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RESUMO

A nostalgia estd cada vez mais presente nas estratégias de marketing digital,
especialmente quando o objetivo € criar uma ligacdo emocional com o publico. Este trabalho
teve como principal objetivo analisar o impacto da nostalgia nas campanhas digitais da NOS
junto das geragdes Millennial e Z, através da andlise de conteidos no Instagram. Para isso, foi
adotada uma abordagem mista e multidimensional que combinou andlise semiotica, analise de
sentimentos ¢ dados de interagdo das publicacdes.

Os resultados demonstram que as campanhas com referéncias ao passado geraram mais
interagdes e envolvimento emocional do que aquelas que ndo recorreram a esse tipo de apelo.
A andlise semiotica evidenciou que os elementos visuais, textuais € sonoros remetem a
memorias culturais partilhadas, fortalecendo a ligacdo entre a marca e o publico.

Para além de apresentar resultados empiricos, este estudo oferece contributos relevantes
para a area do marketing digital em Portugal, onde a utilizacdo da nostalgia ainda ¢ pouco
explorada. Destaca-se a anélise comparativa entre campanhas nostalgicas e ndo nostalgicas da
mesma marca, assim como a adapta¢do de um dicionario empirico de nostalgia para portugués,
o que permitiu aprofundar a analise de sentimentos. Ao integrar diferentes areas de
conhecimento como comunica¢do, marketing, sociologia e semiotica, o estudo proporciona
uma visdo mais abrangente sobre o impacto da nostalgia e reforca o seu potencial como

estratégia emocional no marketing digital.

Palavras-chave: Nostalgia; Marketing nostalgico; Geragao Z; Millennials; Analise semiotica;

Anos 2000 em Portugal
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ABSTRACT

Nostalgia is increasingly present in digital marketing strategies, especially when the
goal is to create an emotional connection with the audience. This study aimed to analyze the
impact of nostalgia in NOS digital campaigns targeting Millennial and Generation Z audiences,
through the analysis of Instagram content. To achieve this, a mixed and multidimensional
approach was adopted, combining semiotic analysis, sentiment analysis, and interaction data
from the posts.

The results show that campaigns with references to the past generated higher levels of
interaction and emotional engagement than those that did not use this type of appeal. The
semiotic analysis revealed that the visual, textual, and sound elements refer to shared cultural
memories, strengthening the bond between the brand and its audience.

In addition to presenting empirical results, this study offers relevant contributions to the
field of digital marketing in Portugal, where the use of nostalgia remains underexplored. It
highlights the comparative analysis between nostalgic and non-nostalgic campaigns of the
same brand, as well as the adaptation of an empirical nostalgia dictionary into portuguese,
which allowed a more refined sentiment analysis. By integrating different fields of knowledge
such as communication, marketing, sociology, and semiotics, the study provides a broader
perspective on the impact of nostalgia and reinforces its potential as an emotional strategy in

digital marketing.

Keywords: Nostalgia; Nostalgia marketing; Generation Z; Millennials; Semiotic analysis;

2000s in Portugal
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o marketing tem vindo a integrar diversas estratégias emocionais
com o intuito de estabelecer uma ligagdo mais profunda com os consumidores. Entre essas
estratégias, destaca-se a utilizagdo da nostalgia, um recurso que remete para memorias do
passado e desperta sentimentos de familiaridade, conforto e pertenga. Em contextos digitais
saturados de informagdo e opgdes, as marcas recorrem cada vez mais a nostalgia como forma
de diferenciacdo e de criacao de valor emocional (Hartmann & Brunk, 2019).

Estudos como os de Bachem (2020) e Daszkiewicz (2024) sugerem que a nostalgia se
tem afirmado como uma ferramenta poderosa em campanhas de marketing, sobretudo junto
das geracdoes Millennial e Z. Estas geracdes, que cresceram em contextos culturais e
tecnologicos distintos, revelam uma sensibilidade particular a estimulos emocionais e
referéncias do passado. Daszkiewicz (2024), por exemplo, sugere que a nostalgia ndo sé reforca
a lealdade a marca como influencia positivamente o comportamento de compra e aprofunda a
ligacdo emocional com a mesma.

Embora a nostalgia ja seja bastante estudada em campanhas de marketing
internacionais, ainda existe muito por explorar no contexto portugués. Sao poucos os trabalhos
que analisam o impacto deste tipo de estratégia junto destas geragdes, especialmente no
ambiente digital e com base em interacdes reais nas redes sociais. Esta auséncia de investigagdo
mostra que vale a pena olhar para o tema de forma mais profunda, percebendo como € que as
marcas portuguesas usam referéncias do passado para criar ligagdes emocionais com 0s
consumidores de hoje.

Neste sentido, o objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o impacto da nostalgia enquanto

estratégia de marketing digital junto das geragdes Millennial e Z.

Para concretizar este objetivo, definem-se os seguintes objetivos especificos:

e Compreender como as geragdes Millennial e Z reagem a elementos nostalgicos em
campanhas publicitarias digitais;

e Avaliar de que forma a nostalgia ¢ percecionada como adequada e relevante pelas
geragdes em estudo;

e Realizar uma andlise exploratdria sobre diferencgas no envolvimento do publico com

campanhas com e sem nostalgia;
13
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e Explorar como as campanhas nostalgicas contribuem para o posicionamento
emocional da marca NOS junto das geracdes Millennial e Z;
e Analisar os sentimentos expressos nas interagdes digitais com as campanhas,

identificando emocdes e sinais de nostalgia.

O presente trabalho tem como estudo de caso a marca NOS Portugal, uma das principais
operadoras de telecomunicagdes do pais, reconhecida pelo uso recorrente da nostalgia como
ferramenta de comunicagdo para se conectar com o publico. A marca tem apostado na recriagdo
de elementos culturais e visuais dos anos 2000, evocando memorias coletivas que dialogam
diretamente com as geragcdes Millennial e Z.

A andlise centra-se nestas campanhas especificas, procurando explorar os recursos
semidticos utilizados, como cores, simbolos, referéncias musicais e linguisticas, avaliando de
que forma estes contribuem para o posicionamento emocional da marca. Pretende-se perceber
em que medida a nostalgia atua como estratégia eficaz para criar envolvimento e reforgar a
identidade da NOS junto de um publico digitalmente ativo.

Para alcangar estes objetivos, foi adotada uma metodologia mista e multidimensional,
que combina analise semiotica, analise de sentimentos e métricas de interagdo. Os dados foram
recolhidos a partir de publicagdes no Instagram, permitindo uma abordagem integrada que

combina diferentes métodos de analise e perspetivas complementares.

14
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING DE NOSTALGIA

O marketing de nostalgia assenta na evocagao de memorias e referéncias do passado
com o objetivo de gerar emocdes positivas nos consumidores, promovendo uma ligacao afetiva
e duradoura com as marcas (Arnaut et al., 2019).

De acordo com Daszkiewicz (2023), esta abordagem oferece aos consumidores uma
sensacdo de conforto e seguranga, especialmente em contextos de instabilidade social ou
econdomica. Através da utilizagdo de elementos visuais e simbolicos como produtos retro,
narrativas inspiradas em €pocas passadas ou experiéncias de marca com estética vintage, cria-
se um vinculo emocional que pode traduzir-se em maior envolvimento e lealdade a marca.

Neste contexto, Solomon (2016) aprofunda a compreensdo do papel emocional da
nostalgia, descrevendo-a como uma emog¢ao complexa, simultaneamente doce ¢ amarga, que
remete o individuo para memorias vividas no passado. As marcas, ao evocarem os chamados
"bons e velhos tempos", procuram despertar sentimentos de familiaridade, conforto e
estabilidade, caracteristicas essas que estdo muitas vezes associadas a juventude ou a periodos
considerados mais simples na vida do consumidor. Esta estratégia revela-se particularmente
eficaz junto de publicos que experienciam incerteza ou sobrecarga emocional, pois oferece um
refugio simbodlico num passado visto “através de lentes cor-de-rosa” (Solomon, 2016, p. 237).
Assim, o apelo nostalgico vai além do simples uso de imagens retroou referéncias culturais
antigas, ele funciona como um elo emocional entre a marca e o consumidor, facilitando uma
comunicacao mais auténtica € emocionalmente relevante.

Khanna e Dixit (2023) complementam esta perspetiva ao demonstrar como as
campanhas que recorrem a memorias pessoais e coletivas (como tradi¢des familiares ou
experiéncias marcantes da infancia) t€ém o potencial de gerar respostas emocionais fortes. Estas
memorias, quando reativadas de forma estratégica, podem fortalecer o reconhecimento da
marca e influenciar positivamente o comportamento de consumo.

Desta forma, o conceito de nostalgia no marketing revela-se diretamente ligado ao
estudo das emogdes e motivagoes das geragdes-alvo, sendo uma ferramenta valiosa para marcas
que procuram comunicar de forma mais auténtica e emocionalmente relevante. Os contributos
destes autores fornecem bases solidas para compreender de que modo a nostalgia pode ser

utilizada de forma eficaz em campanhas de marketing emocional.

15
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O estudo recente de Hernandez Vargas et al. (2025), analisou como a nostalgia
influencia o comportamento das geragdes X, Millennials e Z, demonstrando que existe uma
relacdo forte entre o sentimento nostalgico e as decisdes de compra, especialmente quando esse
sentimento estd associado a momentos felizes ou mais simples do passado. Curiosamente,
muitos jovens também demonstram nostalgia por épocas que nunca viveram, fendmeno
conhecido como anemoia. O estudo indica que mais de 60% dos participantes veem os produtos
vintage como parte do seu estilo de vida, e cerca de um ter¢o ja comprou algo depois de ver
contetido nostalgico nas redes sociais. Estes dados ajudam a perceber como a nostalgia nao so6
mexe com emocgdes, mas também adapta gostos, habitos e até a forma como as pessoas se
conectam as marcas. Neste sentido, torna-se pertinente compreender os diferentes tipos de
nostalgia que podem ser ativados em estratégias de marketing, uma vez que o tipo de memoria
evocada influéncia a perce¢do das campanhas. A nostalgia pode ser classificada como pessoal,
quando ¢ baseada em memorias vividas, ou historica, quando esté relacionada com €pocas nao
experienciadas diretamente, mas reconhecidas culturalmente (Pedro, 2022). No presente
estudo, que analisa campanhas inspiradas na cultura dos anos 2000, a nostalgia pessoal aplica-
se sobretudo a Geragdo Y, que experienciou diretamente essa década durante a infancia ou
adolescéncia. J& no caso da Geragdo Z, o apelo nostéalgico tende a assumir um carater mais
histérico ou mesmo anemoico, demonstrando um interesse simboélico por um passado que nao
experienciaram diretamente, mas que conhecem por terem sido expostos a essas referéncias

desde cedo, acompanhando-as ao longo do crescimento.

2.2.PERFIL DAS GERACOES EM ESTUDO

A defini¢do e segmentacdo de geragdes € uma pratica comum nas ciéncias sociais € no
marketing, servindo como ferramenta para compreender padrdes de comportamento, valores e
preferéncias partilhadas por grupos de individuos nascidos em épocas semelhantes. No entanto,
ndo existe um consenso absoluto sobre as datas exatas que definem cada geracdo, sendo estas
muitas vezes aproximadas e dependentes do contexto cultural (Parry & Urwin, 2011). Ainda
assim, autores como Strauss ¢ Howe (1991), assim como o Pew Research Center (Dimock,
2019), demonstram uma base muito aceite para esta categorizacao.

A tabela seguinte apresenta as principais geragoes da atualidade, com base em dados

bastante utilizados na literatura:

16
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Tabela 1
Classificagdo das geragoes
Periodo aproximado

Geracio Caracteristicas gerais
de nascimento

Baby Valorizam estabilidade, trabalho arduo e cres-
1946 — 1964 ' .

Boomers cimento econdmico pos-guerra.

Geracao Conhecidos por serem independentes, céticos
1965 — 1980 ‘ '

X e adaptaveis as mudangas tecnoldgicas.

Geracao Focados no proposito, valorizam experiéncias
1981 — 1996 )

Y e sdo tecnologicamente fluentes.

Geracao Nativos digitais, com preferéncia por comuni-
1997 — 2012 ‘ ‘ o o

Z cacgao visual, imediatismo e autenticidade.

Geracao Crescem num mundo altamente digitalizado e

2013 — Presente ) .
Alpha globalizado, com acesso precoce a tecnologia.

Nota. Adaptado de Strauss & Howe (1991); Dimock (2019); Parry & Urwin (2011).

A compreensdo do comportamento das geragoes Millennial (Geragdo Y) e Z € essencial
para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, sobretudo quando se pretende
criar conexdes emocionais por meio de abordagens como o marketing de nostalgia.

Estas geracdes cresceram em contextos marcados por profundas transformagdes sociais
e tecnologicas, influenciando significativamente as suas atitudes face ao consumo, a
comunicagdo € as marcas.

A Geracao Y, composta por individuos nascidos entre 1981 e 1996, caracteriza-se por
uma maior valorizagdo da individualidade, da flexibilidade e do desenvolvimento pessoal.
Segundo Zaninelli et al. (2022), esta geracdo € ambiciosa, recetiva a desafios e tende a
apresentar menor fidelizacdo a empresas, preferindo experiéncias profissionais mais dinamicas
e personalizadas. Sdo considerados “nativos digitais parciais”, com grande familiaridade com
as tecnologias da informagdo e comunicagdo, embora tenham vivido parte da infancia e
adolescéncia num mundo ainda analogico. J4 a Geragdao Z, nascida entre 1997 e 2012, ¢

composta por verdadeiros nativos digitais, cuja vida esta intrinsecamente ligada ao uso da

internet, redes sociais e dispositivos moveis.
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De acordo com Saltoratto et al. (2019), esta geracdo apresenta uma forte ligacdo a
tecnologia, ao imediatismo e a multitarefa. A Geragdo Z, impulsionada pelo desejo de rapidez,
comodidade e praticidade, ¢ com habitos passageiros, ¢ caracterizada por ser multitarefa,
realizando vérias atividades em simultdneo sem perder o foco. Embora seja participativa em
manifestacdes e conhega bem os seus direitos, lutando para que sejam cumpridos, esta geragao
demonstra um défice na organizagao e dificuldade em dar um novo significado as informagdes
disponiveis na internet, as quais, muitas vezes, surgem de forma dispersa e parcial (Zaninelli
et al., 2022). No contexto organizacional, a Geragdo Z tende a ter dificuldades com estruturas
hierarquicas rigidas e valoriza organizagdes que proporcionem contacto direto e rapido com os
seus chefes para resolver questoes laborais. Contrariando algumas percegdes mediaticas, estes
jovens sdo mais atraidos por empresas que proporcionem oportunidades de crescimento, bons
salarios e beneficios, do que por independéncia ou autonomia (Oliveira & Barros Neto, 2022).

Como salientam Coelho Neto (2022) e Filipe (2021), estas geracdes procuram nas suas
interacdes com marcas ter experiéncias auténticas, visuais e envolventes.

