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Resumo 

Num mercado inundado de informações, as empresas precisam de se destacar e cons-

truir relações duradouras com os seus públicos-alvo. O storytelling tornou-se uma ferramenta 

fundamental no marketing graças à sua capacidade de criar conexões emocionais entre mar-

cas e consumidores, comunicando mensagens autênticas e envolventes. Embora o sucesso 

desta estratégia seja reconhecido, os estudos sobre a sua aplicação e os seus impactos nas 

relações marca-consumidor ainda são escassos. Neste sentido, são necessárias pesquisas para 

compreender como o storytelling e os seus diferentes elementos influenciam a perceção e o 

comportamento dos consumidores. 

Assim, esta investigação, focando-se na Geração Z, visa entender como o storytelling 

contribui para fortalecer a relação entre marcas e consumidores com base numa análise das 

características mais relevantes nesse processo. Devido à escassez de dados relativos às prefe-

rências da Geração Z em relação ao storytelling, foi aplicada uma metodologia qualitativa de 

natureza exploratória. Através da realização de três focus groups com jovens nascidos entre 

1995 e 2010, recolheram-se dados sobre as suas perceções e atitudes face às diferentes nar-

rativas das três marcas que foram objeto desta pesquisa: Apple, Dove e Vodafone. A análise 

dos dados foi realizada com recurso ao software NVivo 14, permitindo uma análise aprofun-

dada e estruturada das informações obtidas. Os resultados revelam que diversos elementos, 

incluindo a diversidade de personagens, mensagens e enredos emocionantes com clímax sur-

preendentes, são cruciais para o sucesso do storytelling. Estas descobertas contribuem para o 

avanço da literatura sobre o storytelling na marca, pois fornecem insights novos sobre como o 

uso de narrativas pode influenciar o engagement e as relações com os consumidores da Geração 

Z. Os resultados oferecem ainda diretrizes práticas para os profissionais de marketing que 

desejam aprimorar as suas estratégias de comunicação e fortalecer as relações com os consu-

midores. 

 

Palavras-Chave: storytelling, marcas, relação marca-consumidor, geração Z, customer brand en-

gagement 
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Abstract 

In a market flooded with information, companies need to stand out and build lasting 

relationships with their target audiences. Storytelling has become a key tool in marketing 

thanks to its ability to create emotional connections between brands and consumers, commu-

nicating authentic and engaging messages. Although the success of  this strategy is recogni-

sed, studies into its application and its impact on brand-consumer relations are still scarce. 

Research is therefore needed to understand how storytelling and its different elements influ-

ence consumer perception and behaviour. 

Focusing on Generation Z, this research aims to understand how storytelling contri-

butes to strengthening the relationship between brands and consumers, based on an analysis 

of  the most relevant characteristics in this process. Due to the scarcity of  data on Generation 

Z's preferences in relation to storytelling, an exploratory qualitative methodology was ap-

plied. Through three focus groups with young people born between 1995 and 2010, data was 

collected on their perceptions and attitudes towards the different narratives of  the three 

brands that were the subject of  this research: Apple, Dove and Vodafone. The data was 

analysed using NVivo 14 software, allowing for an in-depth and structured analysis of  the 

information obtained. The results reveal that several elements, including the diversity of  cha-

racters, messages and exciting plots with surprising climaxes, are crucial to the success of  

storytelling. These findings contribute to the advancement of  the literature on brand story-

telling, as they provide new insights into how the use of  narratives can influence engagement 

and relationships with Generation Z consumers. The results also offer practical guidelines 

for marketers who want to improve their communication strategies and strengthen relati-

onships with consumers. 

 

Keywords: storytelling, brands, brand-consumer relationship, generation Z, customer brand 

engagement 
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1. Introdução 

Vivemos atualmente numa era digital onde somos constantemente bombardeados 

com informações de empresas que promovem os seus produtos e/ou serviços, tornando-se 

difícil, para os consumidores, criar relações fortes e significativas com as marcas (Kumar & 

Kaushik, 2020). O mercado está cada vez mais competitivo e as marcas precisam urgente-

mente de destacarem-se e tornarem-se relevantes (Dias & Cavalheiro, 2022).  

Os especialistas em marketing enfrentam o grande desafio de tornarem as suas mar-

cas as eleitas pelos consumidores. No contexto do marketing digital e, em particular, das 

redes socias, empresas e especialistas de marketing pretendem alcançar clientes pelos novos 

meios (Hudson et al., 2016) e têm-se dedicado em desenvolver estratégias que ajudem a 

construir relacionamentos fortes e duradouros entre as marcas e os consumidores (Aaker & 

Joachimsthaler, 2000; Kumar & Kaushik, 2020). Nesse sentido, as empresas têm vindo a dar 

uma atenção crescente ao marketing relacional para explorar as suas vantagens (Gummesson, 

1996), porque a experiência do consumidor está cada vez mais relacionada com as conexões 

criadas e relativamente menos com os recursos tangíveis (Pera & Viglia, 2016). 

Segundo Gottschall (2012), os seres humanos vivem, criam e contam histórias, sendo 

elas a base da comunicação. Por esse motivo, o uso do storytelling é cada vez mais usado como 

técnica de comunicação e criação de conteúdo para as marcas (Woodside et al., 2008), sendo 

também considerado uma ferramenta eficaz de conexão com os consumidores.  

No cenário pandémico, as empresas enfrentaram impactos significativos nas suas 

vendas e comunicações e tornou-se imperativo a reestruturação das estratégias de marketing, 

considerando um maior equilíbrio entre as abordagens presenciais e digitais (Virmani, 2021). 

Segundo Virmani (2021), é essencial os especialistas de marketing tornarem-se storytellers, de 

forma a que as empresas obtenham uma harmonia híbrida neste novo cenário. Os dados 

provenientes de diversas fontes consentem com esta transição. De acordo com o jornal 

Negócios (2021), 21.3% das organizações em Portugal expressaram ter começado ou refor-

çado os seus esforços para vender através da Internet, no sentido de superar as limitações 

encontradas com o aparecimento da pandemia. A revista Marketeer (2021) afirma que 47% 

das empresas portuguesas aumentaram o seu investimento em marketing digital, substituindo 

os meios publicitários tradicionais por meios digitais. Todo o empenho por parte das empre-

sas em alterar os planos de marketing obtiveram resultados significativos, sendo que 77% 

dos profissionais de marketing admitiram que esta mudança ter sido muito eficaz para as suas 
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empresas (Needle, 2022). Contudo, o maior desafio destes profissionais persiste na criação 

de conteúdo envolvente (Needle, 2022). 

A habilidade de contar histórias, realçada por Virmani (2021), torna-se fundamental 

para consolidar a presença digital das empresas e o marketing de conteúdo é o alicerce per-

feito para conquistar a confiança e a lealdade dos consumidores. Ao contrário da abordagem 

tradicional que se limita à descrição dos produtos, utilidade e benefícios, os consumidores 

valorizam conteúdo de qualidade, que acrescente conhecimento e histórias envolventes com 

as quais se possam identificar (Carvalho, 2015).  Rose (2023) revelou que 70% dos profissio-

nais de marketing destacaram um aumento da importância do marketing de conteúdos para 

as suas organizações em 2022. Assim, a interseção entre o crescimento do uso do storytelling 

e a oferta de conteúdo de valor não apenas se torna evidente como essencial. Diferentes 

gerações têm diferentes hábitos de consumo, nomeadamente em termos de atitudes, valores 

e preferências (Chaturvedi et al., 2020). De acordo com Chaturvedi et al. (2020), a Geração 

Z é uma geração de consumidores em evolução e preocupada a entender quais as marcas 

com as quais se identificam mais, pelo que é imprescindível explorar as perceções e compor-

tamentos destes jovens. 

