. 

Na hipótese 3 testou-se se a representação imaginária influencia positivamente a imersão 

na narrativa, e os efeitos não foram significativos (β RepIm -> ImNat = 0,013; p>0,05) pelo que a 

hipótese 3 não foi suportada pelo estudo. 

Silva (2003) defende que o imaginário constrói uma rede de sensações que são partilhadas 

com a realidade social e virtual, enquanto os narradores instigam a imaginação dos indivíduos. 

Dessa forma, os vídeos promovem maior engagement porque não são estáticos, muito pelo 

contrário, são dinâmicos pincelados de realidade, enquanto o significado é produto do imaginá-

rio através do pensamento narrativo. No entanto, tal efeito não se verifica neste estudo, uma 

vez que a hipótese 3 não foi suportada. 
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Na hipótese 4 foi testado se a estrutura da narrativa influencia positivamente a identifica-

ção com a marca, e os efeitos foram significativos (β EstNat -> IdMar = 0,531; p<0,05) pelo que 

a hipótese 4 foi suportada pelo estudo. 

A estrutura da narrativa é uma variável que influencia positivamente diversas variáveis do 

modelo conceptual, designadamente a imersão na narrativa, a memorização, o envolvimento 

afetivo e a identificação com a marca. Se a história narrada no anúncio tiver qualidade tem a 

capacidade de cativar o consumidor ao ponto de ele se deixar levar pela história e lembrar-se 

dela no futuro. A literatura na área defende que a estrutura da narrativa influencia a identifica-

ção/ligação emotiva com a marca através de construção de histórias e narrativas. Neste con-

texto, as pessoas criam histórias para que possam organizar as suas experiências, criar ordem e 

explicar eventos em comum, com os quais se identificam e nos quais criam uma representação 

própria de si mesmos (Escalas, 2004).  

Na hipótese 5 foi testado se a estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvi-

mento afetivo e os efeitos foram significativos (β EstNat -> EnvAf = 0,721; p<0,05) pelo que a 

hipótese 5 foi suportada pelo estudo. 

Santos e Silva (2017) indicam que é através do uso de narrativas que as marcas podem 

desenvolver abordagens que enaltecem as relações afetivas com os clientes, de maneira focada 

e personalizada, suscitando sentimentos positivos nos consumidores. Desse modo, deixam de 

ser vistas como organizações que apenas procuram ter lucro, e passam a ser vistas como mais 

humanas e preocupadas com as relações com seus clientes. A apresentação de um anúncio com 

uma estrutura narrativa com uma história interessante e com uma estrutura coerente, onde se 

percebe o início, meio e fim, proporciona uma maior imersão na narrativa através da concen-

tração dos indivíduos que é completamente atraída para o vídeo. (Santos et al., 2022). 

Na hipótese 6 foi testado se estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvimento 

afetivo e os efeitos foram significativos (β EstNat -> ImNat = 0,224; p<0,05) pelo que a hipótese 

6 foi suportada pelo estudo. 

Escalas e Bettman (2015) afirmam que a estrutura da narrativa permite a criar e atribuir de 

um sentido que apenas o individuo pode atingir. Ou seja, elas permitem que as emoções sejam 

exploradas por histórias criadas e assim haja um envolvimento por parte dos consumidores, que 

consequentemente estimula o seu envolvimento emotivo e afetivo com a marca, com o anúncio 
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e a narrativa, da ligação entre os elementos narrativos e do desenvolvimento de inferências 

causais. Todo este processo é suscetível de resultar numa melhor lembrança do anúncio e da 

marca. 

Na hipótese 7 foi testado se o personagem da narrativa influencia positivamente a identifi-

cação com a marca e os efeitos foram significativos (β PerNat -> IdMar = 0,328; p<0,05) pelo que 

a hipótese 7 foi suportada pelo estudo. 

Tavares et al. (2014) revelam que num personagem, mais propriamente numa celebridade, 

as qualidades, quando visíveis e valorizadas por segmentos da sociedade, as habilitam a compo-

rem os chamados grupos de referências aspiracionais. Esses grupos são aqueles que irão defen-

der a marca e identificar-se com ela graças à sua familiaridade com o personagem. Com esta 

afirmação, justifica-se o facto de a hipótese 7 ser suportada pelo estudo. 

Na hipótese 8 foi testado se estrutura da narrativa influencia positivamente a memorização 

e os efeitos foram significativos (β EstNat-> Mem= 0,698; p<0,05) pelo que a hipótese 8 foi su-

portada pelo estudo. 