De acordo com Harlow (2023), apesar de todas as geragdes em algum momento ja terem
sentido nostalgia em algum grau, sdo os Millennials e a Geragao Z que atualmente impulsionam
as principais tendéncias nostalgicas. A nostalgia tem assumido um papel fundamental num
contexto de incerteza global, uma vez que funciona como uma forma de procurar conforto,
estabilidade e familiaridade. O estudo conduzido pela GWI Zeitgeist, com uma amostra de
6.390 individuos em 12 mercados, revela que 15% dos membros da Geragao Z e 14% dos
Millennials afirmam preferir pensar no passado em vez do futuro. Destaca-se ainda que 37%
da Geragao Z manifesta nostalgia pelos anos 1990, mesmo que muitos ndo os tenham vivido
conscientemente, e esse sentimento € partilhado por 61% dos Millennials. Estes dados indicam
que os elementos nostalgicos tém forte apelo emocional junto destas geragoes, seja pelo desejo
de reviver momentos da juventude ou pela apreciagdo estética de tempos que simbolizam
simplicidade e bem-estar. Da mesma forma, 56% da Geragdo Z declara sentir nostalgia pelos
anos 2000, enquanto 42% dos Millennials referem o mesmo.

Por fim, o ambiente digital, onde estas geragdes se movimentam com naturalidade,
torna-se o espago ideal para a utilizacdo de estratégias nostalgicas, principalmente através de
redes sociais e campanhas visuais que recuperem icones culturais do passado recente. O
conhecimento das suas caracteristicas e motivagdes permite as marcas desenvolver campanhas

emocionalmente eficazes e adaptadas as expectativas contemporaneas de consumo.
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2.3.CULTURA DOS ANOS 2000

O inicio dos anos 2000 em Portugal assinala uma fase de continuidade nas
transformagoes estruturais iniciadas nas décadas anteriores, impulsionadas pelo processo de
integragdo europeia. Embora este periodo tenha sido marcado por um abrandamento do
crescimento econdmico, verificaram-se importantes avangos sociais, nomeadamente na
melhoria da acessibilidade territorial, na moderniza¢dao das infraestruturas e no aumento
progressivo do acesso as tecnologias de informagdo e comunicagao. Entre 2002 e 2015, o
acesso a internet pelas familias passou de 15% para 70%, demonstrando uma crescente
digitalizagdo da sociedade portuguesa, ainda que com desigualdades relativamente a média
europeia (Instituto Nacional de Estatistica, 2016).

A televisdo era central no quotidiano dos portugueses nos anos 2000, com os canais
generalistas a desempenharem um papel de destaque na formacdo de gostos, referéncias
culturais e comportamentos, especialmente entre os mais jovens. Entre 2000 e 2005, o
panorama cultural portugués foi profundamente marcado pelo consumo televisivo, com a
ficgdo nacional e os contetdos de entretenimento a ocuparem um lugar privilegiado na rotina
diaria (Ferin Cunha & Burnay, 2005).

A estreia em 2003 da série Morangos com Acucar tornou-se um verdadeiro fendmeno
geracional, espelhando ¢ moldando os gostos, os modos de vestir ¢ até a linguagem dos
adolescentes portugueses (Gomes, 2010). A aposta bem-sucedida na criacdo de uma ficgao
juvenil proxima da realidade dos seus espectadores, tendo sido acompanhada por uma vasta
estratégia de marketing e merchandising, com CDs, concertos, produtos licenciados e eventos
dirigidos ao publico jovem (Ferin Cunha & Burnay, 2005).

Em paralelo, os reality shows comecaram a ganhar destaque na televisdo portuguesa,
com especial destaque para o Big Brother. Estes programas geraram fortes reagdes por parte
da sociedade e da critica, levantando debates sobre os limites do entretenimento, a exposi¢ao
da intimidade e a qualidade da programacao. Apesar da controvérsia, a sua popularidade
comprovou uma mudanga nas preferéncias do publico e consolidou a televisao como espelho
e impulsionador da transformacao dos habitos culturais da época (Cunha & Burnay, 2005).

No relatério E-Generation 2008: Os usos de media pelas criangas e jovens em Portugal
(Cardoso et al., 2009), verifica-se que o acesso a internet era comum nas casas dos jovens
portugueses, com o computador a ser frequentemente utilizado no quarto, especialmente a
medida que cresciam. As conexdes predominantes incluiam ligacdes fixas, como cabo e ADSL,
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mas o uso de ligacdes mdveis 3G comegava a crescer. No ambito da socializacao digital, o
MSN Messenger era uma ferramenta principal para comunicagdo didria entre jovens,
principalmente para manter relagdes sociais ja existentes no mundo offline. Redes sociais como
Hi5 e MySpace também tinham grande adesdo, sobretudo entre os mais velhos.

Entre o final da década de 1990 e o inicio dos anos 2000, as revistas juvenis tiveram
um papel fundamental no dia a dia dos adolescentes portugueses. Revistas como Bravo, Super
Pop e 100% Jovem tornaram-se muito populares, abordando temas como musica, moda,
celebridades e comportamento. Esta preferéncia refletia-se no aumento das vendas destas
revistas, revelando uma forte adesdo dos jovens ao formato impresso (Faustino, 2004).

Contudo, a partir do ultimo trimestre de 2004 verificou-se uma diminui¢do na compra
de revistas juvenis. O cenario comecou a mudar quando os jovens comegaram a ter um maior
envolvimento nas novas tecnologias, originando o que Faustino (2004) identifica como
"Geracao C", uma geracdo caracterizada por criar, comunicar e colaborar, recorrendo as novas
tecnologias digitais. Os weblogs (ou blogues) surgiram como plataformas importantes para este
publico, permitindo-lhes participar mais diretamente na criagdo e divulgacdo de conteudos
informativos e culturais.

A comunicag¢do online entre os jovens, sobretudo no inicio da era digital, gerou novos
hébitos linguisticos! e expressivos, influenciando a forma como se constroi a identidade digital
(Maia e Carmo, 2004).

A infancia e adolescéncia em Portugal durante os anos 2000 foram vividas sob uma
sensagdo de estabilidade econdmica e de um otimismo europeu crescente, impulsionado pela
introducao do euro em 2002 (Fernandes, 2009).

Este conjunto de experiéncias moldou um imaginario geracional que hoje ¢
frequentemente ativado em campanhas publicitarias. A ligagdo emocional que muitos
Millennials e Gen Z tém com a década de 2000 esta enraizada nesses elementos do quotidiano.

Entender esta base cultural € essencial para perceber como e por que motivo a nostalgia

funciona como estratégia de marketing eficaz no meio digital contemporaneo.

2.4.VIVENCIAS E CONSUMOS CULTURAIS

! A escrita era frequentemente adaptada a abreviagdes como “tbm”, “bjs” ou “lol”, 0 que contribuiu para o surgi-
mento de novas formas de linguagem e identidade juvenil.
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Nos anos 2000, a interacao digital e as tecnologias emergentes desempenharam um
papel fundamental na formag¢ao da cultura jovem em Portugal. A comunicagao online estava a
dar os primeiros passos em dire¢do ao que hoje entendemos como redes sociais e plataformas
de contetido, mas a vivéncia dessa época ainda era marcada por uma série de ferramentas e
habitos especificos que marcaram a cultura digital.

Segundo Fuchs (2017), os sites mais acedidos internacionalmente em 2000 eram o
MSN, Yahoo, Excite, AOL, Microsoft, Daum, eBay e Altavista. O MSN Messenger foi uma
das plataformas mais emblematicas desse periodo. Popular entre os adolescentes e jovens
adultos, o MSN permitia a comunicagdo instantanea, que se tornou a principal forma de
interagdio entre amigos. As conversas eram curtas e rapidas, cheias de abreviagdes, emoticons?
e era possivel fazer personalizacdo, cada utilizador podia escolher um apelido e uma imagem
para o seu perfil. (Ho et al., 2011)

No ano 2001, o panorama dos telemdveis e da comunicagdao sem fios conheceu uma
transformagdo significativa, impulsionada pelo surgimento do termo "smartphone" e pela
integracao de tecnologias revolucionarias como o Bluetooth. (Retscher et al., 2024).

Esta solu¢do inovadora para a comunicagdo sem fios entre dispositivos, caraterizada
pela sua praticidade e eficiéncia, destacou-se como um marco na evolugdo tecnoldgica, sendo
que permitia a transferéncia de ficheiros entre telemoveis, como musicas, fotografias e até
toques personalizados. Esta funcionalidade, pratica e gratuita, representava uma verdadeira
revolucdo na época, numa altura em que a partilha de contetidos ainda dependia de meios
fisicos e da proximidade entre dispositivos (Costa Cardoso & Barbosa, 2024).

O Hi5, foi uma das primeiras redes sociais com grande adesdo em Portugal. Este,
permitia aos utilizadores criar perfis personalizados, partilhar fotos e adicionar amigos. Esta
plataforma foi um antecipador do Facebook, mas com um foco muito maior em expressoes
pessoais e visibilidade social. Ao contrario das redes sociais contemporaneas, o Hi5 dava mais
destaque ao design estético dos perfis e a personalizacdo com musicas e videos. De acordo com
Boyd e Ellison (2008), redes sociais como o Hi5 eram essenciais para o desenvolvimento inicial
da “identidade digital” dos utilizadores, € ajudaram a pavimentar o caminho para as

plataformas mais complexas de hoje.

2 imagem composta por simbolos como sinais de pontuacio, usada em mensagens de texto, e-mails, etc., para
expressar uma determinada emog¢do” (Cambridge Dictionary, n.d.)
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Deodato (2014) analisa como o humor dos anos 2000 em Portugal refletia uma estética
propria, marcada por uma irreveréncia que se tornaria emblematica da época. O humor com
satira, popularizado por programas como o Gato Fedorento, tornou-se um fendémeno que
superou a televisdo e se espalhou pela internet. O estilo irreverente, as piadas que muitas vezes
nao faziam sentido ou eram distorcidas, criaram uma identidade humoristica unica, que foi
consumida de forma quase sobretudo pela geragao jovem da época.

Esses exemplos mostram como, nos anos 2000, a internet e as tecnologias emergentes
criaram um ambiente digital muito diferente do que temos hoje, mas com uma enorme
influéncia nas geragdes posteriores. A mistura de tecnologias limitadas, a comunicacao baseada
em mensagens instantaneas, a estética “/ow-fi”’ e as expressoes culturais especificas da época
contribuiram para uma cultura digital Uinica, que continua a ser uma referéncia para campanhas

de marketing digital e para as estratégias que apelam a nostalgia.
2.5.SEMIOTICA DA COMUNICACAO

A semiotica da comunica¢do ajuda-nos a entender como ¢ que as mensagens siao
produzidas e interpretadas (Henrique, 1997). No marketing digital, esta dimensdo torna-se
ainda mais relevante, uma vez que os conteudos sdo cada vez mais visuais, simbolicos e
orientados para a interagcdo com o publico (Bianchi & Cosenza, 2009).

Quando se fala de nostalgia como estratégia de comunicagdo, ¢ essencial analisar os
signos (elementos que representam algo) que despertam memorias e emogdes, especialmente
quando se dirige a publicos como os Millennials e a Geragao Z (Daszkiewicz, 2023).

De acordo com Charles Peirce (1931-1958), os signos podem ser divididos em trés
tipos: os icones, que se parecem com aquilo que representam (como uma imagem antiga que
remete a uma época especifica), os indices que tém uma ligagdo direta ou causal com o seu
referente (como uma musica que nos faz lembrar um certo momento) e os simbolos, quando a
ligacdo depende de um acordo ou de um contexto cultural (como o uso de certos objetos ou
expressoes tipicas de uma geragdo). Esta classificagdo ajuda-nos a perceber como certos
elementos numa campanha publicitaria podem remeter a vivéncias passadas e criar uma ligagao
emocional com o publico.

Roland Barthes (1977) contribuiu de forma decisiva para a compreensdo da
comunicacao visual, ao mostrar que os significados de uma imagem vao muito além daquilo

que se v€ a primeira vista. Ele introduziu conceitos como conota¢do e mito cultural, mostrando
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que muitos simbolos usados pelas marcas remetem a sentidos mais profundos e partilhados
culturalmente. Quando se recorre a nostalgia, além a mostrar algo do passado, ativa também
um universo de sentidos partilhados, que ajudam a criar identificagdo e sentimento de pertenca.

O impacto de uma mensagem com imagens fortes e cheias de simbolismo nao estd so
no que € mostrado a primeira vista, mas no que isso faz sentir ou lembrar. Muitas vezes, os
elementos visuais conseguem ativar memorias, emogdes e significados que vao muito além do
literal. No seu livro A Camara Clara (1980), Barthes fala exatamente sobre esse lado mais
emocional e subjetivo da imagem. Fontanari (2016), ao comentar esta obra de Barthes, refere
que as imagens podem provocar uma “experiéncia profunda do tempo” (p. 145). Ou seja, as
imagens nao mostram apenas o que estd ali, fazem-nos também sentir o tempo, lembrar o
passado, reviver momentos. Isto é especialmente relevante quando olhamos para campanhas
nostalgicas, porque elas trabalham num territério onde o “mito”, como lhe chama Barthes, ndo
tem um significado mistico nem esta ligado a ideia de “fetiche da mercadoria”, como se vé€ na
critica marxista. O que acontece ¢ outra coisa, o mito funciona como um sistema de significados
que pega em elementos do passado e os transforma em mensagens com for¢a no presente
(Fontanari, 2016, p. 145). Barthes, enquanto tedrico da comunicagdo e dos media, oferece,
através do seu olhar atento e critico, uma espécie de guia para analisarmos imagens e
mensagens visuais. Como sublinha Fontanari (2016), Roland Barthes mostra-nos como estes
elementos (visuais, simbdlicos e até culturais) contribuem para construir mensagens que nao
sdo sO bonitas ou apelativas, mas também profundamente persuasivas.

Assim, aplicar a semidtica ao marketing digital podera nos permitir perceber melhor
como o passado ¢ usado como uma ferramenta persuasiva no presente. Tal como referem Floch
(1993) e Santaella (2000), a forga de uma mensagem estd na sua capacidade de usar signos de
forma coerente com os valores e experiéncias do publico.

Campanhas nostalgicas eficazes fazem precisamente isso, escolhem com cuidado
elementos visuais, sonoros ou textuais que "tocam" em memorias afetivas e culturais de quem
as recebe (Daszkiewicz, 2023).

De forma a complementar Umberto Eco na sua Obra Aberta defende que as mensagens
estéticas, como as de uma campanha, ndo t€ém um unico significado fechado, mas sim uma
certa ambiguidade que deixa espago para que o publico também participe na construgdo desse
sentido (Lopes, 2010, p. 145). Esta ideia ¢ especialmente 1til para perceber como funcionam
as campanhas virais hoje em dia, que muitas vezes vivem da forma como as pessoas interagem

com elas.
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O sucesso destas campanhas ndo depende apenas da mensagem em si, mas também da
forma como o publico a sente, a interpreta, e sobretudo, como a faz circular, adaptando-a as
suas proprias memorias e experiéncias.