Nas principais investigações académicas sobre storytelling, o ênfase recai sobre ques-

tões que envolvem o conteúdo emocional (Dias & Cavalheiro, 2022; Kang et al., 2020; Kemp 

et al., 2021), comportamento do consumidor (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023; 

Karampournioti & Wiedmann, 2021; Kasilingam & Ajitha, 2022) e engagement (Fernandes & 

Moreira, 2019; Grebosz-Krawczyk, 2020; Kemp et al., 2021; Lim et al., 2022). Porém, são 

ainda escassas as investigações que se focam nas características do storytelling e o seu impacto 

na relação marca-consumidor, como é salientado por Crespo et al. (2023). Neste âmbito, 

Lane (2023) e Lim et al. (2022) referem a necessidade de aprofundar o poder dos elementos 

do storytelling para o customer engagement. Além disso, Na et al. (2023) apresenta a relevância e 

indispensabilidade de análise de diversos cenários e perspetivas que afetam as relações das 

marcas com os consumidores, tendo em consideração o amor, confiança e lealdade a uma 

marca. 

Dado o gap identificado na literatura, este estudo tem como objetivo: 

Compreender como é que as características do storytelling contribuem para o reforço da relação 

entre as marcas e os consumidores da geração Z. 

Tendo sido escolhida a Geração Z (jovens nascidos entre 1995 e 2010) como objeto 

do estudo, é esperado que os resultados desta pesquisa contribuam no preenchimento da 
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lacuna encontrada e para uma compreensão mais abrangente e aprofundada da literatura 

analisada. Em concreto, pretende-se desenvolver um modelo conceptual que relacione as 

características da storytelling com o relacionamento consumidor-marca, contribuindo assim 

para um melhor entendimento sobre como as características do storytelling contribuem para o 

reforço das relações. Do ponto de vista prático, é esperado fornecer uma ferramenta de mar-

keting do tipo “how to do” que permita aos gestores de marketing reforçarem o relacionamento 

que os consumidores têm com as suas marcas, tendo por base as características da narrativa 

e desenvolver um conjunto de recomendações que conduzam a um relacionamento mais 

estreito entre as marcas e os consumidores com base na realização de campanhas de comu-

nicação assentes num eficaz storytelling. Deste modo, será possível criar estratégias de comu-

nicação eficazes e diferenciais e que melhorem os resultados das empresas. Por outro lado, 

vai permitir um aumento da competitividade e diferenciação da marca no setor em que opera 

e, consequentemente, um fortalecimento do envolvimento das clientes e da sua fidelidade à 

marca.  

Além deste capítulo introdutório, este documento estrutura-se em mais cinco capítu-

los. No capítulo 2 está presente a revisão da literatura, onde são apresentados e desenvolvidos 

os principais conceitos: storytelling, engagement e relação marca-consumidor. Ao longo deste 

capítulo é realizado uma reflexão crítica sobre o conhecimento identificado e o posiciona-

mento do estudo face às lacunas encontradas. No capítulo 3 é revisto o objetivo central desta 

pesquisa e as questões fundamentais de investigação e é apresentado o framework que orienta 

o estudo. O capítulo 4 aborda a metodologia adotada para esta pesquisa, sendo que o foco 

recairá nos focus groups, dando ainda enfase à estratégia de recolha de dados e como será 

realizada a análise dos mesmos. O capítulo 5 apresenta e discute os resultados obtidos e o 

capítulo 6 apresenta as principais conclusões desta investigação. No fim deste documento 

constam as referências bibliográficas exploradas e os anexos.  
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2. Revisão da Literatura 

 No presente capítulo será apresentado as temáticas centrais desta dissertação, nome-

adamente o storytelling e as relações entre marcas e consumidores. Inicialmente, será explicado 

em que contexto o storytelling começou a ser utilizado e incorporado pelas empresas nas es-

tratégias de marketing, o conceito de storytelling e as suas características. Posteriormente, a 

análise foca-se no engagement dos consumidores para uma melhor compreensão dos tipos de 

relacionamentos que podem ser desenvolvidos com as marcas.  

 

2.1 Storytelling 

2.1.1 Marketing de Conteúdo 

A expansão do universo digital transformou significativamente o papel do conteúdo, 

tendo-se tornado um elemento fundamental para o ambiente empresarial (Carvalho, 2015). 

Delgado-Ballester and Munuera-Alemán (2005) aponta que uma marca forte no mercado 

onde atua será menos suscetível às estratégias de marketing dos concorrentes, obterá maiores 

margens de lucros e conseguirá aproximar-se mais facilmente a intermediários para o cresci-

mento da marca.  

A origem do termo “conteúdo” está ligada ao universo editorial, onde é necessário 

que palavras, imagens e outros elementos visuais sejam atrativos para despertar o interesse 

do público (Holliman & Rowley, 2014). No cenário atual, as empresas estão conscientes da 

eficácia e importância do marketing de conteúdo para otimizar as estratégias de comunicação 

(Kılıç & Yolbulan Okan, 2020). De acordo com Hollebeek and Macky (2019), marketing de 

conteúdo consiste na produção, divulgação e partilha de conteúdos relevantes, com o intuito 

de atrair e reter clientes, bem como aumentar o engagement dos mesmos. O marketing de 

conteúdo é considerado uma técnica de comunicação com o cliente onde o objetivo não é 

vender o produto mas sim a fornecer informações que agregam valor ao consumidor ("What 

Is Content Marketing?," n.d.). Esta técnica permitirá às marcas estabelecer uma relação ge-

nuína com os consumidores, contribuindo para a melhoria do desempenho da empresa a 

longo prazo (Fan et al., 2024). Em suma, marketing de conteúdo é uma abordagem que es-

tabelece uma conexão significativa entre as marcas e os consumidores, enriquecendo a expe-

riência do consumidor e impulsionando o sucesso da marca (Hollebeek & Macky, 2019). 

 Os seres humanos comunicam através de histórias, desempenhando um papel fun-

damental na base da comunicação (Dessart & Pitardi, 2019). Por esse motivo, o uso do story-

telling é considerado uma ferramenta de marketing de conteúdo eficaz para envolver 



 

5 
 

consumidores e criar relações intensas (Dessart & Pitardi, 2019; Kemp et al., 2021). A utili-

zação de histórias para a criação de conteúdos permite despertar o interesse dos clientes e 

fortalecer os laços (Kemp et al., 2021). Neste contexto, o storytelling divulga mensagens aos 

consumidores por meio de criação de histórias relacionadas com a marca e/ou produtos 

(Dessart & Pitardi, 2019), apelando ao lado emocional dos consumidores para os incentivar 

a agir (Kemp et al., 2021). Os novos meios de comunicação proporcionou aos consumidores 

gerar conteúdo e partilhar histórias autênticas, tendo as redes sociais se tornado uma fonte 

crucial para as marcas divulgarem os seus conteúdos (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023). 