Escalas e Bettman (2015) afirmam que a estrutura da narrativa permite criar e atribuir um 

sentido que apenas o individuo pode atingir. Ou seja, elas permitem que as emoções sejam ex-

ploradas por histórias criadas e assim haja um envolvimento por parte dos consumidores, que 

consequentemente estimula o seu envolvimento emotivo e afetivo com a marca, com o anúncio 

e a narrativa, da ligação entre os elementos narrativos e do desenvolvimento de inferências 

causais. Todo este processo é suscetível de resultar numa melhor lembrança do anúncio e da 

marca. 
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Mestrado em Marketing e Comunicação 

 
 

63 
 

  
  
  
  
  

5  Conclusão 

 

De um modo geral, o objetivo deste trabalho foi analisar o marketing de conteúdo e o story-

telling e seu poder de criar engagement com a marca, através de questões como o poder de 

uma narrativa, o poder de influência de um personagem ou o envolvimento emocional que o 

cliente sente ao ser exposto a um storytelling. De certa forma, como é que o cliente lida com a 

informação que recebe da marca.  

Não podemos ter ideias pré-definidas e tomá-las como certas, nem assumir que os estudos 

já realizados são uma regra para qualquer outro que se venha a fazer, porque nem sempre a 

literatura e a teoria são comprovadas pela realidade, existindo vários fatores para esse aconte-

cimento, seja porque os fatores envolventes se alteram ou sofrem um desvio acentuado devido 

a acontecimentos socioeconómicos do contexto, seja porque a amostra para um estudo possa 

não ser tão representativa como se pensava antes de começar uma investigação.  

Apesar disso, o resultado deste estudo mostra que seis das oito hipóteses propostas foram 

suportadas por esta investigação, reafirmando fortemente a revisão de literatura.  

Assim sendo, resultados obtidos revelam que a utilização do marketing de conteúdo e do 

storytelling, pelas marcas gera resultados positivos na ligação do consumidor à marca, fomenta 

uma melhor memorização da marca por parte do indivíduo, suscita um maior envolvimento afe-

tivo entre o consumidor e a marca, evidenciando ainda que uma boa história acrescenta tam-

bém o valor percebido da marca, e esta estratégia pode tornar-se ainda mais forte quando as 

marcas recorrem a personagens reconhecidos pelo público para os seus anúncios, ou para ser a 

“cara da marca”.  

Todo o trabalho aqui realizado contribuiu fortemente para entender melhor as estratégias 

de marketing, principalmente o storytelling, e como devem ser construídas para serem impac-

tantes e surtir o efeito positivo desejado. Estudos como este são muito importantes, uma vez 

que permite mostrar às empresas e às marcas o quão importante é a estratégia que usam para 

se ligarem aos seus consumidores, e vice-versa, e perceberem que o storytelling é uma estraté-

gia de publicidade forte, que faz com que os indivíduos se envolvam nas histórias narradas nos 

anúncios das marcas, podendo mesmo passar a ser clientes, consumidores e até defensores da 

marca.  
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Para finalizar, conclui-se que uma boa estrutura da narrativa contribui muito para a ligação 

afetiva do consumidor à marca, faz com que ele se identifique com o conteúdo, promovendo 

assim a identificação com a marca. Para que isso aconteça, a história deve promover o envolvi-

mento dos personagens com o seu objetivo final, a narrativa deve clarificar quais serão as atitu-

des, os pensamentos ou os sentimentos desses personagens, promover ideias para melhorar o 

comportamento dos consumidores, focando-se em situações específicas em vez de serem ge-

néricas ou abstratas. 

 Desta forma se conclui que o marketing de conteúdo e o storytelling têm influência no 

engagement com a marca.  

“Pode gastar 15 milhões de libras em publicidade, ir à falência e o seu nome continuar a 

não dizer nada às pessoas. A sua marca é criada através do contacto com o cliente e com a 

experiência que os seus clientes mantêm consigo”. Baynast et al. (2021) citando Stelios Haji-Jo-

annou, Presidente do easyGroup e fundador da easyJet. 

5.1 Limitações e sugestões para trabalhos futuros 
 

Uma das limitações do estudo deve-se ao facto de a amostra deste estudo ser reduzida 

quando comparada com a quantidade de consumidores existentes no nosso mercado, e tam-

bém de as respostas serem baseadas na visualização de um único vídeo de uma única marca, 

ainda que tenha sido possível testar a validade estatística do modelo conceptual proposto. Num 

próximo estudo poderá ser interessante aumentar não só o número de indivíduos, mas alargar 

o modelo de investigação a um paradigma qualitativo, entrevistando um determinado número 

de indivíduos de várias gerações e apresentar vídeos de diferentes marcas, e criar questões em 

que acabem por estabelecer uma comparação entre os diferentes vídeos. Também seria inte-

ressante realizar igualmente entrevistas com vários vídeos, mas não mostrando a que marca 

pertencem os referidos vídeos, para que o facto de saberem qual é a marca e já terem, ou não, 

uma opinião formada sobre elas não influencie as suas respostas.  

Outra sugestão interessante, apesar de, provavelmente, já existir algum estudo sobre isso, 

seria avaliar o comportamento do consumidor infantil. Na altura do Natal surgem inúmeros 

anúncios, principalmente na televisão, aos mais variados brinquedos, e todos eles têm umas 
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animações capazes de prender qualquer um ao ecrã (ou não), então seria interessante entrevis-

tar um número significativo de crianças afim de perceber o seu comportamento e estudá-lo. 
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