Para Eco (2021) a comunicagao ¢ fundamentalmente um processo dindmico no qual as
pessoas ndo sao meros recetores passivos, mas sim agentes ativos que desempenham um papel
crucial na disseminagao e reinterpretacao das mensagens.

No contexto do marketing digital, isto poderia significar que as campanhas nostalgicas
mais bem-sucedidas sdo aquelas que ndo apenas evocam o passado, mas convidam o publico a
participar ativamente nessa evocacao, criando assim um ciclo de envolvimento que aumenta o
alcance e o impacto da mensagem.

Resumindo, a semiotica da comunicacdo dd-nos uma base sélida para analisar
campanhas que apostam na nostalgia. Ao olhar para os signos e os c6digos que compdem estas
mensagens, conseguimos perceber melhor como se constrdi uma ligagdo emocional no mundo
digital e porque ¢ que essas memorias partilhadas sdo tdo poderosas no marketing atual.

Ao articular as ideias de Barthes sobre a forga simbolica das imagens, a visdo de Eco
sobre a participa¢do ativa do publico na interpretacdo ¢ o modelo semiotico de Peirce,
compreendesse melhor porque € que a nostalgia tem um papel tdo relevante nas estratégias de

marketing digital atuais.
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3.METODOLOGIA

3.1.ABORDAGEM E TIPO DE ESTUDO

Este estudo recorre a uma abordagem mista, combinando métodos qualitativos e
quantitativos, com uma componente exploratdria, dado que a nostalgia enquanto estratégia de
marketing digital em Portugal ¢ ainda pouco estudada. A metodologia foi construida com o
objetivo de compreender ndo apenas a construcao simboélica das campanhas, mas também a

interpretagdo e reagao do publico as mesmas.

3.2.SELECAO DA MARCA E DAS CAMPANHAS

A NOS Portugal foi escolhida por ser uma das principais marcas do setor das
telecomunicagdes, com campanhas digitais relevantes que utilizam elementos nostalgicos
relacionados com a cultura dos anos 2000.

Foram analisadas cinco campanhas publicadas no Instagram da NOS Portugal, rede
social escolhida por ser a mais utilizada pelas gera¢des Millennial e Z (GoExplosion, 2024).

Destas, trés campanhas com elementos nostalgicos, “Buenos dias Matosinhos”, “Feliz
Ano Novo 2023 e “Salta Joca”. A selegcdo baseou-se na sua popularidade nas redes sociais, no
uso explicito de simbolos nostalgicos reconheciveis pelo publico-alvo, e por serem campanhas
recentes, garantindo a atualidade e pertinéncia da andlise. Para fins comparativos, foram
também analisadas duas campanhas sem recurso a nostalgia, escolhidas por apresentarem
objetivos semelhantes (promocao de servigcos) e por terem sido publicadas em datas proximas,
de modo a garantir um maior equilibrio na comparacao.

Além destas, foram incluidas trés campanhas adicionais para reforgar a andlise
quantitativa de métricas publicas: “O Carrossel”, “O Boneco de Neve” e “Pais 5G”. Todas estas
campanhas ndo recorrem a nostalgia, o que permitiu equilibrar o niimero de campanhas

nostalgicas e ndo nostalgicas e garantir uma comparagdo mais justa.

3.3.TECNICAS DE ANALISE APLICADAS

Foram utilizadas trés abordagens principais:
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e Analise semiotica segundo Roland Barthes, a campanha “Feliz Ano Novo 2023,
identificando niveis de denotacao e conotagao em elementos visuais ¢ simbolicos.

e Leitura participativa de acordo com Umberto Eco, usada nas campanhas
“Buenos Dias Matosinhos” e “Salta Joca”, analisando os comentarios e reagdes para
compreender como o publico interpretou a mensagem e contribuiu para a construgao
do seu sentido.

e Anailise de sentimentos com base em comentarios recolhidos no Instagram,
aplicadas as campanhas nostdlgicas e ndo nostalgicas. Foram analisadas a
polaridade (positiva, negativa, neutra), detecdo de emogdes e verificagdo de
presenca de nostalgia.

e Analise quantitativa de métricas publicas, (nimero de gostos, comentarios,
partilhas e visualizagdes) em oito campanhas do Instagram. A selecdo teve em conta
o equilibrio entre campanhas com e sem nostalgia e a semelhanga no tipo de

mensagem (promogao ou emocional), garantindo comparabilidade na analise.
3.4 FERRAMENTAS E MODELOS UTILIZADOS

As analises de sentimentos foram realizadas através da plataforma Hugging Face,
especializada em Processamento de Linguagem Natural (NLP) e Machine Learning, usando

modelos treinados em linguagem informal das redes sociais.

e Polaridade: Modelo cardiffnlp/twitter-xIm-roberta-base-sentiment, de arquitetura XLM-
RoBERTa, com suporte multilingue, adequado a linguagem informal frequentemente
usada nas redes sociais

e Emocdes: Modelo ayoubkirouane/BERT-Emotions-Classifier, de arquitetura BERT,
capaz de identificar multiplas emog¢des num mesmo comentario.

e Nostalgia: Combinacdo de dois métodos:

a) Modelo bejal996/deberta-v3-base finetuned nostalgia, treinado para detetar nostalgia.
b) Dicionario validado de palavras nostéalgicas (Chen et al., 2023), usado para reforgar a

fiabilidade do modelo.

3.4.1.VALIDACAO DOS MODELOS E AVALIACAO DA PRECISAO
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Esta sec¢dao descreve o processo de avaliacdo dos modelos utilizados na analise de
sentimentos(polaridade), detecdo de emogdes e presenca de nostalgia, bem como as métricas
aplicadas para medir o seu desempenho. O objetivo desta etapa ¢ verificar se os modelos sdo
suficientemente eficazes e fidveis para apoiar a comparagdo entre campanhas com e sem
recurso a nostalgia, no contexto da marca NOS.

Para esta andlise, foi utilizada uma amostra representativa correspondente a 10% do
total de comentarios (114 de um total de 1140 comentarios) da campanha "Buenos Dias
Matosinhos". Esta estratégia permitiu validar os modelos com um conjunto diversificado de
comentarios, sem comprometer a fluidez e a eficacia da analise.

O processo passou por trés etapas:

1. Os comentarios foram classificados automaticamente pelos modelos (polaridade,
emocao e nostalgia);

2. Os mesmos comentdrios foram avaliados manualmente por quatro pessoas, de forma
independente. Para cada comentério, foi considerada a média das respostas dos
avaliadores, criando-se assim uma classificagdo final de referéncia (golden standard);

3. A comparagdo entre as classificacdes do modelo e as classificagdes humanas foi feita
em Python, com o auxilio da biblioteca scikit-learn. Sendo calculadas quatro métricas

principais para avaliar o desempenho dos modelos:

e Acuracia: Percentagem de classificagdes corretas do modelo, em comparagdo com as

categorias atribuidas na avaliacdo manual.

Verdadeiros Positivos + Verdadeiros Negativos

Total de Amostras

e Precisiao: Proporcao de classificagdes corretas entre todas as que o modelo atribuiu a

uma determinada categoria.

Verdadeiros Positivos

Verdadeiros Negativos + Falsos Negativos
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e Revocacao (Recall): Indica, entre todos os comentarios que realmente pertencem a

uma categoria, quantos foram corretamente identificados pelo modelo.

Verdadeiros Positivos

Verdadeiros Positivos + Falsos Positivos

e Fl-score: Média entre a precisdo e revocacdo, Util em situagdes em que existe

categorias que tém poucos exemplos.

Precisdo XRecall

Precisao + Recall

Neste caso, os "Verdadeiros Positivos" correspondem as situagdes em que o modelo
acertou na identificacdo de uma determinada categoria, por exemplo, quando classifica um
comentario como positivo e no golden standard também esté classificado da mesma forma. Ja
os "Verdadeiros Negativos" referem-se aos casos em que o modelo ndo atribuiu uma certa
categoria a um comentario e na avalia¢do feita manualmente também essa categoria ndo estava
presente (exemplo: ndo considerar um comentéario como negativo quando ele realmente ndo o
era).

Quando o modelo se engana, esse erro pode ser de dois tipos, ou falso positivo (que
ocorre quando o modelo atribui uma classe que ndo corresponde a classificagdo dada pelos
avaliadores) ou um falso negativo, que acontece quando o modelo falha ao identificar uma

categoria que os avaliadores consideraram correta.

Tabela 2

Resultados das métricas de desempenho do modelo de polaridade

Precision Recall F1-Score Support
Negativo 0.64 0.75 0.69 12
Neutro 0.38 0.82 0.51 11
Positivo 0.99 0.82 0.90 91
Accuracy 0.82 114
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A Tabela 2 apresenta os resultados das métricas de desempenho do modelo de
polaridade, demonstrando um desempenho elevado na classe “positivo”, com um F1-score de
0.90, e menor eficacia nas classes “negativo” (0.69) e “neutro” (0.51). A acuracia global foi de
82%, o que indica uma boa capacidade do modelo em classificar corretamente os sentimentos

da maioria dos comentarios.

Tabela 3

Desempenho do modelo de detecdao de emogoes

Precision Recall F1-Score Support
Raiva 0.33 0.17 0.22 6
Antecipagao 0.75 1.00 0.86 6
Desgosto 0.33 1.00 0.50 2
Medo 0.00 0.00 0.00 0
Alegria 1.00 0.95 0.97 91
Otimismo 1.00 1.00 0.83 5
Tristeza 0.71 1.00 0.83 5
Surpresa 0.00 0.00 0.00 1
Accuracy 0.90 114

Na Tabela 3 ¢ possivel observar os resultados em relacdo a comparacdo entre as
classificagdes atribuidas automaticamente pelo modelo de detecio de emogdes e as
classificagdes humanas consideradas como referéncia. A correspondéncia foi especialmente
elevada na emocgao “alegria”, com um F1-score de 0.97, bem como nas emogdes “otimismo” e
“antecipacao”, ambas com F1-scores superiores a 0.85. J4 em emog¢des menos presentes, cOmo
“raiva”, “medo” e “surpresa”, apresentaram valores bastante mais baixos, revelando limitagdes
do modelo em captar emocdes menos frequentes. A acuracia global foi de 90%, o que
demonstra uma forte aproximagao geral entre o0 modelo e a avaliagdo das pessoas.

No caso da detecao de nostalgia (Tabela 4), o modelo foi mais eficaz a reconhecer
comentarios sem a presenc¢a de nostalgia. A categoria “Nao nostalgia” teve um Fl-score de

0.75, enquanto “nostalgia” obteve 0.43, muito por causa da baixa precisdo (0.34). Estes

resultados advém da comparacdo entre a classificagdo automdtica, feita com base num
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dicionario de palavras associadas a nostalgia e o golden standard. A acurécia total foi de 66%,

0 que mostra que o desempenho geral foi aceitavel, mas com dificuldades em identificar

corretamente comentarios nostalgicos.

Tabela 4

Desempenho do modelo de dete¢do de nostalgia

Precision Recall F1-Score Support
Nostalgia 0.34 0.60 0.43 25
Nao Nostalgia 0.86 0.67 0.75 89
0.66 114

Accuracy

De forma geral, os resultados mostram que os modelos funcionam bem nas categorias

mais comuns, mas tém alguma dificuldade quando as classes sdo menos representadas, como

no caso da nostalgia ou de certas emocdes. Ainda assim, o desempenho foi considerado

adequado para prosseguir com a andlise das campanhas.
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4.ESTUDO DE CASO: CAMPANHAS DIGITAIS NOS

4.1 ENQUADRAMENTO DA MARCA NOS

A NOS ¢ uma das principais operadoras de telecomunicag¢des em Portugal, dispondo de
servigos de televisdo, internet, voz e dados moveis para clientes particulares e empresariais.
Surgiu em 2013 da fusdo entre a ZON Multimédia e a Optimus, e desde entdo tem vindo a
afirmar-se como uma marca moderna, préxima dos consumidores € com um posicionamento
centrado na inovagdo e na experiéncia do utilizador. Esta empresa esta também presente no
setor do entretenimento, sendo responsavel pela gestdo de varias salas de cinema e pela
distribuicdo de conteudos audiovisuais.

A nivel digital, a NOS esta presente em vdrias plataformas de redes sociais, como o
Facebook, Instagram, YouTube e TikTok. A marca mantem numa comunicacdo consistente,
com uma identidade visual bem definida e uma linguagem emocional que procura criar ligagao
com o publico. Muitos dos contetidos partilhados sdo pensados para gerar identificagdo,
apelando a temas como a familia, a amizade ou as tradi¢des portuguesas, o que revela uma
estratégia focada na proximidade e no envolvimento.

O publico-alvo da NOS ¢ bastante diversificado, abrangendo tanto familias como
utilizadores individuais, de diferentes faixas etarias. No entanto, as campanhas digitais da
marca tém vindo a demonstrar uma atencdo especial a segmentos mais jovens e a perfis
digitalmente ativos, com maior presenga nas redes sociais. Ao apostar em mensagens com
carga afetiva, visualmente apelativas e, por vezes, com recurso a nostalgia, a NOS procura
destacar-se num mercado altamente competitivo, ndo apenas pela oferta de produtos e servicos,

mas também pela forma como comunica e se relaciona com os seus seguidores.

4,2 APRESENTACAO DAS CAMPANHAS NOSTALGICAS ANALISADAS

4.2.1.CAMPANHA “FELIZ ANO NOVO 2023”

A 30 de dezembro de 2022 a NOS Portugal publicou uma campanha para desejar a
todos os utilizadores um Feliz Ano Novo. Esta campanha comeca por mostrar um homem em
ambiente de trabalho rodeado de elementos referentes aos anos 90 e que nos remete de imediato
a essa época. Apds sorrir ao ler uma mensagem no seu telemével, a personagem principal do

video aparece noutro cenario, com outras roupas, de forma mais descontraida a dangar ao que
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parece numa danceteria. Ao finalizar o anuncio ¢ destacada a mensagem “Que em 2023
estejamos mais atentos uns aos outros”.

Embora parega uma campanha independente, o video de Ano Novo funciona como
continuagdo da historia apresentada na campanha de Natal do mesmo ano. Na primeira parte,
¢ possivel ver varios elementos visuais € sonoros que remetem aos anos 2000, quando mostra
momentos felizes de infancia da personagem principal, na adolescéncia e inicio da vida adulta.
Quando chega a fase em que o trabalho ele deixa de estar tdo presente para as pessoas mais
proximas. Acabando por afetar a sua relagdo amorosa, levando a momentos de solidao. O
isolamento termina ao receber uma mensagem dos pais que dizia para passar o Natal com eles.

Com este contexto, o video de Ano Novo ganha um peso emocional maior.

Figura 1
Campanha "Feliz Ano Novo 2023"

4.2.2.CAMPANHA “BUENOS DIAS MATOSINHOS”

A campanha "Buenos dias Matosinhos" da NOS Portugal representa um caso exemplar
de marketing nostélgico direcionado as gera¢des Millennials e Gen Z, aproveitando um video

que se tornou viral na época dos anos 2000. Esta campanha, foi divulgada em agosto de 2024,
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e teve como objetivo a recriacao de um video amador que se tornou viral ha mais de 13 anos e
que permaneceu como uma referéncia para os portugueses até aos dias de hoje.
O video original que inspirou a campanha foi gravado na praia de Matosinhos, ha mais

3

de uma década e rapidamente se tornou um dos memes’ mais populares em Portugal.