 

2.1.2 Conceito de Storytelling 

 Para diversas empresas, a habilidade de contar histórias representa um desafio pelo 

seu elevado grau de exigência, uma vez que requer criatividade, impacto emocional e capaci-

dade de serem memoráveis e compartilháveis (Kılıç & Yolbulan Okan, 2020). A base do 

storytelling revela-se na narrativa inerente ao ser humano e à sua forma de pensar e comunicar, 

conforme destacado por Dias and Cavalheiro (2022); Woodside et al. (2008). As histórias 

representam a interpretação dos consumidores face ao passado, atualidade e futuro e, sendo 

elas fáceis de relembrar e gerar afetos, permite que analisar as histórias de diferentes perspe-

tivas (Karampournioti & Wiedmann, 2021).  

Atualmente, os profissionais de marketing procuram as técnicas mais bem-sucedidas 

para criar mensagens impactantes e entrar na mente dos consumidores (Kılıç & Yolbulan 

Okan, 2020). O storytelling pode ter diversas funções, desde entretenimento, estimulo a vendas 

e educação, visto que as histórias desempenham um papel fundamental na partilha de infor-

mações e conhecimentos (Lundqvist et al., 2013). Segundo Lundqvist et al. (2013), storytelling 

consiste na criação, partilha e incorporação de histórias sobre a empresa, trabalhadores e a 

sua comunidade e "as histórias [da marca] podem ajudar a aumentar a consciencialização, a 

compreensão, a empatia, o reconhecimento, a recordação e a dar significado à marca" (Singh 

& Sonnenburg, 2012, p. 189).  

De acordo com Woodside et al. (2008), o uso de narrativas proporciona aos consu-

midores uma maior clareza e são o elemento chave para captar a identificação com os mes-

mos. Dias and Cavalheiro (2022) reforça que o storytelling tornou-se a principal diferenciação 

entre marcas, contribuindo para a humanização e criação de personalidades únicas das mes-

mas (Biesenbach, 2018). A importância de incorporar o storytelling no marketing é ressaltada 

por Pulizzi (2012), que evidencia o seu valor pela necessidade de captar a atenção e gerar 
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identificação com os valores demostrados nas narrativas e por van Laer et al. (2019) que 

destaca o storytelling como uma ferramenta com o poder de persuadir narrativamente os cli-

entes e estabelecer uma conexão genuína (Boldosova & Luoto, 2020).  

 Estudos anteriores analisaram que o uso do storytelling no marketing ajuda a aumentar 

o valor dos produtos (Dias & Dias, 2018; Kemp et al., 2021), dado que agrega valor simbólico 

e afetivo aos mesmos (Dias & Dias, 2018); expressar os valores e ideais da marca (Gensler et 

al., 2013; Lundqvist et al., 2013), o que por consequência gera identificação por parte dos 

consumidores (Pulizzi, 2012); comunicar a imagem da marca (Fog et al., 2005) e ainda de-

senvolver ligação emocional (Kemp et al., 2021). Boas histórias têm a capacidade de criar 

associações positivas e desenvolver uma relação emocional com a marca (Kemp et al., 2021; 

Lundqvist et al., 2013), estando o consumidor disposto a pagar mais pelos produtos 

(Lundqvist et al., 2013). Além disso, Kasilingam and Ajitha (2022) destaca que as histórias 

resultam no incremento significativo da interação dos consumidores com a marca. 

 A arte de contar histórias é a ferramenta mais utilizada pelas empresas para motivar 

a mudança desejada nos consumidores (Dessart & Standaert, 2023). As redes sociais revolu-

cionaram o marketing e obtiveram um crescimento exponencial (Hudson et al., 2016). Atu-

almente, o storytelling faz parte da estratégia de marketing de diversas empresas para aumentar 

o poder emocional de publicidade e é utilizada em vários meios de comunicação (Grebosz-

Krawczyk, 2020). Neste contexto, as redes sociais mudaram a natureza das interações entre 

marca e consumidores (Hudson et al., 2016) e o storytelling é uma estratégia de marketing 

essencial para as marcas na era digital. 

 

2.1.3 Características do Storytelling 

 O storytelling é cada vez mais usado enquanto estratégia de marketing das marcas e 

foram identificadas diversos elementos essenciais para a criação de uma campanha de story-

telling de sucesso (Dias & Cavalheiro, 2022). A arte de contar histórias tem sido altamente 

evidenciado, visto que atribui significado às marcas (Mills & Robson, 2020) e tem-se assistido 

a um aumento do engagement dos consumidores a nível cognitivo, afetivo e comportamental 

(Dessart & Pitardi, 2019). Face a estas constatações, foi realizado uma análise das caracterís-

ticas de storytelling mencionadas por diversos autores, tal como presente na Tabela 1. 
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Tabela 1 – Mapeamento de Características do Storytelling e Contribuições Autorais 

 

Dessart 

And 

Pitardi 

(2019) 

Mills 

And 

Robson 

(2020)  

Dias 

And 

Carvalho 

(2022) 

Lane 

(2023) 

Dessart 

And 

Standaert 

(2023) 

Ben Aicha 

And 

Bouzaabi

a (2023) 

Estrutura X  X X  X 

Enredo X X X X X X 

Clímax X  X X X  

Personagens X X X X X X 

Mensagem X X X    

Autenticidade X X X X   

Verossimilhança X X    X 

Linguagem    X   

Telling    X   

Fonte: Elaboração Própria 

 Esta análise veio contribuir para discriminar as características mais mencionadas e 

consideradas cruciais para a construção de conexões autênticas entre marcas e consumidores, 

sendo elas: estrutura, enredo, clímax, personagens, mensagem, autenticidade e verossimi-

lhança. 

 

Estrutura 

As histórias do storytelling seguem, geralmente, uma estrutura reconhecível, composta 

por introdução, desenvolvimento e conclusão (Rosile et al., 2013). Deste modo, a cronologia 

consiste na organização temporal de acontecimentos e é um elemento crucial (Dessart & 

Pitardi, 2019), para além de ajudar na memorização da história (Harmeling et al., 2017; Rosile 

et al., 2013). 

  

Enredo 

O enredo da história desempenha um papel fundamental na construção do encadea-

mento temporal dos acontecimentos (Dessart & Pitardi, 2019; Pera & Viglia, 2016), que 

constitui o resultado da ligação entre a cronologia e a causalidade (Dessart & Pitardi, 2019). 

A utilização repetida dos enredos tem permitido aos consumidores reconhecer a existência 

de uma história, criar de expectativas e estabelecer conexões com situações passadas, para 

posteriormente transmitir ao consumidor possíveis atuais e futuros eventos (Lane, 2023). 
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Cada indivíduo irá realizar a sua própria interpretação da história e conseguirá se envolver 

(Lundqvist et al., 2013) e identificar-se com a marca (Crespo et al., 2023). 

 

Clímax 

 Para criar uma história inquestionável, é crucial desenvolver um enredo que contenha 

uma reviravolta inesperada, ao qual os storytellers lhe chamam de clímax (Pera & Viglia, 2016). 

A partir deste elemento, o enredo torna-se mais atraente do ponto de vista dos consumidores, 

ou seja, existe uma maior tensão e emoção no consumidor (Pera & Viglia, 2016) aquando da 

existência de conflitos nos quais as metas e vontades das personagens entram em choque 

(McDonald, 2009). Lundqvist et al. (2013) salienta que a solução para a resolução do conflito 

não necessita de ser dramática, visto que o objetivo é a passagem da mensagem central. Tal 

como o enredo, a existência de conflito da história é um elemento crucial para manter o 

interesse do publico (McDonald, 2009). 

  

Personagens 

 As personagens desempenham um papel importante do desenvolvimento de uma 

história cativante e de sucesso, pois é através delas que os consumidores são capazes de se 

identificarem e criarem empatia (Crespo et al., 2023; Pera & Viglia, 2016). Tillman (2012) 

afirma que as personagens fazem parte modelos reconhecíveis, como o herói, vilão, sábio, 

ladrão, e brincalhão, o que permite aos consumidores criar expectativas sobre possíveis ações 

que as personagens terão ou qual os seus destinos ao longo da história (Lane, 2023). O trans-

porte narrativo consiste “no processo de deixar temporariamente a nossa realidade para trás 

e emergir da experiência de alguma forma diferente da pessoa que éramos antes de entrar no 

meio da narrativa” (Green et al., 2004, p. 5). Quando o público têm um alto nível de identi-

ficação com as personagens influencia o transporte narrativo, pelo facto criarem uma ligação 

com as crenças e emoções das personagens (Pera & Viglia, 2016) e permite que o público se 

sinta dentro da historia, tornando a experiencia mais envolvente (Lane, 2023). Assim, as per-

sonagens desempenham um papel significativo na história (Pera & Viglia, 2016), visto ser 

possível, a partir delas, avaliar o grau de envolvimento com as personagens (Júnior et al., 

2023). 

 

Mensagem 
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 O storytelling é uma ferramenta poderosa para transmitir mensagens e valores (Pera et 

al., 2016). De acordo com Dessart and Pitardi (2019); Dias and Cavalheiro (2022), transmitir 

mensagens fortes e com uma dimensão simbólica, torna as histórias mais impactantes, sendo 

os consumidores mais suscetíveis de partilhar e comentar. No mundo empresarial, aquando 

da criação do storytelling, é fundamental que a essência moral esteja interligada com os objeti-

vos e valores da empresa, para comunicar uma mensagem coerente (Dessart & Standaert, 

2023). Contudo, Dias and Dias (2018) sugerem que o storytelling não se deve limitar à comu-

nicação, podendo também ser aplicado a produtos, para lhes acrescentar valor simbólico e 

fortalecer a imagem de marca. 

 

Autenticidade 

 A autenticidade é um elemento que deve estar presente em todas as histórias (Pera & 

Viglia, 2016), porque cria uma sensação de credibilidade, promovendo a afinidade entre o 

consumidor e a história, bem como com as respetivas personagens (McDonald, 2009). A 

conexão emocional aumenta à medida que os consumidores entendem a autenticidade, ve-

racidade e realidade da narrativa (Júnior et al., 2023). Dessart and Pitardi (2019) afirmam que 

a perceção da autenticidade da história atua como elemento essencial que auxilia o consumi-

dor a confiar na história e a atribuir um valor simbólico à marca em questão. 

 

Verossimilhança 

Verossimilhança consiste na probabilidade de um determinado evento ser percebido 

como real ou credível, ou seja, está relacionado com a aproximação da história à realidade e 

dos consumidores acreditarem nela (Dessart & Pitardi, 2019; Lundqvist et al., 2013). A men-

sagem, a autenticidade e a verossimilhança são três componentes base para a construção do 

storytelling, uma vez que permitem ao consumidor sentirem confiança na história e na marca 

(van Laer et al., 2019). 

 

2.2 Relação Marca-Consumidor 

2.2.1 Customer Engagement 

Nos últimos anos, observou-se uma crescimento rápido e notório do marketing re-

lacional (Srinivasan & Moorman, 2005). Num contexto onde as marcas privilegiam cada vez 

mais distinção, a construção de uma ligação emocional com os consumidores tornou-se um 

aspeto fundamental na estratégia de marketing (Kühn & Boshoff, 2023). Engagement é 
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definido como um estado psicológico, mais concretamente como a motivação que resulta de 

experiências de compras interativas de um consumidor com um agente/objeto focal (Brodie 

et al., 2011; Fernandes & Moreira, 2019). No ramo empresarial, o engagement é o resultado de 

atitudes dos consumidores em relação às marcas provenientes de estímulos externos e emo-

ções do consumidor com base em experiências passadas (Walla et al., 2011). Assim, consumer 

brand engagement tornou-se num tópico cada vez mais importante no desenvolvimento de es-

tratégias de marketing de uma empresa por melhorar  a relação entre marca e consumidor e 

ter efeito na lealdade e confiança (Fernandes & Moreira, 2019). Song et al. (2019) confirma 

que o storytelling ajuda os consumidores a identificarem-se com a marca e os seus produtos e 

contribui para o aumento do nível de envolvimento. A Tabela 2 sintetiza algumas das prin-

cipais definições de customer engagement e consumer brand engagement. 

Tabela 2 - Visão Geral de Termos: Customer Engagement 

Conceitos Definição Autores 

Customer 

Engagement 

Estado psicológico que ocorre em virtude de 

experiências de interatividade e cocriação do cliente 

com um agente/objeto focal.  

Brodie et al. 

(2011, p. 

258) 

Customer 

Engagement 

O nível de motivação de um cliente individual, 

relacionado com a marca e dependente do contexto, 

caracterizado por níveis específicos de atividade 

cognitiva, emocional e comportamental nas interações 

diretas com a marca. 

Hollebeek 

(2011, p. 

790) 

Customer 

Engagement 

Intensidade da participação e ligação de um indivíduo 

às ofertas ou atividades organizacionais de uma 

organização, iniciada pelo cliente ou pela organização. 

Vivek et al. 

(2012, p. 

143) 

Consumer-Brand 

Engagement 

A atividade cognitiva, emocional e comportamental 

de um consumidor em relação a uma marca, durante 

ou relacionada com interações específicas entre 

consumidor e a referida marca. 

Hollebeek et 

al. (2014, p. 

149) 

Consumer-Brand 

Engagement 

Estado de espírito positivo e gratificante dos 

consumidores, relacionado com a utilização da marca 

que é caracterizado por vigor, dedicação e absorção. 

Dwivedi 

(2015, p. 

101) 
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Customer 

Engagement 

O envolvimento do cliente é descrito como as 

numerosas formas através das quais os clientes 

podem interagir com uma empresa através dos vários 

canais dos novos meios de comunicação social, sendo 

o comportamento em causa tanto de compra como 

de não-compra. 

Vohra and 

Bhardwaj 

(2019, p. 6) 

De forma geral, a literatura define o consumidor enquanto sujeito e a marca e os seus 

produtos como objeto de interação. A partir da Tabela 2, é notória a existência de um elevado 

grau de semelhança e ligação entre as definições, sendo que a maioria menciona a marca 

como elemento fulcral e as diferentes dimensões do engagement. Na presente dissertação, o 

conceito central adotado será o de consumer brand engagement de Hollebeek et al. (2014). 