Figura 2

Video original " Buenos Dias Matosinhos"

Verno (B YouTube

Neste video com menos de um minuto, um jovem anénimo, Tiago Gongalves, aparece
a saudar a praia de Matosinhos enquanto comenta os avides que sobrevoam a praia e o calor
que se fazia sentir nesse dia. A particularidade mais relevante do video ¢ a forma como este
conduz o video como se fosse uma reportagem improvisada iniciando-o com a expressao
"Buenos dias Matosinhos", utilizando espanhol em vez de portugués, o que contribuiu para o
caracter humoristico da situagao (NiT, 2024).

Durante a gravacdo, Tiago ¢ interrompido por uma voz feminina que menciona estar
em "conversas delicadas", ao que ele responde estar a realizar uma reportagem para a camara.
O video termina com uma expressdo que soa como "brack you fuckers", uma referéncia ao
filme "Bruce - O Todo-Poderoso", onde Jim Carrey interpreta um jornalista que conclui uma
reportagem com um gesto semelhante (T4 Bonito, 2024).

A expressdao "Buenos dias, Matosinhos" rapidamente superou o contexto original do

video e tornou-se uma frase iconica, utilizada em diversos contextos humoristicos por todo o

3 Contetido humoristico que se espalha na internet. (Shifman, Memes in Digital Culture, 2014)
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pais. Inclusive foi feita uma parodia pelos Gato Fedorento (um popular grupo de humoristas
portugueses) que além de reproduzir as falas, também imitaram os gestos caracteristicos do

personagem principal, contribuindo para a sua divulgagdo (NiT,2024).

Figura 3
Campanha 2024 "Buenos Dias Matosinhos

4.2.3. CAMPANHA “SALTA JocA”

A campanha "Salta Joca, ndo doi", conhecida também como "Juro, Joca", ¢ outro
excelente exemplo de como a NOS Portugal direcionou mais uma campanha as geracdes
Millennials e Z, reaproveitando outro video viral como estratégia de marketing nostalgico com
o intuito de promover os servigos SG+ da operadora.

O video original que inspirou esta campanha foi gravado em 2011, em Guimaraes,
quando Miguel Matos e Jodo Neves, ambos com 11 anos na altura, decidiram saltar do telhado
de um anexo na casa de um amigo. No video, Miguel, o primeiro a saltar, tenta incentivar o
amigo mais amedrontado a saltar com a frase "Oh Joca, ndo doi, juro pela minha morte". Joca

acaba por dar o salto, mas cai, batendo com a cara no chao (NiT, 2025).
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Figura 4

Video original "Salta Joca"

O que comegou por ser uma simples brincadeira de criangas transformou-se num
fenomeno viral na internet. A expressdo "Juro, Joca" rapidamente se tornou parte do
vocabulario popular portugués, superando o contexto original do video para se estabelecer

como uma referéncia cultural partilhada.

Figura 5
Campanha 2025 "Salta Joca"

Juro, JotCa.
Nao dai!
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5. APRESENTACAO DE RESULTADOS
5.1.ANALISE SEMIOTICA DA CAMPANHA “FELIZ ANO NOVO 2023” (SEGUNDO ROLAND

BARTHES)

A presente andlise tem como objetivo a interpretacdo de uma campanha da operadora
NOS Portugal publicada no final do ano 2022 com o intuito de assinalar a entrada no novo ano.
A campanha recorre a elementos nostalgicos para construir uma mensagem de empatia e
reencontro humano, num contexto pos-pandémico e digitalizado.

A presente interpretacdo serd realizada de acordo coma teoria semiodtica de Roland
Barthes, tendo em conta os seus trés niveis de leitura: denotagdo, conotagao e mito. Esta analise
permitird compreender de que forma a nostalgia ¢ utilizada como estratégia emocional e

simbolica na constru¢do da identidade da marca.
5.1.1.DESCRICAO DA CAMPANHA(CONOTACAO)

A primeira parte do video inicia-se com um homem na casa dos 40 anos num escritdrio
partilhado. Nesse espago € possivel observar decoracao e tecnologia tipica dos anos 90, como
computadores com muita profundidade, telefone fixo, impressoras, muitos papeis na mesa. No
funo ouve-se um telefone fixo sempre a tocar.

Todas as personagens do video sdo homens e apresentam-se vestidos de forma formal
(com fato), porém personagem principal veste uma camisa com uma gravata as riscas € uns
suspensorios, tem barba e o cabelo tem um penteado mais descontraido.

Num segundo momento a mesma personagem surge mais formal, desta vez vestido de
fato e gravata com o cabelo mais penteado e sem barba, num escritério individual. Pega no seu
telemovel antigo de deslizar para cima, visualiza uma mensagem e sorri.

Na tultima sequéncia observa-se o protagonista com um look mais descontraido, numa
pista de danga, rodeado por individuos vestidos com vestudrio tipico dos anos 80/90, a dangar
de forma muito animada com um look mais descontraido.

A campanha termina com a mensagem “Que em 2023 estejamos mais atentos uns aos
outros”, seguida da expressao “Feliz Ano Novo”, uma vista aérea de uma roda colorida e, por
fim, o logdtipo da NOS com o slogan sonoro: “NOS faz o que ninguém fez”.

Ao longo dos 15 segundos do video ¢ possivel ouvir a musica Don’t you (Forget about

me) original de Simple Minds de 1985, mas adaptada em 2016 pelo cantor James Morrison.
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5.1.2.INTERPRETACAO SIMBOLICA(CONOTACAO)

Considerando mais do que o significado 6bvio dos elementos visuais e textuais da
campanha (denotacdo), importa também analisar os seus significados simbolicos, que
acrescentam profundidade e dimensdao emocional a mensagem publicitaria. Segundo Barthes
(1957), a conotagdo envolve a interpretagdo cultural e ideoldgica que ultrapassa a descrigdo
objetiva dos signos, ativando um sistema simboélico que ressoa com experiéncias e valores
partilhados pela audiéncia.

Na campanha “Feliz Ano Novo 2023 estao presentes diversos elementos que remetem
quem a vé€ ao passado, mas propriamente aos anos 90, inicio doa anos 2000. No inicio do video,
onde ¢ possivel ver o ambiente do escritdrio com equipamentos tecnologicos antigos (como
monitores de computador volumosos, impressoras antigas e telefones fixos), sugere uma época
em que as interagdes eram mais presenciais e dinamicas. Esta representacao remete para uma
altura menos digitalizada, caracterizada por uma relagdo mais direta e humana com o espago e
com as pessoas. No decorrer do video ¢é possivel reconhecer que o protagonista vai passado por
uma transformacao visual e emocional nos momentos em que o cenario se altera. Sendo que
na fase corporativa apresenta uma postura mais rigida e mais formal e na discoteca demonstra-
se mais descontraido, apresentando alegria e espontaneidade. Desta forma, ¢ possivel
interpretar como uma viagem simbolica entre diversos estados. O telemovel de deslizar
também tem uma simbologia significativa uma vez que se pode considerar um objeto iconico
dos anos 2000. A cena da danceteria, com as pessoas vestidas seguindo a moda dessa época,
num ambiente animado, reforca a mensagem da importancia do convivio, partilha de
experiéncias, comunidade. Tudo valores que sdo valorizados atualmente, mas estdo cada vez
menos presentes.

Para finalizar a campanha, a NOS Portugal utiliza a mensagem textural “Que em 2023
estejamos mais atentos uns aos outros” para apelar a reconexao emocional no novo ano.
Transmitindo a nostalgia como forma de referéncia positiva, sugerindo que o passado pode
servir de exemplo para um futuro com pessoas mais conectadas. A escolha da musica que se
ouve ao longo do video também nao ¢é neutra, tratando-se de uma cangao reconhecida por varias
geragdes, com uma forte carga emocional e nostéalgica. A melodia e a letra sugerem um apelo
a memoria afetiva, sendo um pedido para que a pessoa nao seja esquecida. Esta musica reforga
o tom emocional da campanha, funcionando como uma ligagao direta entre as imagens de
épocas passadas e os sentimentos de saudade, pertenca e ligagdo humana.
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5.1.3.MIT10

Na campanha da NOS, a nostalgia ndo serve apenas para demonstrar objetos antigos ou
fazer relembrar o passado, mas sim utilizada como um instrumento de idealizagao do passado,
isto €, através de elementos visuais, musicais e textuais, o passado € apresentado como uma
época mais humanizada e emocionalmente mais rica.

Isto ¢ a esséncia do mito nesta campanha, ao tentar transformar um sentimento
pessoal(nostalgia) a uma verdade universal (que no passado as pessoas eram mais felizes,
mantendo uma maior ligagdo umas com as outras).

Ao associar-se simbolicamente a este “tempo melhor”, onde as relagdes humanas eram
mais auténticas e o ritmo de vida mais desacelerado, a NOS cria um discurso ideoldgico que
legitima a ideia de que o presente, dominado pela tecnologia, afastou as pessoas.
Paradoxalmente, a propria marca, que atua no setor das telecomunicagdes (tipicamente visto
como desumanizado), posiciona-se como uma simplificadora da reconexao emocional.

No final do video a frase “NOS faz o que ninguém fez” fortalece esse mito, ao
posicionar a empresa nao apenas como uma marca inovadora em termos tecnoldgicos, mas
também como uma empresa que reabilita as relagdes humanas através da memoria afetiva e da
emocdo. Ou seja, a NOS, apresenta-se como mais do que operadora de telecomunicacdes, um

mito que disfarga a dimensao comercial através do apelo emocional

5.2.ANALISE SEMIOTICA DAS CAMPANHAS “BUENOS DIAS MATOSINHOS” E “SALTA JOCA”
(SEGUNDO UMBERTO ECO)

5.2.1.PARTICIPACAO ATIVA DOS UTILIZADORES

Nas campanhas “Buenos Dias Matosinhos” e “Salta Joca” foi possivel notar que o publico
nao ficou apenas a assistir passivamente ao conteudo. Pelo contrario, houve uma apropriagao
clara das mensagens, o que vai ao encontro do conceito de obra aberta, defendido por Umberto
Eco. Para o autor, uma obra s6 se completa quando ¢ interpretada pelo recetor, que passa a ter
um papel ativo na construcao do seu significado.

Em ambas as campanhas, essa participagdo ficou evidente em diferentes formas de

envolvimento, especialmente através das redes sociais.
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Expressoes como “Buenos Dias Matosinhos” ou “Juro joca” estavam presentes nos
comentarios das campanhas, demonstrando reapropriacdo ativa por parte dos utilizadores.
Foram ainda identificadas varias men¢des nas publicacdes das duas campanhas, o que
representa uma forma de participacgao ativa, pois contribui para a disseminagdo da mensagem
e reforca o envolvimento do publico com a campanha. Para além dos comentarios e partilhas,
observou-se também o reaproveitamento criativo do contetido por parte dos utilizadores, como

demonstrado nas Figuras 6 e 7.

Figura 6

Reel criado por utilizador com analise a campanha “Buenos Matosinhos”

@ rodrigoviegas:pt

Nem sempre precisamos de reinventar a roda. As
vezes, basta um toque de nostalgia para criar uma Gostos
conexao poderosa com o publico. §§ +#+!

O que acharam desta Campanha da NOS? Eu ca achei Q

o

2

re #capcut #criacaodeco
josto de 2024

2 nosportugal
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Figura 7

Comparagdo entre o video original e a recria¢do “Salta Joca”, partilhada por @mkt tuga

Memel@riginal

Estas evidéncias mostram como o publico ¢ fundamental, atuando de forma ativa na
construc¢do e divulgacdo das campanhas. Tal como Eco defende, a mensagem torna-se uma
plataforma aberta de significados, que se adapta as experi€ncias pessoais € coletivas, sobretudo

quando esta ligada a memoria cultural partilhada por duas geragdes, os Millennials e a Gen Z.
5.2.2.INTERPRETACAO PELO PUBLICO

De maneira a compreender a reagdo as campanhas “Buenos Dias Matosinhos” e “Salta
Joca” junto do publico, recorreu-se a uma abordagem semiologica que combina andlise
qualitativa e quantitativa, conforme os principios de Umberto Eco sobre a dindmica entre
emissor, mensagem e recetor.

O foco esta em entender quais sentimentos e ideias estas campanhas despertam no

publico e como cada um percebe as mensagens, dependendo da sua experiéncia e contexto.
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Para isso, foi analisada a forma como os recetores interagiram com a campanha nas
redes sociais, tanto em termos quantitativos como qualitativos, permitindo observar nao apenas

o impacto gerado, mas também os sentidos atribuidos & mensagem.

. Meétricas de interagao

A andlise quantitativa teve como base o niimero de gostos, partilhas e comentarios
obtidos, funcionando como indicadores do envolvimento gerado pela campanha.

Foram recolhidos dados diretamente das publicagdes das campanhas no Instagram, com o
objetivo de analisar o volume de interagdes registadas.

A recolha de dados quantitativos permitiu avaliar o nivel de envolvimento gerado junto
do publico com base em diferentes métricas de interagdao. No caso da campanha “Buenos Dias
Matosinhos”, até ao dia 21 de junho de 2025, registaram-se 32.486 gostos, 1.837.799
visualizacdes, 2.019 partilhas e 1.264 comentarios, refletindo um elevado grau de alcance e
interagdo. Na campanha “Salta Joca”, os dados apontam para 32.974 gostos, 2 milhdes de
visualizag¢des, 385 partilhas e 401 comentérios, nimeros que, embora comparados a outra
campanha s3o mais reduzidos em algumas métricas, continuam a indicar uma resposta
significativa do publico.

Esta andlise permite reforcar a relevancia da estratégia nostalgica na criagdo de
envolvimento digital, uma vez que os niveis de interacao registados na campanha “Buenos Dias
Matosinhos” foram particularmente elevados e isso pode ter influenciado a decisdo da NOS

em adotar uma abordagem semelhante na campanha “Salta Joca”.

. Exemplos de comentarios e reacoes

Para melhor compreender as reacdes do publico, foi realizada uma observagao
qualitativa dos comentarios deixados nas publicagdes de ambas as campanhas presentes no
Instagram (Consultar Tabela 5 e 6).

Esta analise permitiu identificar diferentes tipos de leitura, desde elogios a criatividade até
manifestagdes de nostalgia, humor e critica. Abaixo, apresentam-se alguns exemplos
representativos, organizados por categoria, que ajudam a demonstrar a forma como as

campanhas foram recebidas e interpretadas pelos utilizadores.
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Tabela 5

Exemplos de comentarios organizados por tipo de leitura na campanha “Buenos Dias Mato-

sinhos”

Categoria de leitura

Exemplo de comentario

Elogio a criatividade da
marca

“Aplaudo de pé esta ideia genial de Marketing!