 

2.2.2 Dimensões do Customer Brand Engagement 

Brodie et al. (2011); Hollebeek et al. (2014); Lane (2023); Peltier et al. (2020); Vohra 

and Bhardwaj (2019) defendem que o engagement é um processo dinâmico e multidimensional 

que se pode expressar na dimensão cognitiva, dimensão afetiva e dimensão comportamental. 

 

Dimensão Cognitiva 

A dimensão cognitiva do customer engagement refere-se a pensamentos e processos men-

tais associados à marca (Hollebeek et al., 2014). Esta dimensão é fundamental por fornecer 

a informação necessária para a tomada de decisão de aquisição de um produto e/ou serviço 

de uma determinada marca, sendo possível esta dimensão progredir para níveis mais profun-

dos de engagement (Brodie et al., 2011). Hollebeek (2011) e Patterson et al. (2006) afirmam que 

as atividades cognitivas incluem um alto nível de concentração e foco no momento de inte-

ração, ao ponto do consumidor se abstrair de tudo o resto (Dwivedi, 2015; Schaufeli et al., 

2002). 

 

Dimensão Afetiva 

 A dimensão afetiva do customer engagement está centrada nos sentimentos e emoções 

associadas à interação com uma marca (Brodie et al., 2011), sendo que envolve desejos, pra-

zer, interesse e entusiamo (Schaufeli et al., 2002). Hollebeek et al. (2014) definem afeto como 

um grau de satisfação positivo do consumidor relacionado à marca. Deste modo, as empresas 

dão uso a elementos afetivos nas histórias, explorando sentimentos como a empatia, medo, 
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diversão ou raiva, para evocar emoções nos seus consumidores (Lane, 2023). Este tipo de 

atividade emocional pode ainda ser representada pelo nível de inspiração e orgulho que um 

consumidor sente para com uma determinada marca (Hollebeek, 2011; Schaufeli et al., 2002). 

 

Dimensão Comportamental 

 A dimensão comportamental do customer engagement está presente no consumidor 

quando este tem um elevado grau de conhecimento, investe a sua energia, dedica esforços, 

dispensa tempo na marca em questão (Dessart & Pitardi, 2019; Hollebeek et al., 2014) e 

participa ativamente em atividades e eventos das marcas (Brodie et al., 2011). De ressaltar 

que o envolvimento comportamental não diz respeito a ações ou intenções de compra 

(Dessart et al., 2015). Em concordância, Schaufeli et al. (2002) consideram também que as 

atividades comportamentais dos consumidores podem ser expressadas através de altos níveis 

de energia e resiliência mental, bem como a vontade e capacidade de investir esforços nas 

interações com uma determinada marca. Lane (2023) destaca que o envolvimento compor-

tamental do consumidor face a uma marca também está relacionado com as histórias e como 

estas são contadas e apresentadas, influenciando a autenticidade, memorização e partilha do 

conteúdo. 

 

2.2.2 Relação entre Marcas e Consumidores 

Bowden (2009); Hollebeek (2011) afirmam que as relações entre marcas e consumi-

dores são importantes para a construção do customer engagement. Construir uma conexão pes-

soal com os consumidores ajuda as organizações a fortalecer laços sólidos e duradouros 

(Gremler & Gwinner, 2000; Na et al., 2023) e visam a diferenciação no mercado (Giovanis 

& Athanasopoulou, 2018). Estas ligações permitem aos consumidores sentirem uma forte 

identificação com a empresa, tal como referido por Gremler and Gwinner (2000), e impulsi-

ona níveis mais altos de intenção de compra e recompra (Granitz & Forman, 2015). Em 

concordância, Giovanis and Athanasopoulou (2018) defendem que os consumidores expres-

sam a sua preferência de compra pelas marcas pelas quais sentem uma maior conexão emo-

cional, do mesmo modo que cultivam a lealdade ao longo do tempo. Palmatier et al. (2006) 

constatam que a qualidade dos relacionamentos criados traz benefícios para as empresas, 

graças à cooperação do cliente, ao boca-a-boca (WOM – word-of-mouth) e, consequente-

mente, pelo aumento da faturação.  
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As empresas começaram a utilizar o storytelling nas estratégias de marketing quando 

entenderam o poder das histórias em expressar os seus valores (Song et al., 2019), fortalecer 

as relações com os seus consumidores, referido por Crespo et al. (2023); Grebosz-Krawczyk 

(2020); Lund et al. (2018), e ainda promover a identificação e envolvimento com as marcas 

(Crespo et al., 2023). Neste sentido, o storytelling é uma ferramenta que potencia a criação e 

desenvolvimento de interações entre a marca e os consumidores (Gensler et al., 2013), gera 

emoções e sentimentos positivos (Crespo et al., 2023), reforçando os laços concebidos (Dias 

& Cavalheiro, 2022). As histórias, como referido anteriormente, são a base da comunicação 

entre os seres humanos (Dessart & Pitardi, 2019) e, quando geradas pelas empresas, propor-

cionam temas de conversa entre consumidores e entre os consumidores e as respetivas mar-

cas (Gensler et al., 2013). Kemp et al. (2021) declara que o storytelling enriquece os indivíduos 

e ainda contribui para construir, manter e intensificar as relações. 

Apesar de estudos anteriores terem contribuído para a compreensão das relações en-

tre marca e consumidores (Ozdemir et al., 2020), de forma a cultivar e manter relações sólidas 

e duradouras, as marcas devem concentrar-se em estabelecer amor, confiança e lealdade à 

marca, tal como referido por Na et al. (2023). A seguinte tabela apresenta definições de cada 

tipo de relacionamento abordado anteriormente para oferecer uma visão panorâmica das 

mesmas. 

Tabela 3 - Tipos de Relações entre Marcas e Consumidores 

Tipo Definição Autores 

Brand love O amor à marca é definido como o grau de ligação 

emocional apaixonada que um consumidor satisfeito 

tem por um determinado nome comercial. 

Carroll and 

Ahuvia 

(2006, p. 81) 

Brand trust A vontade do consumidor confiar na capacidade da 

marca para desempenhar a sua função declarada 

Bakshi and 

Mishra 

(2018, p. 82) 

Brand loyalty A lealdade à marca é uma relação que as partes 

interessadas desenvolvem com uma marca que é 

demonstrada pela recompra, envolvimento, 

promoção, advocacia e/ou co-criação da marca.  

Parris and 

Guzmán 

(2023, p. 

218) 

Através da Tabela 3 é possível identificar as nuances de cada tipo de relacionamento 

e, de seguida, encontra-se uma análise detalhada de cada relação marca-consumidor.  
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Brand Love  

No meio comercial, os consumidores têm cada vez mais uma maior à vontade para 

desenvolver verdadeiras relações com marcas (Fournier, 1998). Esta conexões envolvem um 

sentimento profundo que é descrito por Carroll and Ahuvia (2006) como um amor à marca, 

Este tipo de relacionamento é o mais desejado pelos profissionais da área do marketing 

(Alvarez et al., 2023) por estar associado a altos níveis de lealdade e boca-a-boca positivo 

(Carroll & Ahuvia, 2006). Albert et al. (2008); Batra et al. (2012); Carroll and Ahuvia (2006) 

consideram o sentimento de amor à marca multidimensional e identificaram características 

inerentes a esta sensação, destacando a paixão, a atenção, a avaliação positiva, o apego, o 

compromisso e ainda as declarações de amor. Uma marca é mais amada quando consegue 

relacionar a identidade dos consumidores à marca, a partir de princípios e valores essenciais 

que dão sentido à maneira de viver (Batra et al., 2012). 