2

Nostalgia com humor

bh

“S6 digo uma coisa: estamos a ficar velhos

Identificacio pessoal

“Ainda hoje uso o ‘Buenos Dias Matosinhos’”

Partilha entre utilizadores

“@franciscafreis @edgar fgomes @marianasgrodrigues
bom dia velhos”

Referéncia cultural
geracional

2

“A nova geracao nunca vai entender isto

Reaciao espontinea e
emocional

99, ¢

“Que génios”; “Epico ; “Que sonhooo0000!”

Leitura critica ou ironica

“NOS no Gerés nio tenho rede 5G!!”

Tabela 6

Exemplos de comentarios organizados por tipo de leitura na campanha “Salta Joca™

Categoria de leitura

Exemplo de comentario

Elogio a criatividade da
marca

A NOS ¢ que sabe andar no mundo das redes sociais,
recriou uma cena iconica dos memes portugueses € ainda

chamou os originais para o fazer.

Nostalgia com humor

“Joca a reviver fantasmas antigos...”

Identificacio pessoal

“Obrigada! Estava mesmo a precisar disto quando vi a
publicidade de Buenos dias matozinos, esta foi a primeira
que me veio a cabeca que precisava de remake! Um

maximo! ”

Partilha entre utilizadores

@cdd_fm @)joanatmiranda @arturnsimoes joca!! Eu sabia
que a procura pelo Joca ia valer a pena ”?

Referéncia cultural
geracional

2

“A nossa infancia € ao Joca

Reacio espontinea e
emocional

“Incrivel  ”’; “Iconicos  ”; “Genial

Leitura critica ou ironica

“A historia é sempre a mesma aos anos, todos teem a net
mais rdpida mas no final estd tudo igual  ”
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De forma a complementar esta analise interpretativa, e compreender com maior detalhe
a dimensdo emocional associada a rece¢do da campanha, procedeu-se a uma analise de
sentimentos. Esta andlise ajudou a perceber o sentimento dominante entre os comentarios,

permitindo uma leitura mais clara do impacto gerado junto do publico.

Analise de sentimentos

Numa fase inicial, a 9 de junho de 2025, recorreu-se a ferramenta ExportComments, na
versdo paga, com o objetivo de extrair a totalidade dos comentérios disponiveis (1.265)
relativos a publicagdo em andlise. No entanto, 125 comentarios ndo foram incluidos na
exportacdo devido a restricdes associadas as defini¢des de privacidade dos utilizadores,
considerando assim validos 1.140 comentéarios. A ferramenta gerou automaticamente um
documento Excel com uma tabela contendo as seguintes informacdes: nome do utilizador, ID
do perfil, data do comentario € o respetivo comentario.

Para o desenvolvimento desta metodologia utilizou-se linguagem de programacao
Phyton com o pacote Transformers da plataforma Hugging Face (focada em Natural Language
Precessing (NLP) e Machine Learning (ML).

Este software tem disponivel uma panoplia de modelos de linguagem sendo que os
membros da propria comunidade podem criar o seu proprio modelo e regista-lo. Assim sendo

foram apenas considerados modelos que fariam sentido de acordo com o objetivo da anélise.

e Analise de Polaridade

O modelo selecionado para a analise da polaridade foi o cardiffnlp/twitter-xlm-roberta-
base-sentiment, cuja escolha se fundamenta na sua capacidade multilingue, permitindo a
analise de comentarios em portugués de Portugal.

Esta andlise consiste em classificar cada comentario como negativo, positivo ou neutro,
atribuindo-lhe simultaneamente um valor de score que representa a intensidade dessa
polaridade. Este score varia entre -1 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 indicam maior
confianca do modelo na classifica¢do atribuida, 0 neutro e perto de -1 negativo. (Coimbra,
2023). Para efeitos de anéalise considerou-se que um score elevado (superior a 0,7) traduz uma

alta fiabilidade na predi¢do. Um score intermédio (entre 0,5 e 0,7) sugere alguma incerteza,
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embora a classificagdo possa ser considerada fiavel. Por sua vez, um score inferior a 0,5 indica
baixa confianc¢a, sendo a predi¢ao potencialmente menos precisa.
Esta classificacdo permitiu avaliar a fiabilidade das emogdes atribuidas a cada

comentario, distinguindo entre previsdes seguras e casos de maior incerteza interpretativa.

U Campanha “Buenos dias Matosinhos”

Grafico 1

Classificagdo dos comentarios da campanha “Buenos Dias Matosinhos” por polaridade

Neutro
30%

Como se pode verificar no grafico circular apresentado, dos 1.140 comentarios
analisados, a maior propor¢do corresponde aos comentarios positivos, que totalizam 657,
representando cerca de 57% do total. Seguem-se os comentarios neutros, com
aproximadamente 30%, e, por fim, os comentarios negativos, que constituem 13% da amostra.

Adicionalmente a classificagdo por polaridade de cada comentario, o modelo atribui
também um score de confianga, que quantifica a fiabilidade da classificagdo atribuida.

Verificou-se que, na maioria dos casos, os comentarios classificados como positivos
apresentaram scores elevados, o que indica uma alta confianga do modelo na sua propria
decisdo. Por outro lado, parte das classificagdes neutras e negativas surgiram com valores

intermédios ou mais baixos, sugerindo uma maior incerteza na interpretagcao do sentimento.
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Grafico 2
Distribui¢do dos comentarios da campanha “Buenos Dias Matosinhos” por sentimento e ni-

vel de confianga do modelo
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Esta diferenca de distribui¢ao nos scores podera refletir ndo s6 a natureza mais duvidosa
de alguns comentérios, como por exemplo, utilizacdo apenas de emojis, mencdes, expressoes
associadas ao video original usado na campanha e girias, como também os proprios limites do
modelo ao tentar interpretar conteudos menos polarizados ou mais subtis, frequentemente
presentes na linguagem usada em redes sociais.

E importante ter em mente que os niveis de confianca atribuidos pelo modelo sdo
definidos com base numa escala continua, o que significa que os limites entre categorias como
“baixa”, “média” e “alta” sdo apenas pontos de corte aproximados e nao divisdes rigorosas.
Isto implica que valores muito proximos desses limites podem oscilar entre categorias,
dependendo da sensibilidade da classificagdo. Por exemplo, um comentario com um score de
0,69 ¢ classificado como tendo confianca média, mas encontra-se muito préximo do limiar da
categoria alta, o que sugere que, na pratica, pode comportar-se de forma semelhante a
classificagdes com maior grau de confianga. Este tipo de casos mais ambiguos demonstra que

a interpretacdo das categorias deve ser feita com alguma flexibilidade, reconhecendo que existe
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uma zona de transi¢do entre os niveis. A distdncia entre uma categoria e outra nao ¢ absoluta,
mas sim gradual.
Esta nuance € relevante na leitura dos resultados, pois evita conclusdes excessivamente

rigidas baseadas em classificagdes que, na realidade, sdo mais fluidas do que aparentam.

U Campanha “Salta Joca”

Com base na analise dos 401 comentérios recolhidos, foi necessario excluir 104 por se
tratarem de respostas da propria NOS a comentéarios dos utilizadores, de forma a ndo
influenciarem os resultados. Assim, a analise centrou-se em 297 comentarios efetivos,

classificados segundo a sua polaridade.

Grafico 3

Classificagdo dos comentarios da campanha "Salta Joca’ por polaridade

Neutro
36%

Como se verifica no Grafico 3, a maioria revelou-se positivos, com 128 ocorréncias, o
que equivale a 43% do total. Logo a seguir surgem os comentarios neutros, que representam
36%, num total de 106 mencdes. Por fim, os comentérios de natureza negativa corresponderam

a 63 casos, o que perfaz 21% da amostra analisada. Estes dados demonstram uma tendéncia
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maioritariamente favoravel por parte dos utilizadores, sendo que a neutralidade também
assume um peso consideravel. Ja as opinides negativas, embora em menor niimero, destacam
pontos de possivel insatisfagao relativamente aos servigos da empresa.

O Grafico 4 mostra também quao confiantes foram as classificacdes deste modelo. No
caso dos comentarios positivos, a maioria foi identificada com confianca alta, o que reforca a
ideia de que a campanha foi bem recebida. Os neutros aparecem mais com confianga média ou
baixa, o que pode significar que s3o mais incertos por serem mais dificeis de interpretar. Quanto
aos negativos, embora em menor nimero, muitos foram classificados com confianga alta, o

que mostra que, quando ha critica, ela tende a ser direta.

Grifico 4
Distribui¢do dos comentarios da campanha "Salta Joca" por sentimento e nivel de confianca

do modelo
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o C(lassificacao de emocoes

De forma a obter uma classificacdo de emog¢des mais proxima a realidade existiu a necessidade
de numa primeira fase efetuar-se o pré-processamento dos comentarios, fazendo a conversao
de emojis utilizando o pacote emoji, recorrendo a uma lista de emojis*.

Para fazer a analise de sentimento utilizou-se o modelo cardiffnlp/twitter-roberta-base-
emotion-multilabel-latest, uma variante de RoBERTa treinada especificamente para dados
provenientes do Twitter (o que o que lhe confere uma maior capacidade para compreender
também os comentarios do Instagram, uma vez que interpreta textos com linguagem mais
informal, como abreviaturas e o uso intensivo de emojis). No entanto, este modelo encontra-se
treinado exclusivamente em lingua inglesa, o que exigiu a traducdo dos comentarios
originalmente escritos em portugués. Esta etapa foi essencial para garantir o correto
funcionamento do classificador, uma vez que a ndo estd preparado para interpretar outras
linguas. Ainda que se reconheca a possibilidade de perda de expressdes idiomaticas ou girias

durante a tradu¢do, esta abordagem permitiu manter a credibilidade da analise emocional.

Figura 8

Processo de deteg¢dao de emo¢oes com modelo NLP

v

Ler comentario Classificacdo de
emocoes

cardifinlpftwitter-roberta-
base-emotion-muliilabel-
latest

Prée-processamento
comentario

Conversao dos emijis

Python pacote emaiji

4 https://unicode.org/emoji/charts/full-emoji-list.html
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Esta abordagem permite a classificagdo multilabel, ou seja, um tnico comentario pode
ser associado a varias emogodes em simultaneo, o que ¢ bastante til em campanhas com forte
carga emocional, como € o caso da campanha nostalgica em anélise.

Com este tipo de abordagem, ¢ possivel capturar com mais precisdo as emocgdes
expressas nos comentdrios detetando 7 tipos: surpresa, otimismo, medo, desgosto, raiva,

antecipacao, alegria e tristeza.
U Campanha “Buenos dias Matosinhos”

Os resultados obtidos (Grafico 5) mostram que a alegria foi de longe, a emocao mais
frequente estando presentes em 793 comentarios, seguida da antecipagdo, com 112, otimismo
estd presente em 55 comentarios e tristeza e desgosto igualados com 61. As emogdes como

medo e surpresa registaram valores muito mais baixos, com 8 e 4 mencdes, respetivamente.

Grafico 5

Numero de comentdrios por emog¢do detetada campanha “Buenos Dias Matosinhos”

Surpresa | 4
Otimismo 55
Medo | 8
Desgosto 61
Raiva l 46
Antecipacio 112

Alegria 793

Tristeza . 61

49



sssssss

°
Marketing
Leads
Fwes

Como se pode verificar (Tabela 7), a maioria das emogdes foi classificada com score

alto (77,6%), o que indica uma elevada confianca do modelo na maioria das detecdes efetuadas.

Este resultado ¢ particularmente visivel nas emocgdes otimismo (94,5%), alegria (88,1%) e raiva

(78,3%), sugerindo que estas foram expressas de forma mais clara e inequivoca nos

comentarios analisados.

Apesar de a alegria ser a emog¢ao mais recorrente, € 0 otimismo que apresenta a maior

percentagem de classificagdes com elevada confianga, o que pode indicar uma forma de

expressao ainda mais direta ou consistente desta emog¢ao nos contetidos analisados.

Por outro lado, emog¢des como antecipacdo, desgosto e tristeza apresentam uma

propor¢ao mais significativa de classificagdes com score baixo ou médio, destacando-se a

antecipa¢do com mais de 80% das classificagdes nestes dois niveis.

E possivel que estas emogdes se manifestem de forma menos evidente nos comentarios,

o que desafia a capacidade do modelo para as reconhecer com confianca.

Tabela 7

Distribui¢do das emogoes identificadas por nivel de confianga atribuido pelo modelo da

campanha “Buenos Dias Matosinhos"

Emocao Alto(n) % Score  Baixo (n) Scoﬁ)re Médio (n) % Score
Raiva 36 78,3% 7 15,2% 3 6,5%
Antecipagao 19 17,1% 57 51,4% 35 31,5%
Desgosto 32 52,5% 18 29.,5% 11 18,0%
Medo 6 75,0% 0 0,0% 2 25,0%
Alegria 698 88,1% 42 5,3% 52 6,6%
Otimismo 52 94,5% 0 0,0% 3 5,5%
Tristeza 37 60,7% 17 27,9% 7 11,5%
Surpresa 3 75,0% 1 25,0% 0 0,0%

Total Geral 883 77,6% 142 12,5% 113 9,9%

50



[ ]
Marketing
Leads
Business

U Campanha “Salta Joca”

Apos verificagdo dos resultados presentes no Grafico 6 ¢ possivel perceber que a
emocdo com uma maior predominancia foi a alegria, com 180 comentarios, o que mostra que
a campanha foi recebida de forma muito positiva. Também surgiram sentimentos de
antecipacao (35) e otimismo (10).

Também foi possivel constatar emocdes como tristeza (24), raiva (22) e desgosto (20),
embora em menor nimero.

Curiosamente, ndo houve qualquer surpresa, o que pode indicar que a campanha nao
trouxe elementos novos ou inesperados.

No geral, os dados mostram que Salta Joca conseguiu gerar uma resposta emocional

maioritariamente positiva, com destaque claro para a alegria.

Grafico 6

Numero de comentarios por emogdo detetada campanha “Salta Joca"

Surpresa 0
Otimismo 10

Medo I 6

Desgosto 20
Raiva - 22
Antecipagao 35

Alegria 180

Tristeza - 24

Como complemento a andlise da frequéncia de emogdes detetadas, feita uma analise

cruzada entre as emocdes identificadas e o nivel de confianga atribuido pelo modelo. Sendo
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esta andlise pertinente uma vez que permite compreender até que ponto o modelo foi mais ou
menos confiante nas emocgdes que identificou. Importa reforgar que os presentes valores se
referem a confianga atribuida pelo proprio modelo, ndo sendo possivel, nesta analise, validar a
sua precisao efetiva.

A analise do nivel de confianga atribuido pelo modelo as emocgdes detetadas nesta
campanha (Tabela 8) mostra uma predominéncia de classificagdes com confianga alta (77,4%),
seguidas por 18,9% com confianga baixa e 9,8% com confianca média. A emog¢do mais
identificada, alegria, foi também aquela com maior percentagem de confianga alta (86,6%),
mostrando que o modelo reconheceu essa emogao com elevada convicgdo. Outras emocgoes
como raiva, medo e otimismo apresentaram também percentagens consideraveis de confianga
alta (acima de 80%). As emogdes desgosto e tristeza tiveram distribui¢cdes mais equilibradas
entre os niveis de confianga, o que indica maior instabilidade na seguranca da classificagdo.

A antecipag@o destacou-se como a emo¢ao com menor percentagem de confianca alta
(8,6%), sendo maioritariamente classificada com confianca baixa ou média, o que podera

refletir alguma dificuldade do modelo na sua detecao.

Tabela 8

Distribui¢do das emogoes identificadas por nivel de confianga atribuido pelo modelo da

campanha “Salta Joca

Emocao Alto (n) %Score  Baixo (n) %Score Meédio (n) %Score
Raiva 19 86,4% 2 9,1% 1 4,5%
Antecipagdo 3 8,6% 17 48,6% 15 42,9%
Desgosto 10 44,0% 6 28,6% 5 23,8%
Medo 5 83,3% 1 16,7% 0 0,0%
Alegria 156 86,6% 20 11,2% 4 2,2%
Otimismo 8 80,0% 1 10,0% 1 10,0%
Tristeza 12 50,0% 9 37,5% 3 12,5%
Total Geral 212 71,3% 56 18,9% 29 9,8%
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e Deteciio de comentarios nostalgicos

Para identificar a presenca de nostalgia nos comentarios das campanhas analisadas, foi
seguido um processo automatizado em duas etapas complementares, conforme ¢ possivel
verificar na Figura 9.

Num primeiro momento, aplicou-se um modelo de anélise de sentimentos treinado
especificamente para detetar nostalgia, o bejal996/deberta-v3-base_finetuned nostalgia. Este
modelo, baseado na arquitetura DeBERTa e treinado com dados classificados para nostalgia,
permite identificar automaticamente se um comentario apresenta ou nao carga nostalgica.

Caso o comentario nao fosse inicialmente classificado como nostalgico pelo modelo,
procedia-se a uma segunda verificagdo com recurso a um diciondrio de palavras associadas a
nostalgia, proposto por. este dicionario, validado empiricamente, (consultar Anexo A) inclui
98 palavras com forte associagdo emocional nostalgica.

Através desta etapa de pos-processamento, foi possivel aumentar a sensibilidade da
analise, identificando comentarios que o modelo automatico poderia nao ter captado.

Este processo combinado permitiu uma detecdo mais fidvel e ampla de conteudos com
carga nostalgica, cruzando a capacidade preditiva do modelo com uma verificacdo

semiautomatica baseada em palavras-chave validadas.

Figura 9

Fluxograma de trabalho para detecdo de nostalgia nos comentdrios

Ler comentario Nostalgica
N
y
Deteccdo de nostalgia Pés-processamento

do comentario

deberta-w3-

: Dicionario de palavras
base_finetuned_nostalgi pa

Chen et al. (2023)
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ApoOs a aplicagdo do processo descrito anteriormente, procedeu-se a contagem dos
comentarios classificados como nostalgicos em cada uma das fases de analise. Esta distingdo
permitiu isolar o contributo individual do modelo de machine learning e, posteriormente,
avaliar o impacto da introducdo do dicionario de nostalgia na identificagdo de contetido

emocionalmente nostalgico.

U Campanha “Buenos dias Matosinhos”

Conforme ilustrado no Gréfico 7, o modelo de machine learning, aplicado isoladamente,
identificou 39 comentarios com carga nostalgica. Apds a aplicagcdo da segunda etapa baseada
na analise lexical através do dicionario de nostalgia, foi possivel detetar um total de 329
comentarios nostalgicos. Este aumento representa mais de 1.034% com dete¢do de nostalgia,
0 que comprova a importancia da abordagem combinada. A linha de progressdo no grafico
realca visualmente este crescimento, demonstrando que o recurso ao dicionario contribuiu de
forma significativa para uma analise mais sensivel e completa das reacdes do publico a

campanha analisada.

Grafico 7

Impacto do diciondrio na dete¢do de comentarios nostalgicos da campanha “Buenos Dias

Matosinhos”

+1 034 %

Modelo ML Modelo ML + Dicionario
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U Campanha “Salta Joca”

A analise dos comentarios revelou diferencas significativas entre os resultados obtidos
apenas com o modelo de machine learning e da combinacdo do modelo com o dicionario de
palavras nostalgicas. Como se observa no Grafico 8, o modelo treinado especificamente para
detetar nostalgia identificou 12 comentarios com carga nostalgica. No entanto, ap0ds a aplicagao
do dicionario proposto por Chen et al. (2023), o nimero total de comentarios classificados
como nostalgicos aumentou para 86, representando um crescimento de 616,67%.

Este aumento expressivo demonstra a eficacia da abordagem combinada, na medida em
que o diciondrio permitiu captar expressdes e palavras com carga emocional que o modelo
automatico, ndo conseguiu detetar isoladamente. Embora o modelo de machine learning seja
eficaz a identificar conteudos nostalgicos, ha sempre expressdes mais impercetiveis ou menos
diretas que podem passar despercebidas. A utilizagdo do dicionério ajudou precisamente a
combater essa limitacdo, funcionando como uma etapa extra de verificacdo que tornou a anélise

rigorosa, ao permitir detetar formas de nostalgia que o modelo, sozinho, nao teria identificado.

Grafico 8

Impacto do dicionario na dete¢do de comentarios nostdalgicos da campanha “Salta Joca™

+616,67%

Modelo ML Modelo ML + Dicionéario
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e Nuvem de palavras

Para complementar a anélise qualitativa e visualizar os temas mais recorrentes nos

comentarios da campanha “Buenos Dias Matosinhos”,

recurso ao pacote wordcloud da linguagem Python.

Antes da sua construgdo, procedeu-se a remog¢io de stop words’,

foi gerada uma nuvem de palavras com

utilizando o pacote

NLTK (Natural Language Toolkit), de forma a garantir que os termos mais relevantes dos

comentarios fossem destacados.

U Campanha “Buenos dias Matosinhos”

Figura 10

Palavras mais usadas nos comentarios da campanha "Buenos Dias Matosinhos"
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Na nuvem de palavras obtida (Figura 10), o tamanho das palavras reflete a sua

frequéncia, ou seja, quanto maior a palavra, mais vezes foi mencionada. Esta visualizacio

permitiu identificar trés grandes dimensoes relativas a reacao do publico:

e Comentarios sobre os servicos da NOS, como

“rede”,

665G,7 Ou

“internet”,

demonstram que os utilizadores comentaram diretamente sobre o tema da

5 palavras muito comuns, mas pouco relevantes, como artigos, preposigdes ou pronomes
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campanha, a promogao da rede 5G, indicando que que os servi¢os da marca foram
mencionados podendo ter sido em tom de elogio ou critico.
e Reconhecimento do contetido nostélgico com destaque para palavras como “buenos

29 e L

dias”, “épico” ou “classico”, significando que as pessoas reconheceram a referéncia
ao video viral dos anos 2000 e reagiram com familiaridade e emogao, indicando o
sucesso da estratégia nostalgica.

e Valorizagdo da criatividade da campanha, refletida através de termos como
“genial”, “marketing” ou “parabéns”, revelam que muitos comentarios elogiaram a
abordagem criativa e a execugdo da campanha. Para além da nostalgia, houve um
reconhecimento claro do trabalho da equipa de marketing.

o Estes resultados reforcam a ideia de que a combinacdo entre nostalgia e

comunicacdo do servigo pode gerar envolvimento significativo do publico no

digital, despertando ndo s6 emog¢des, mas também interesse pelo servigo anunciado.

U Campanha “Salta Joca”

Figura 11

Palavras mais usadas nos comentarios da campanha "Buenos Dias Matosinhos"
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Ao observar a nuvem de palavras gerada a partir dos comentarios a campanha Salta Joca

(Figura 11), percebe-se rapidamente o que mais chamou a atenc¢do do publico. O nome “joca”

aparece em destaque, o que mostra que a personagem principal da campanha foi facilmente

reconhecida e comentada, assim como a expressao “juro” do video original também. A palavra
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“net” surge em grande dimensao, o que indica que, mesmo com uma abordagem criativa, a
ligacdo ao servigo de internet esteve sempre presente no discurso do publico. Expressdes como
“bom”, “incrivel”, “genial” ou “original” reforcam a ideia de que os utilizares gostaram da
campanha e foi e vista como criativa. Além disso, aparecem termos como “meme”, “kkk” ou
“top”, que sdo tipicos da linguagem das redes sociais e sugerem que os comentarios foram
feitos tendo em conta o humor presente.

De forma geral, percebe-se que o publico ndo sé entendeu a proposta da campanha,

como também reagiu de forma positiva a criatividade da comunicacao.

5.3.COMPARACAO CAMPANHAS NOSTALGICAS E NAO NOSTALGICAS

5.3.1.ANALISE DE SENTIMENTOS EM CAMPANHAS NAO NOSTALGICAS

Para complementar a comparagdo quantitativa, foram também analisados os
comentarios das campanhas ndo nostalgicas selecionadas, recorrendo ao mesmo modelo de
analise de sentimentos aplicado as campanhas com elementos nostalgicos. Neste caso, a analise
focou-se apenas na polaridade, nos tipos de emogdes detetadas e na nuvem de palavras
associada, uma vez que ndo se justifica a avaliacdo do grau de nostalgia, dado que estas
campanhas ndo recorrem a esse tipo de abordagem.

Neste contexto, foram estudadas as campanhas “A Previsdo” e “O Regresso”,
escolhidas por coincidirem temporalmente com “Buenos Dias Matosinhos” e “Salta Joca”, e

por o objetivo ser semelhante, a promog¢ao dos servigos 5G.

e Analise de Polaridade

U Campanha “A Previsao

A andlise da polaridade mostra que 48% dos comentarios foram classificados como
negativos, revelando um volume significativo de reagdes criticas. Os comentarios identificados

como neutros representam 37%. No entanto, ¢ importante ter em conta que esta categoria pode

incluir mensagens cujo tom o modelo ndo conseguiu classificar com clareza como positivo ou
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negativo. Por fim, apenas 15% foram classificados como positivos, o que sugere uma rece¢ao
menos entusiasta por parte do publico.

Grafico 9

Distribui¢do dos comentarios da campanha “A previsdo” por polaridade e nivel de confi-

anga atribuido pelo modelo.
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Grafico 10
Distribui¢ao da polaridade dos comentarios na campanha “A Previsao’
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A maioria dos comentarios negativos (36 em 46) foi classificada com um nivel de
confianca alto, o que indica que o modelo os identificou com bastante seguranca. Ja4 nos
comentarios neutros, hd uma distribuicdo mais equilibrada entre os niveis de confianga, com
destaque para o nivel médio (16) e uma presenca significativa de classificacdes de confianca
baixa (8), o que sugere alguma dificuldade em interpretar a linguagem utilizada. No caso dos
comentarios positivos, o numero total foi baixo (15), com a maioria identificada com confianca

alta (9), mas também com algumas ocorréncias nos niveis médio e baixo.

U Campanha “O Regresso”

A distribui¢o da polaridade dos comentarios na campanha “O Regresso ” € apresentada
no Grafico 11 e mostra que a maioria das reagdes foi classificada como negativa,
contabilizando 66% (37 comentarios), o que evidencia um feedback mais negativo por parte
do publico. 12 comentérios neutros representam 21%, mas, como ja referido anteriormente,
esta classificacdo pode refletir incerteza do modelo face ao contetido, e ndo necessariamente
uma auséncia de emocdo. Por fim, apenas 13% que representa 7 comentarios, foram
identificados como positivos, sugerindo um envolvimento mais limitado em termos de
aprovagao ou entusiasmo.

Os dados sugerem que, por se tratar de uma campanha centrada na promogao de
servicos, acabou por ndo despertar grande interesse ou ligacdo com o publico, refletindo-se

num maior niimero de reacdes negativas ou pouco envolvidas.

Grafico 11

Distribui¢do da polaridade dos comentarios na campanha “O Regresso”

Neutro
21%
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Analisando a nivel de polaridade versus nivel de confianca, como consta no Grafico 12,
¢ possivel verificar que a maior parte dos comentarios negativos foi identificada com um nivel
de confianga alto, o que indica que a linguagem usada nesses casos era mais clara ou direta. Ja
nas categorias neutra e positiva, observa-se uma distribui¢do mais equilibrada entre niveis de
confianca, o que pode indicar uma menor clareza nas mensagens. Estes resultados sugerem que
as criticas foram mais faceis de detetar, enquanto as reagdes neutras ou positivas levantaram

mais duvidas na classificagdo automatica.

Grafico 12
Distribuicdo dos comentarios da campanha “O Regresso” por polaridade e nivel de confianga

atribuido pelo modelo.
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e Classificacdo de emocgoes

0 Campanha “A Previsiao”

Apesar de a alegria aparecer como a emog¢ao mais presente nos comentarios, com 27
ocorréncias, o cendrio muda quando se observa o peso das reagdes negativas. Raiva, desgosto
e tristeza, no total de 46 comentarios, mostram que a perce¢do desta campanha pelo publico
ndo foi a mais favoravel. Nao foi identificado nenhum comentario que remeta a surpresa ou
medo, mas registaram-se ainda 9 ocorréncias de otimismo e 16 de antecipacao. A distribui¢ao

das emog¢des dos comentarios da campanha “A Previsao” est4 representada no Grafico 13.
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Grafico 13

Numero de comentarios por emogado detetada campanha “A Previsdo™
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A maior parte das emogoes foram identificadas com confianca alta, especialmente as
negativas como raiva, desgosto e tristeza, o que mostra que o modelo reconheceu esses
sentimentos com facilidade. A alegria, apesar de ser das mais frequentes, teve uma distribui¢ao
mais equilibrada entre os diferentes niveis de confianca, o que pode indicar que foi expressa
de forma menos direta. Ja a antecipacao foi a emogdo com mais incerteza na classificagdo,

surgindo maioritariamente com niveis de confianca baixos ou médios.

Tabela 9
Distribui¢do das emogoes identificadas por nivel de confianga atribuido pelo modelo da

campanha “A Previsdo"

Emocéo Alto (n) % Score Baixo(n) % Score Médio (n) % Score
Raiva 22 95,7% 0,0% 1 4,3%
Antecipagéo 3 18,8% 9 56,3% 4 25,0%
Desgosto 10 76,9% 1 7,7% 2 15,4%
Alegria 18 66,7% 6 22,2% 3 11,1%
Otimismo 7 77,8% 1 11,1% 1 11,1%
Tristeza 7 77,8% 1 11,1% 1 11,1%
Total Geral 67 69,1% 18 18,6% 12 12,4%
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U Campanha “O Regresso”

Com base no grafico 14 da campanha “O Regresso”, € possivel notar um dominio claro
de emocgdes negativas. A raiva destaca-se de forma evidente, com 26 ocorréncias, muito acima
das restantes emogdes. Desgosto e tristeza também surgem com presenca significativa (5 cada).
Estas emogdes desfavoraveis sugerem descontentamento por parte dos utilizadores.