A paixão, um dos componentes do brand love, é definida por Swimberghe et al. (2014, 

p. 2659) como "uma forte ligação emocional a uma marca que as pessoas valorizam, consi-

deram importante, desejam possuir e/ou usar, incorporam na sua identidade e investem re-

cursos ao longo de um período de tempo", sendo que esta perspetiva também é comparti-

lhada por Batra et al. (2012). Por outro lado, Albert et al. (2013) explicam que a paixão pela 

marca é caracterizada como um estado psicológico composto por excitação e até mesmo 

obsessão. 

Outro aspeto associado ao brand love é o desenvolvimento de ligações emocionais e 

positivas (Albert et al., 2008; Batra et al., 2012; Guo et al., 2023). Esta conexão é alcançada 

quando a marca transmite autenticidade a partir da partilha da sua história, visão, valores e 

cultura empresarial, permitindo ao consumidor criar uma afinidade em relação à marca mais 

facilmente (Batra et al., 2012), sendo possível que exista uma menor probabilidade do con-

sumidor trocar de marca e estar mais disposto a perdoar a marca caso ocorra algum problema 

(Guo et al., 2023). De igual forma, Rather et al. (2024) afirma que o amor e confiança à marca 

são elementos fundamentais para a lealdade à marca. 

 

Brand Trust 

 Em qualquer relação, a confiança tem um papel determinante sendo até vista como 

um elemento indispensável para relações duradouras (Morgan & Hunt, 1994; Wang et al., 

2021). Moorman et al. (1992) afirmam que uma relação de confiança possibilita a diminuição 

da indecisão da tomada de decisões dos consumidores. Johnson and Grayson (2005) 
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consideram que existem 2 tipos de confiança: a confiança cognitiva e a confiança afetiva. A 

confiança cognitiva resulta do conhecimento acumulado da marca que permite ao consumi-

dor fazer previsões sobre quais serão os próximos passos da mesma (Johnson & Grayson, 

2005). Por outro lado, a confiança afetiva refere-se a sentimentos de união e pertença à marca 

(Johnson & Grayson, 2005), relacionado também com o cuidado e preocupação por ela 

(Johnson-George & Swap, 1982; Rempel et al., 1985). Quanto maior for a confiança, menor 

serão os riscos percebidos associados à compra de produtos e/ou serviços da marca em 

questão (Wang, 2002). Por estes motivos, a confiança afetiva, por resultar de uma ligação 

emocional mais forte, pode aumentar a lealdade comportamental, ou seja, o consumidor es-

tará mais propenso em fazer compras num futuro próximo e recomprar, e também pode 

aumentar a lealdade atitudinal, isto é, gerar emoções e recomendações positivas (Na et al., 

2023). Deste modo, a confiança à marca é percebida como um sentimento de segurança do 

consumidor face à marca (Delgado-Ballester et al., 2003). 

 

Brand Loyalty 

 A lealdade à marca é um dos consequentes do consumer brand engagement, de acordo 

com Bowden (2009); Brodie et al. (2011); Hollebeek (2011); Vivek et al. (2012) e desempenha 

um papel fundamental para o crescimento de uma relação sólida e duradoura, reduzindo a 

probabilidade de mudança para marcas concorrentes (Guo et al., 2023; Kandampully et al., 

2015). Estudos recentes destacam a influência positiva da avaliação dos consumidores em 

relação a uma marca na construção de lealdade (A. Chaudhuri & M. B. Holbrook, 2001; Dick 

& Basu, 1994), ressaltando a importância das reações emocionais que resultam desse mesmo 

processo (A. Chaudhuri & M. B. Holbrook, 2001). 

 A. Chaudhuri and M. Holbrook (2001); Dick and Basu (1994) argumentam que leal-

dade à marca abrange a lealdade comportamental e a lealdade atitudinal. A lealdade compor-

tamental está relacionada com a vontade e o compromisso do consumidor em recomprar 

produtos e/ou serviços da marca por longos períodos de tempo (Odin et al., 2001), ou seja, 

existe um elevado grau de preferência (Na et al., 2023). A lealdade atitudinal está associada 

ao nível de comprometimento que o consumidor mostra pela marca (A. Chaudhuri & M. B. 

Holbrook, 2001) e a sugerir a marca a outros indivíduos, como amigos, familiares e conhe-

cidos, graças à sua qualidade, independentemente do preço (Na et al., 2023). Assim, a fideli-

dade total a uma marca representa o compromisso do consumidor  em adquirir regularmente 

a marca, dedicando uma grande parte das suas despesas de compras à marca do que a marcas 
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concorrentes (Krystallis & Chrysochou, 2014), e também simboliza um boca-a-boca positivo 

e aumento da rentabilidade da empresa (Caruana, 2002). Perante este tipo de relacionamento 

existe um forte compromisso que leva os consumidores a resistir a influencias situacionais, 

como descontos e promoções, e esforços de marketing que possam induzir mudanças e subs-

tituição de marca (Oliver, 1999). Um elevado nível de satisfação com a marca nutre a fideli-

dade do consumidor para com a marca em questão (Schmitt et al., 2009) e permite que os 

consumidores satisfeitos estejam mais dispostos a pagar um preço mais elevado pelos pro-

dutos e serviços (Kandampully et al., 2015). É fundamental as marcas nutrirem a fidelidade 

dos seus clientes para que possam continuar a receber insights valiosos para melhorias e 

inovações (Rather, 2018). A lealdade à marca melhora o processo de atração de novos clien-

tes, propícios de word-of-mouth positivo e da boa avaliação, permitindo que a marca seja per-

cecionada como tendo um grupo sólido de clientes leais (Moisescu & Allen, 2010). 

 

2.3 Geração Z 

 A Geração Z, composta por pessoas que nasceram entre 1995 e 2010 (Seemiller & 

Grace, 2017), é frequentemente denominada por Gen-Z, iGen, iGeneration, nativos digitais, 

home landers ou pós-millennials (Shorey et al., 2021). Esta geração cresceu em conjunto com a 

tecnologia, o que moldou as suas expectativas com o mundo e os seus comportamentos 

(Seemiller & Grace, 2017). A evolução da tecnologia transformou o modo como as empresas 

comunicam com os consumidores (Rodney Graeme Duffett & Mihlali Maraule, 2024). Atra-

vés de canais digitais e uma linguagem adaptada ao público-alvo, as marcas conseguiram 

obter conexões com os seus clientes, de forma simples e eficaz e estudos indicam que os 

profissionais de marketing estão cada vez mais perto de compreender como alcançar a Gen-

Z (Ko et al., 2022). Com este ambiente digital, os jovens desta geração estão mais dependen-

tes de inovações constantes para desfrutar de experiencias digitais e únicas e, por consequên-

cia, sentirem-se mais conectados com as marcas, mas não permitem qualquer tipo de falhas 

(Rodney Graeme Duffett & Mihlali Maraule, 2024). A compreensão desta geração é um pro-

cesso em evolução e ainda existe um longo caminho a ser percorrido. À medida que a Gera-

ção Z entra na fase adulta e tomam decisões de compra torna-se crucial que se desenvolvam 

estratégias de marketing capazes de envolver estes consumidores (R. G. Duffett & M. 