Apesar disso, ainda foram detetadas algumas emog¢des mais positivas ou neutras, como
alegria (13) e antecipagdo (7), o que mostra que nem todas as reagdes foram negativas. No
entanto, nao foram identificados comentarios com surpresa, medo ou otimismo.

No geral, os dados sugerem que a campanha gerou mais reagdes negativas do que

positivas, o que se alinha com os resultados anteriores da analise de polaridade.

Grafico 14

Numero de comentarios por emogdo detetada campanha “O Regresso”
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Otimismo 0
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Antecipagao 7
Alegria 13
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A Tabela 10 mostra que a grande parte das emogdes foi classificada com confianga alta,
0 que sugere que, num modo geral, que o modelo interpretou os comentarios com alguma
clareza. A emocao mais destacada foi a raiva, tanto pelo nimero de ocorréncias como pelo
elevado grau de confianca nas classificacdes. A alegria também foi identificada, mas em menor

propor¢ao. Por outro lado, a antecipacao apareceu mais frequentemente associada a niveis de
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confianca médios, o que pode indicar que a sua expressao foi menos clara. O desgosto e a
tristeza, mesmo com menos casos, reforcam a tendéncia negativa nas reagdes.
Esta distribuicdo mostra que a campanha foi recebida com alguma critica e pouca

resposta positiva.

Tabela 10
Distribui¢do das emogoes identificadas por nivel de confianga atribuido pelo modelo da

campanha “O Regresso"

Emocgoes Alto (n) % Score Baixo(n) % Score Médio (n) % Score
Raiva 24 92,3% 0,0% 2 7,7%
Antecipagao 2 28.,6% 1 14,3% 4 57,1%
Desgosto 4 80,0% 0,0% 1 20,0%
Alegria 10 83,3% 1 8,3% 1 8,3%
Tristeza 3 60,0% 1 20,0% 1 20,0%
Total Geral 43 78,2% 3 5,5% 9 16,4%

e Nuvem de palavras

0 Campanha “A Previsiao”

A nuvem de palavras da campanha “A Previsdo” representada na Figura 12 revela que

os comentarios se focam especialmente em experiéncias relacionadas com os servigos da NOS.

29 ¢ 29 ¢

Termos como “casa”, “rede”, “net”, “cliente” e “internet” aparecem em destaque, sugerindo
que os utilizadores comentaram principalmente sobre o desempenho da ligacdo a internet.
Palavras como “nada”, “problema”, “vergonha”, “mentira” e “pior” apontam para opinides
baseadas em insatisfacdo. Isto valida os dados analisados anteriores da analise de sentimentos,
em que as emocgoes negativas foram predominantes. Também surgem com frequéncia termos
ligados a questdes técnicas, como “5G”, “cobertura”, “servico”, “produto” e “contratos”, o que
indica que varios comentarios abordam diretamente questdes relacionadas com a qualidade e

desempenho dos servicos da empresa. O destaque de palavras como “publicidade”, “antincio”,

“verdade” e “mentira” sugere desconfianca ou frustragdo com a mensagem comunicada na
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campanha, o que pode indicar que o publico ndo sentiu coeréncia entre a mensagem da
campanha e a experiéncia real.
De forma geral, esta andlise reforca a perce¢ao de que “A Previsao” gerou uma reagao

maioritariamente negativa.

Figura 12

Palavras mais usadas nos comentarios da campanha "A Previsdo"
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A nuvem de palavras da campanha “O Regresso” representada na Figura 13, indica que

muitos comentarios demonstram insatisfacdo e frustracdo. Termos como “problema”,

9 ¢ 99 ¢¢

“vergonha”, “cancelar”, “erro” e “nada” aparecem em destaque, o que indica criticas frequentes

aos servicos da NOS. Também se repetem palavras como “internet”, “servico”, “empresa” e
“fidelizacao”, sugerindo que os utilizadores estavam principalmente a abordar o
. . A~ . ~ (13 99
funcionamento da internet e¢ das condigdes associadas. Expressdes como “enganar” e
“publicidade” apontam para alguma desconfianca em relacdo a campanha. No geral, percebe-

se que a recegdo foi pouco positiva, com muitas pessoas a expressarem descontentamento com

a empresa de telecomunicagoes.

5.3.2.COMPARACAO DA ANALISE DE SENTIMENTOS NAS CAMPANHAS ANALISADAS

Ap6s a andlise individual das campanhas com e sem elementos nostalgicos, torna-se
pertinente proceder a uma leitura comparativa dos resultados obtidos, de forma a compreender
com maior clareza o impacto da nostalgia nas reagdes do publico. Para isso, foram reunidos os
dados referentes a polaridade e as emogdes detetadas em cada campanha.

Esta comparacdo ajuda a perceber melhor as diferencas entre os dois tipos de campanha
e até que ponto usar elementos nostalgicos pode influenciar a forma como o publico reage,

tanto a nivel emocional como no tipo de envolvimento nas redes sociais.

Grafico 15

Andlise comparativa da polaridade por campanha
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O grafico 15 apresenta a distribuicdo percentual por polaridade (positivo, neutro e
negativo) identificados em cada campanha, permitindo uma leitura direta dos resultados entre
as campanhas nostalgicas e ndo nostalgicas identificadas neste estudo.

Para garantir uma comparacdo mais justa entre as quatro campanhas analisadas, “o
Regresso”, “A Previsdo”, “Salta Joca” e “Buenos Dias Matosinhos”, foi calculada a
percentagem de polaridade dentro de cada campanha, em vez de utilizar apenas os valores
absolutos. Desta forma, ¢ possivel uma avaliagdo mais adequada, tendo em conta o volume
total de comentarios por campanha.

Os dados revelam de forma clara o impacto significativo da nostalgia na perce¢do do
publico. As campanhas “Salta Joca” e “Buenos Dias Matosinhos”, ambas com uma forte
componente nostalgica, sobressaem por apresentar uma maior propor¢do de comentarios
positivos. A campanha “Buenos Dias Matosinhos”, destaca-se por registar 57,6% reagdes
positivas e apenas 12,7% de meng¢des negativas, o mais baixo entre todas as campanhas
analisadas. “Salta Joca” apresenta também uma distribuicdo bastante equilibrada, com 43,1%
de comentarios positivos e uma percentagem reduzida de negativos (21,2%). De forma oposta,
as campanhas nao nostalgicas, “A Previsao” e “O Regresso”, foram recebidas de forma mais
cética. A campanha “O Regresso” demonstra resultados menos favoraveis com 66,1% de
comentarios negativos e apenas 12,5% de positivos. No caso da campanha “A Previsdo” a
situacdo ¢ praticamente idéntica uma vez que quase metade das reagdes (48%) expressa
sentimentos negativos.

Esta analise reforca a ideia de que a nostalgia, quando utilizada estrategicamente no
marketing digital, pode ajudar a criar uma ligagdo emocional mais forte com o publico e ativar
memorias positivas. As campanhas que apostam nesse tipo de abordagem tendem a ser
recebidas com mais entusiasmo e empatia, deixando uma imagem mais positiva da marca.

Ap0ds comparar a polaridade dos comentérios, faz sentido analisar também as emocdes
associadas a cada campanha sendo que esta analise ajuda a aprofundar a forma como o ptblico
perceciona o conteudo, revelando ndo s6 se gostaram ou ndo, mas também que tipo de
sentimentos foram mais frequentes. No grafico 16 apresenta-se a comparacao entre as emogoes
identificadas nas quatro campanhas.

Com base nos dados representados € possivel observar diferengas significativas no tipo
de emocdes suscitadas pelas quatro campanhas analisadas.

As campanhas “Buenos Dias Matosinhos” e “Salta Joca”, que recorrem a nostalgia, destacam-

se por uma elevada proporcao de comentdrios classificados como alegres, com 69,6% e 60,6%,
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respetivamente. Estes resultados sugerem que a nostalgia contribuiu para um envolvimento
fortemente positivo por parte do publico. Além disso, estas campanhas também registaram
percentagens relevantes de emog¢des como antecipac¢do e otimismo, o que reforga a percecao
de entusiasmo e abertura a8 mensagem associada.

Por outro lado, as campanhas “A Previsao” e “O Regresso”, que ndo utilizam referéncias
nostalgicas, os resultados sdao bem diferentes. A campanha “O Regresso” apresenta uma alta
taxa de comentarios classificados com a presencga de raiva (46,4%), superando a emocao alegria
que representa apenas metade dessa percentagem (23,2%). Além disso, ndo forem detetadas
emogdes como otimismo ou surpresa. Também a campanha “A Previsao”, embora apresente
uma distribui¢do emocional mais equilibrada, mantém um nivel elevado de raiva (24,5%) e

desgosto (13,3%), o que indica uma rece¢do mais negativa por parte dos utilizadores.

Grafico 16

Distribui¢do percentual das emogaes identificadas nos comentarios por campanha
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De um modo geral, as campanhas com elementos nostalgicos conseguiram criar um
ambiente mais positivo, refletido na presenca mais forte de emocdes agraddveis nos
comentarios. Por outro lado, as campanhas ndo nostalgicas provocaram uma reagdo mais
critica, com mais incidéncia de emogdes negativas como raiva, desgosto e tristeza. Este
contraste mostra como a nostalgia pode ser uma estratégia eficaz de comunicagdo, ao trazer

boas memorias e ajudar a marca a criar uma ligagdo mais proxima e emocional com o publico.
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5.3.3.COMPARACAO QUANTITATIVA

Com o objetivo de alargar a comparagdo entre campanhas com e sem elementos
nostalgicos, foi realizada uma comparagao quantitativa entre campanhas da NOS Portugal com
e sem elementos nostalgicos. O objetivo desta comparagdo € observar, de forma exploratoria,
se existe uma diferencga significativa no envolvimento do publico, medido através de métricas
publicas do Instagram, como niimero de gostos, comentarios, partilhas e visualizagdes.

As campanhas foram selecionadas por semelhanga no objetivo (promogao de servigos
ou mensagem emocional) e que tenham sido realizadas em periodos semelhantes, para evitar
distor¢des provocadas por fatores sazonais.

A Tabela comparativa das campanhas nostdlgicas e ndo nostalgicas analisadas,
apresentada no Apéndice A, resume os principais dados utilizados para a comparagao,
incluindo também a indicagdo sobre se as campanhas foram ou ndo patrocinadas.

Esta verificacao foi realizada através da Biblioteca de Anuncios da Meta, onde foi pesquisado
se tinha sido efetuado trafego pago em Meta Ads associado a cada publicagio®.

Apenas foram considerados os antincios promovidos especificamente no Instagram,
dado que esta ¢ a rede social em analise no presente estudo.

Verificou-se ainda que a segmentagdo geografica e demografica das campanhas
patrocinadas era uniforme, uma vez que todos os antincios estavam direcionados a utilizadores
em Portugal, de todos os géneros, com idades compreendidas entre os 18 € os 65+ anos.

Este fator ¢ de extrema relevancia, uma vez que o recurso a trafego pago pode influenciar
diretamente o desempenho das métricas analisadas.

Tal como ilustrado no grafico 17, compara-se a média de interagdes em campanhas da
NOS Portugal com e sem elementos nostalgicos, considerando os gostos, comentarios e
partilhas registados no Instagram.

Verifica-se uma clara diferenca em todas as métricas analisadas. As campanhas com
recurso a nostalgia obtiveram, em média, mais de 24 966 gostos, enquanto as nao nostalgicas

ndo ultrapassaram os 2 mil. O mesmo padrdo repete-se nos comentarios (547 vs. 123) e

6 Na Biblioteca de Antincios da Meta, apenas estdo disponiveis dados de antincios ativos ou inativos a partir
de 2024. Por esse motivo, ndo € possivel confirmar se as campanhas anteriores a essa data foram ou ndo su-
jeitas a promogao paga no Instagram.
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partilhas (601 vs. 22), evidenciando um nivel de envolvimento significativamente superior nas
campanhas nostélgicas.

Estes resultados sugerem que o uso de referéncias emocionais e culturais do passado
pode ter um impacto positivo no alcance e na interagdo do publico. Ainda que esta andlise seja
exploratoria e limitada ao Instagram, os dados reforcam a eficicia do apelo nostalgico como

estratégia de diferenciacdo e geracdo de engagement.

Grafico 17

Meédia de interagoes por tipo de campanha (Nostadlgica vs. Nao Nostalgica)
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6.DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta investigagdao teve como objetivo compreender o impacto da nostalgia enquanto
estratégia de marketing digital, em especifico nas campanhas da NOS, e de que forma essa
abordagem influencia o comportamento das geragdes Y e Z. Com base nisso, o presente ponto
tem como objetivo discutir os resultados obtidos com base na analise semidtica e na andlise de
sentimentos das campanhas nostalgicas. Esta discussao ¢ feita com base nos fundamentos
tedricos apresentados na revisao de literatura, com o objetivo de perceber se os dados
analisados sustentam o que foi proposto teoricamente ou revelam algo diferente.

Além disso, a presente discussao de resultados esta organizada com base nos objetivos
especificos definidos para este estudo, permitindo avaliar até que ponto os resultados obtidos
vao ao encontro do que foi inicialmente proposto.

Um dos principais objetivos do estudo consistia em compreender como as geragdes Y
e Z reagem a presenca de elementos nostalgicos em campanhas digitais. E importante realgar,
que ndo foi possivel identificar com precisdo a faixa etaria ou a geracdo dos utilizadores que
comentaram ou interagiram com as campanhas analisadas uma vez que o Instagram ndo
disponibiliza esta informagao. Assim, a analise partiu do principio de que as campanhas da
NOS, ao utilizarem referéncias culturais dos anos 2000, se destinavam, de forma predominante,
a pessoas que viveram ou se identificam com essa €poca. Tendo isto em conta, os resultados
obtidos permitem concluir que este tipo de contetido gerou identificagdo emocional junto do
publico. Isso ¢ notado em comentarios como “Estamos a ficar velhos” ou “A nova geragao
nunca vai entender isto”. Estas expressdes demonstram uma ligacdo afetiva ao passado,
validando o que Harlow (2023) e Hernandez Vargas et al. (2025) que indicam que os elementos
nostalgicos t€ém um forte apelo emocional junto das geragdes Millennials e Z.

Em relagdo a percecao da adequacao e relevancia da nostalgia, os dados sugerem que
as campanhas analisadas conseguiram evocar sentimentos positivos. A campanha “Feliz Ano
Novo 2023”, por exemplo, utilizou elementos visuais e musica associados a épocas passadas
para construir uma mensagem emocional de reconexdo. A analise semidtica evidenciou uma
forma de retratar o passado como uma época marcada por relacdes mais auténticas e por uma
maior proximidade entre as pessoas. Esta constru¢do simbolica estd alinhada com a visdo de
Barthes (1980), que interpreta o mito como um discurso ideologico que transforma memorias
individuais em verdades culturais partilhadas. A utilizagdo da musica “Don’t You (Forget

About Me)” e do modelo de telemovel dos anos 2000, serve ndo apenas como referéncia
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estética, mas como estimulo emocional e simbdlico, despertando em quem a vé conforto,
familiaridade e saudade.