Maraule, 2024). Apesar das diferenças pessoais, esta geração partilha o mesmo contexto e 

visão do mundo (Seemiller & Grace, 2017). Aquando da criação de um storytelling, as marcas 

criam histórias autênticas e envolventes que vão de encontro com os valores e causas que 
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apoiam. A Gen-Z acredita que tem o poder de causar mudanças significativas no mundo 

(Seemiller & Grace, 2017). Deste modo, o storytelling, ao destacar questões sociais relevantes, 

é uma ferramenta poderosa para conquistar a Geração Z de forma que esta se relacione com 

as marcas e estabeleça relações fortes e profundas. 

 

2.4 Conclusão 

A revisão da literatura apresentada neste capítulo forneceu uma base teórica sólida 

para a compreensão da influência do storytelling nos consumidores, com um foco especial 

na Geração Z. A integração dos diversos conceitos discutidos permite avançar para a cons-

trução de um modelo conceptual que irá guiar a investigação, respondendo às questões de 

investigação.   
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3. Modelo de Análise  

 Realizada a revisão e a identificação da lacuna existente na literatura, este capítulo 

tem como finalidade revisitar o objetivo e as questões da investigação desta dissertação e 

desenvolver o modelo de análise que servirá como base para o estudo empírico.  

 

3.1 Objetivo e Questões de Investigação 

Na literatura continuam inexploradas estudos relativos ao storytelling, nomeadamente, 

a sua importância para as relações entre as marcas e os consumidores da geração Z. A pre-

sente dissertação tem como principal objetivo entender como é que as características do 

storytelling contribuem para o reforço dessas relações. Assim sendo, foram formuladas duas 

questões de investigação para servir como fundamentos ao estudo. 

 

Q1. Como as características do storytelling afetam as dimensões do customer engagement? 

O storytelling, enquanto estratégia de comunicação, envolve a criação de histórias en-

volventes (Carvalho, 2015). Desta forma, a primeira questão de investigação servirá como 

base de análise de como as características do storytelling podem influenciar as diversas dimen-

sões do customer engagement.  

 

Q2. Como as dimensões do customer engagement afetam o tipo de relação entre marca-consumidor? 

A partir da segunda questão de investigação pretende-se investigar de que modo as 

dimensões do customer engagement moldam o tipo de relação estabelecida entre a marca e o 

consumidor. Tal permitirá compreender como o storytelling pode ser otimizado para fortalecer 

as relações e desenvolver uma estratégia eficaz para uma campanha de storytelling. 

De forma geral, as respostas a estas questões de investigação permitirão uma com-

preensão mais profunda sobre o papel do storytelling na construção e fortalecimento das rela-

ções entre marcas e consumidores. 

 

3.2 Modelo  

 A Figura 1 representa o modelo de análise elaborado com base nos conceitos chave 

abordados na revisão da literatura, proporcionando uma estrutura sólida para o desenvolvi-

mento do guião dos focus groups. 
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Figura 1 - Modelo de Análise 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 Este modelo visa proporcionar insights valiosos para as questões de investigação ela-

boradas, oferecendo uma compreensão mais aprofundada sobre o papel do storytelling na re-

lação marca-consumidor. Este modelo é composto por três componentes principais: carac-

terísticas do storytelling, dimensões do engagement e tipos de relações, sendo que cada compo-

nente se desdobra em diversos elementos para uma análise abrangente e estruturada. 

A primeira parte do modelo concentra-se essencialmente nas características intrínse-

cas do storytelling. Como mencionado na literatura, segundo Dessart and Pitardi (2019), o 

engagement dos consumidores tem aumentado substancialmente. Deste modo, a primeira parte 

da pesquisa visa compreender como os elementos como a estrutura narrativa, enredo, clímax, 

personagens, mensagem, autenticidade e verossimilhança influenciam a perceção e o envol-

vimento dos consumidores com a marca. Revelando as ferramentas eficazes para a constru-

ção de uma narrativa de sucesso, as empresas conseguirão entender como cativar e conectar-

se emocionalmente com o seu público. A segunda parte do modelo aborda as diferentes 

dimensões do engagement do consumidor. Tal como referido na literatura, o engagement consiste 

nas atitudes dos consumidores perante uma determinada marca (Walla et al., 2011),  pelo que 

se pretende explorar como as narrativas influenciam as reações cognitivas, afetivas e o com-

portamentais dos consumidores. Entender como as histórias moldam a perceção, sentimen-

tos e ações dos consumidores é fundamental para criar estratégias de engajamento mais efi-

cazes e significativas. A terceira e última parte do modelo relaciona-se com os diferentes tipos 

de relações estabelecidos entre marca e consumidores, como o amor, a confiança e a lealdade 

à marca. De acordo com Palmatier et al. (2006), os autores revelam que as empresas conse-

guem tirar proveito deste tipo de relações, pelo que esta parte da análise procura compreen-

der como as dimensões do engagement influenciam a natureza das relações.  
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4. Metodologia 

Após o enquadramento teórico e apresentação do modelo de análise, este capítulo 

tem o intuito de demonstrar e fundamentar a abordagem metodológica e respetivas etapas. 

Primeiramente, será realizada uma descrição detalhada da abordagem metodológica, seguida 

da apresentação da amostra e, por fim, da recolha e análise de dados. 

 

4.1 Abordagem Metodológica 

 A presente dissertação pretende estabelecer um entendimento sobre a influência das 

características do storytelling nos relacionamentos entre as marcas e consumidores, pelo que 

estamos perante um estudo de carácter exploratório com uma metodologia qualitativa. A 

metodologia qualitativa procura encontrar explicações psicológicas, em vez de sociológicas, 

e compreender os consumidores e as suas decisões (Maison, 2018), dado um certo fenómeno 

ou contexto (Cleland, 2017). Além disso, esta abordagem não trata de informações numéri-

cas, mas sim de informações que devem ser interpretadas face à sua subjetividade (Leung, 

2015). Em concordância, Fossey et al. (2002) afirmam que este tipo de investigações explo-

ram dimensões de significados e experiências de vida das pessoas. Assim, a investigação qua-

litativa dá respostas a questões do tipo “como” e “porquê” ou onde estejam presentes verbos 

como “identificar”, “explorar”, “descrever”, “compreender” e “explicar” (Cleland, 2017; 

Leung, 2015). De ressaltar que este método de investigação conduziu a uma compreensão 

mais aprimorada das perspetivas e experiências dos consumidores em relação ao tema 

(Sutton & Austin, 2015). 