Outro aspeto central do estudo foi a analise de comparagdo entre campanhas com e sem
nostalgia, com o intuito de explorar diferencas no envolvimento do publico. Os dados
quantitativos recolhidos no Instagram mostram que as campanhas com elementos nostalgicos
geraram, em média, mais gostos, comentarios, partilhas e visualizagdes do que as campanhas
ndo nostalgicas. Apesar de essas métricas ndo permitirem concluir, por si s6, a motivagao
emocional de cada interacdo, as analises qualitativas dos comentdrios indicam que a nostalgia
teve um papel crucial no aumento do envolvimento. Como referem Khanna e Dixit (2023), a
memoria afetiva partilhada tem o potencial de gerar um sentido de pertenca e reconhecimento
coletivo que aumenta a resposta do consumidor. Este fendmeno verificou-se nas campanhas
analisadas, sobretudo em “Buenos Dias Matosinhos”, em que contetido original era bastante
conhecido nos anos 2000.

Outro dos objetivos foi compreender de que forma estas campanhas contribuiram para
o posicionamento emocional da marca NOS junto destas geragdes. Através da ativacdo de
memorias culturais comuns e de um tom emocional proximo, a NOS posicionasse como uma
marca que reconhece e valoriza a experiéncia geracional do seu publico. Este posicionamento
¢ construido ndo apenas através da estética visual, mas também pela abertura a participagdo do
publico, como se verificou na apropriacao e partilha espontanea dos conteudos. Esta dinamica
confirma a leitura proposta por Umberto Eco (2021), que defende que o recetor ¢ um agente
ativo na construcao de sentido, sobretudo em contextos comunicacionais abertos € interativos
como o digital. A rece¢do das campanhas nostdlgicas foi marcada por comentarios que
reinterpretam a mensagem, muitas vezes através de humor, referéncias pessoais ou citagdes do
conteudo original, o que reforca a eficacia da estratégia.

Na etapa final, procedeu-se a andlise das emocgdes presentes nos comentarios as
campanhas. A utilizagdo de ferramentas de analise de sentimentos mostrou que os comentarios
positivos foram os mais frequentes nas campanhas nostélgicas. Sendo categorizadas a nivel de
polaridade maioritariamente como positivas e na detecdo de emogdes ser mais evidente na
presenta dos comentérios a “Alegria” como sugerem os modelos utilizados. Ainda que o
modelo de detecdo de nostalgia tenha registado limita¢cdes, com menor precisdo na
identificacao deste sentimento, a andlise qualitativa e o cruzamento com o diciondrio de
palavras nostélgicas validado por Chen et al. (2023) permitiram reforgar a confianca na

presenca deste tipo de emocdo. Estes dados sdo coerentes com os argumentos de Solomon
72



°
Marketing
Leads
Business

(2016) e Daszkiewicz (2023), que associam a nostalgia a sentimentos de seguranca, pertenca e
reconexao em contextos de excesso de informacao e instabilidade emocional, como os que
caracterizam o ambiente digital atual.

Em suma, os resultados obtidos demonstram que o uso estratégico da nostalgia pode
ser uma ferramenta bastante eficiente como estratégia para aumentar o envolvimento
emocional com campanhas digitais.

Apesar das limitagdes metodoldgicas, nomeadamente a impossibilidade de identificar
com exatiddo a geragdo dos utilizadores que interagiram com as publicagdes, a analise realizada
permite afirmar que as campanhas nostalgicas da NOS ativaram simbolos culturais relevantes,
promoveram a participagdo ativa do publico e contribuiram para o fortalecimento do

posicionamento emocional da marca junto de um publico digitalmente ativo.
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7.LIMITACOES E RECOMENDACOES FUTURAS

7.1. LIMITACOES DO ESTUDO

Tal como qualquer investigagdo, este estudo apresenta um conjunto de limitagdes que
importa reconhecer. A identificacao destas limitagcdes ndo invalida os resultados obtidos, mas
antes reforga a necessidade de os interpretar com ponderagao, bem como de sugerir caminhos
para futuras investigacdes que complementem o presente trabalho.

Uma das primeiras limitagcdes encontradas surgiu na revisdo da literatura devido a
escassez de artigos cientificos para sustentar determinados aspetos da cultura dos anos 2000
em Portugal. Apesar de existirem muitas fontes informais, nem sempre foi possivel sustentar
certas interpretagdes com base em investigagdo cientifica, o que limitou o aprofundamento de
alguns aspetos culturais e sociais associados a nostalgia dessa época.

Outra limitag@o tem a ver com o facto de o estudo se focar apenas no Instagram. Embora
esta seja uma rede muito usada pelas geracdes Y e Z, outras redes sociais funcionam de forma
diferente e poderiam trazer resultados distintos. Por isso, ndo se pode assumir que as conclusdes
servem para todas as plataformas.

Além disso, a analise baseou-se numa unica marca, a NOS. O que ajudou a garantir
uma linha de andlise mais so6lida, mas ndo permite perceber como outras marcas usam a
nostalgia nem como diferentes publicos reagem noutras situagoes.

Outro ponto importante tem a ver com o facto de nao ser possivel confirmar com total
certeza que todos os utilizadores que interagiram com as campanhas pertencem as geragoes
consideradas neste estudo. Pode-se considerar, por logica, que esse ¢ o publico predominante,
J& que o contetido ¢ nitidamente direcionado a estas geragdes, usando referéncias visuais e
culturais dos anos 2000. No entanto, como o Instagram ndo disponibiliza dados demograficos
detalhados dos utilizadores que interagem, como a faixa etaria, ndo € possivel comprovar isso
de forma objetiva.

Os modelos de machine learning usados para analisar os comentarios também
mostraram ter algumas limitagdes. Como o projeto teve de ser feito dentro de um tempo
definido, ndo foi possivel treinar os modelos de forma mais profunda nem criar um golden
standard com o total dos comentarios para todas as campanhas. No caso da nostalgia, por

exemplo, o modelo teve dificuldade em detetar esse sentimento, mesmo com o uso de um
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dicionario. Muitos comentérios usavam expressoes ligadas ao video em si, € o modelo nao
conseguiu perceber o contexto, focando-se apenas em “palavras-chaves”.

No que toca a interagdo dos utilizadores, ndo se viu uma recriagdo direta das campanhas
da NOS. O que aconteceu foi que, depois das campanhas sairem, algumas pessoas voltaram a
partilhar ou recriar os videos originais que serviram de inspiracdo, tanto no caso de “Buenos
Dias Matosinhos” como no “Salta Joca”. Ou seja, a nostalgia levou ao regresso desses
contetidos antigos, mas nao houve apropriacao direta das novas campanhas.

Outra dificuldade em ter em conta ¢ que embora a NOS recorra a varias referéncias
nostalgicas que evocassem memorias ligadas aos anos 2000 em varias campanhas, muitos dos
videos nao apresentam signos visuais suficientemente marcantes. Isso dificultou a aplicagdo da
andlise semiotica proposta por Roland Barthes nas campanhas “Buenos Dias Matosinhos” e
“Salta Joca”. Por essa razao, foi necessario recorrer a uma terceira campanha, “Feliz Ano Novo

2023 para aplicar a analise semiotica nos niveis de denotagao e conotacgao.

7.1 RECOMENDACOES FUTURAS

Tendo em conta as limitagdes identificadas neste estudo, sugerem-se algumas diregdes
para investigagdes futuras que possam aprofundar o tema da nostalgia no marketing digital.

Uma das limitagdes sentidas neste estudo foi a escassez de investigagdo cientifica
centrada na cultura dos anos 2000 em Portugal. Para combater esta lacuna, recomenda-se que,
em investigacdes futuras, seja integrada uma componente qualitativa na metodologia, como
Inquérito ou Focus Group aplicados diretamente as geracdes em estudo. Estes métodos
permitiriam recolher informacgdes relevantes diretamente junto de quem viveu essa época,
contribuindo para fundamentar e enriquecer de forma mais solida a analise dos conteudos
nostalgicos.

Recomenda-se também a expansao da analise a outras redes sociais, como o TikTok ou
o YouTube, que tém formatos e dindmicas diferentes do Instagram. Isso permitiria comparar a
forma como os contetdos nostalgicos sao recebidos nas diferentes plataformas.

Outra sugestdo seria alargar o nimero de marcas para andlise. Comparar diferentes
abordagens ao uso da nostalgia no marketing digital permitiria perceber se existem padroes
comuns ou estratégias mais eficazes consoante o setor, o tipo de produto/servico ou o publico-

alvo.
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Uma nova possibilidade seria recorrer a métodos de validacdo manual com base numa
amostra representativa dos comentarios recolhidos. Essa validacao poderia ser feita através de
inquéritos (exemplo, Google Forms), onde seria pedido aos participantes a classificagdo dos
comentarios de acordo com a polaridade, tipo de emocdo e verificar a presenca de nostalgia.
Em alternativa, poderia ser realizado um Focus Grupo com elementos da geracdo Y e Z,
promovendo uma discussdao mais aprofundada sobre a interpretagdo dos comentarios. Ambas
as abordagens permitiriam criar um golden standard mais sélido de forma a validar os
resultados obtidos pelos modelos de machine learning.

Apesar de essa comparacao entre modelos ndo estar incluida formalmente no projeto,
foram realizados varios testes com diferentes abordagens de analise para perceber qual delas
era mais precisa na interpretagdo dos comentarios. Por isso, faria sentido que, em estudos
futuros, essa vertente fosse explorada com mais detalhe, comparando diferentes métodos de
forma sistematica. Isso poderia ajudar a perceber qual ¢ o mais adequado para lidar com a
linguagem usada nas redes sociais, especialmente quando se trata de identificar emog¢des mais

subtis, como a nostalgia implicita.
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8.CONCLUSAO

O presente estudo teve como principal objetivo analisar o impacto da nostalgia nas
campanhas digitais da NOS junto das geragdes Millennial e Z. Através de uma abordagem
mista, foi possivel compreender de que forma os elementos nostalgicos contribuem para o
envolvimento emocional do publico, tanto a nivel simbolico como nas interagdes digitais. Os
resultados mostram que as campanhas com referéncias ao passado geraram mais interagdes. A
analise semiodtica revelou que os elementos visuais, textuais e sonoros usados nestas campanhas
remetem a memorias culturais partilhadas, fortalecendo a ligagdo entre a marca e o publico.
Também se verificou que os utilizadores participam ativamente neste processo, interpretando
e dando novo significado as mensagens, o que contribui para o alcance e a eficicia da
campanha.

Para além dos resultados, este estudo apresenta contributos relevantes para a area do
marketing digital. Uma das principais contribui¢des deste trabalho ¢ o facto de abordar um
tema ainda pouco explorado em Portugal, contribuindo para combater a escassez de estudos
sobre o uso da nostalgia no marketing digital nacional. Além disso a investigacdo propde uma
analise comparativa entre campanhas nostalgicas e n3o nostdlgicas da mesma marca,
permitindo perceber com maior clareza o impacto emocional e comportamental da nostalgia.
Outro contributo inovador foi a realizagao de traducao e adaptagcao de um dicionario empirico
de nostalgia, originalmente em inglés, que permitiu aprofundar a andlise de sentimentos de
forma mais ajustada.

Este trabalho assume, assim, um carater multidimensional, porque cruza varias areas
que se complementam entre si. Da comunicacdo, analisa-se a forma como as mensagens sao
construidas e recebidas pelo publico. Do marketing, destaca-se o uso da nostalgia como
estratégia emocional para criar ligagdo com publico. A perspetiva sociologica ajuda a entender
como estas campanhas refletem valores culturais e geracionais, € a semidtica permite
interpretar os elementos visuais, textuais e sonoros que constituem a narrativa das campanhas.
Ao juntar estas diferentes abordagens, o estudo oferece uma perspetiva mais abrangente sobre
a forma como os utilizadores se relacionam com conteudos digitais assentes em memorias
partilhadas. Acredita-se que estas contribui¢cdes possam incentivar investigagoes futuras, assim
como também auxiliar profissionais que procuram desenvolver campanhas com maior impacto

emocional e relevancia para o seu publico.
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APENDICES

APENDICE A- TABELA COMPARATIVA DAS CAMPANHAS NOSTALGICAS E NAO NOSTALGICAS ANALISADAS

Tipo de Cam-

Campanha panha Objetivo Patrocinado Comentarios Partilhas  Visualizacoes

5/08/2024 Buenos dias Matosinhos Nostélgica P;’:rlggi;o Sim 1264 32486 2019 1 800 000

05/02/2025 Salta Joca Nostalgica Promocdo Sim 401 32974 385 2 000 000
SCrvigos

30/12/2022 Feliz Ano Novo 2023 Nostalgica Mensagem ND 72 9439 0 3200 000

29/11/2022 O carrossel Nostalgica Mensagem ND 450 24965 1 10 200 000

13/08/2024 Pais 5G José Figueiras Nio Nostilgica Psr:rnVll‘;‘f;" Sim 210 2607 28 993000

01/08/2024 A Previsdo Nio Nostélgica Promocdo Sim 132 1964 60 847 000
SC€TVICOS

25/11/2021 Boneco de neve Nao Nostalgica Mensagem ND 60 516 0 18900

09/09/2024 O regresso Nio Nostalgica | 1omo¢do Nio 90 1606 0 912 000
SC€TVICOS
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ANEXOS

ANEXO A- DICIONARIO DE PALAVRAS ASSOCIADAS A NOSTALGIA (CHEN ET AL., 2023)

TABLE 3 Final nostalgia dictionary.

No. Word No. Word No. Word No. Word

1 Ago 26 Fond 51 Meet 76 Reminiscence
2 Back 27 Friend 52 Memory 77 Rose-tinted
3 Bittersweet 28 Fun 53 Miss 78 Sad

4 Bring 29 Funny 54 Mother i) Sadness

5 Brother 30 Good 55 Movie 80 School

[ Calm 3l Happiness 56 Music 81 Security

7 Child 32 Happy 57 Nostalgic 82 Sentimental
8 Childhood 33 Heart 58 Old 83 Sister

9 Christmas 34 Holiday 59 Parent 84 Sit

10 Close 35 Home 60 Past 85 Smile

11 Comfort 36 Home-missing 6l Peaceful 86 Summer

12 Contemplate 37 Homesick 62 People 87 Think

13 Day 38 Homesickness 63 Personal 88 Time

14 Daydream v House 64 Pet 89 Toy

15 Desire 40 Idealized 635 Photo 90 Vacation

16 Dream 41 Immerse 66 Place 91 Value

17 Dwell 42 Introspect 67 Play 92 Visit

18 Emotion 43 Keepsake 68 Pleasant 93 Walk

19 Enjoy 44 Kid 69 Positive 94 Wish

20 Event 45 Life 70 Relationship 95 Wishful

2 Experience 46 Live 71 Relaxed 96 Yearn

22 Familiar 47 Loneliness 72 Relive 97 Young

23 Family 48 Lonely 73 Remember 98 Youth

24 Father 49 Loss T4 Reminder

25 Feel 50 Love 75 Reminisce