Os focus groups são uma ferramenta de pesquisa qualitativa que consistem em gru-

pos de pessoas reunidas para discutir um determinado tema, com a presença de um modera-

dor que conduz a conversas através de perguntas que provoquem discussões saudáveis (Ryan 

et al., 2013). A partir deste método é possível obter dados de forma mais natural e instantânea 

e permite que os participantes expressem as suas ideias, opiniões, perceções e experiências 

em relação ao assunto (Nistor, 2019). Para Malhotra et al. (2017), a grande vantagem dos 

focus groups é o facto de proporcionar interação entre os participantes, ou seja, possibilita 

“discussão criativa” (p. 183), o que concede insights valiosos (Grant & Stephen, 2005). 

Tendo por base esta informação, a metodologia escolhida para esta dissertação assume-se 

como abordagem qualitativa, considerando a sua relevância para o estudo e para a obtenção 

de uma visão holística acerca os relacionamentos entre as marcas e os consumidores.  
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4.2 Amostra 

 A amostra do estudo concentrou-se nos indivíduos que fazem parte da geração Z, 

tendo sido selecionados jovens de mais diversas áreas e faixas etárias com intuito de fomentar 

um debate mais enriquecedor e multifacetado. No total, foram realizados três focus groups, 

nos quais o primeiro e segundo contaram com a presença de nove participantes e o terceiro 

contou oito presenças. Os participantes (ver Anexo 1) são, principalmente, estudantes e es-

tudantes trabalhadores de diversas áreas, com destaque para a predominância na área de ges-

tão, possuem idades compreendidas entre os 18 e os 26 anos e foram recrutados através de 

um convite à participação voluntária. A distribuição dos participantes pelas focus groups teve 

em consideração a disponibilidade dos membros para participar nas sessões. No início de 

cada sessão foi pedido o consentimento de gravação e foi assegurado a garantia da confiden-

cialidade da informação e anonimato de todos os participantes, pelo que os seus nomes são 

omissos.  

 

4.3 Recolha de Dados  

Os dados qualitativos foram coletados através de três focus groups, com uma dura-

ção entre 60 e 90 minutos e realizados via a plataforma Zoom, por esta opção se ter mostrado 

a mais apropriada. O formato online ofereceu conveniência e acessibilidade aos participantes, 

eliminando barreiras geográficas e ampliando a diversidade de perspetivas e experiências. 

Além disso, a utilização da plataforma Zoom possibilitou, através dos seus recursos, a gra-

vação das conversas para posterior análise, garantindo a qualidade e integridade dos dados. 

De acordo com Sampieri et al. (2013), os focus groups possuem um guião previa-

mente elaborado que podem ser estruturados, semiestruturados ou abertos. Para o presente 

estudo, os focus groups tiveram um guião semiestruturado, o que permitiu aprofundar as 

experiências e perceções dos participantes e explorar temas não previstos. 

Figura 2 - Estrutura do Guião dos Focus Groups 

 

Fonte: Elaboração Própria 

O guião dos focus groups (ver Figura 2 e, para mais detalhe, o Anexo 2) inicia-se com 

uma introdução dos objetivos pretendidos com a realização do focus groups e destaca-se a 
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valorização da participação voluntária de todos os participantes. Garantindo a confidenciali-

dade de dados pessoais dos indivíduos, foi pedido a autorização e consentimento para a gra-

vação de áudio e imagem. Terminadas as formalidades, os participantes foram expostos a 

vários logótipos de diferentes marcas, incluindo Disney, Ikea, Amazon, Microsoft, Apple, 

Dove, Coca-Cola, Vodafone, Nike e Bic. A escolha destas marcas foi feita com base na sua 

relevância no mercado, por abranger diferentes setores e terem diferentes posicionamentos 

funcionais e emocionais, sendo que todas são reconhecidas globalmente. Esta projeção deu 

início ao warm-up da conversa, onde foi solicitado aos membros para expressarem as suas 

opiniões, perceções e sentimentos sobre as marcas e a associá-las a determinados atributos. 

De acordo com autores Kemp et al. (2021), o storytelling é uma ferramenta eficaz para envolver 

emocionalmente os consumidores e promover uma conexão mais profunda com a marca. 

Por esse motivo, após as questões introdutórias, foi apresentado um vídeo de cerca de 2 a 4 

minutos de uma campanha publicitária de storytelling de uma das marcas.  

Os casos estudados e analisados nos focus groups foram as campanhas de publici-

dade das empresas Dove, Vodafone e Apple realizadas no ano civil 2023 que utilizam a téc-

nica de marketing de storytelling. O mote “Nunca é tarde para ouvires o teu coração” é da 

campanha de Natal da Vodafone que foi escolhida pela sua abordagem centrada na jornada 

pessoal e na busca pela verdadeira felicidade. A campanha da Dove foi selecionada pela sua 

abordagem emocional e pessoal relacionada com a autoestima e padrões de beleza. Por úl-

timo, a campanha “Another Birthday” da Apple foi escolhida por dar ênfase na experiência do 

usuário e integrar os produtos da marca no quotidiano das pessoas. Todas estas campanhas 

foram selecionadas por explorarem o storytelling, destacando não só aspetos emocionais com 

a audiência, mas também aspetos funcionais dos seus produtos e/serviços. Apesar de abor-

darem diferentes temáticas, de acordo com a literatura, todas teriam o potencial de influenciar 

o engagement dos consumidores e promover uma relação mais próxima com a marca.  

Inicialmente os participantes foram convidados a partilhar as suas opiniões e pensa-

mentos sobre a publicidade, bem como a eficácia do uso de uma história envolvente. De 

seguida, foram colocadas questões relacionadas com as características da história. O guião 

continua com a análise do impacto no envolvimento do consumidor com a marca em ques-

tão, tendo sido exploradas as dimensões cognitivas, afetivas e comportamentais/sociais. Pos-

teriormente, os participantes foram convidados a refletir sobre que tipo de relação teriam 

com a marca, incluindo brand love, brand trust e brand loyalty, devido à história e ao envolvimento 

gerado por ela. Por fim, foi dado espaço aos participantes para eventuais comentários que 
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gostariam de acrescentar e um momento de reflexão sobre os principais insights retidos do 

focus groups. De ressaltar que todas as perguntas do guião foram formuladas de maneira 

aberta e imparcial, com o intuito de estimular a discussão e cada participante exprimir as 

perceções e pontos de vista. 

 

4.4 Análise de Dados 

A análise de resultados é um procedimento que ajuda o processo de tratamento dos 

dados, com o objetivo de estruturar e aprofundar a compreensão das informações coletadas 

(Creswell, 2009). Após a finalização de cada focus groups procedeu-se à transcrição da gra-

vação para um documento Word. O tratamento dos dados foi auxiliado pelo software de 

codificação NVivo 14, um programa de qualidade e rigor de análise de dados qualitativos, 

que garante uma análise eficiente e possibilita a identificação de padrões, tendências e insights 

valiosos. As entrevistas em formato de texto no documento Word foram inseridas no soft-

ware e foi realizada a codificação temática. Este método de tratamento de dados envolve a 

identificação de informações relevantes às variáveis, agrupando-as com base em característi-

cas comuns. A árvore de códigos dos focus groups (ver Anexo 3) reflete todos os códigos 

derivados do modelo de análise. Durante o processo de análise, um novo conceito foi iden-

tificado nos focus groups e, dada a sua relevância, foi adicionado ao banco de códigos. 
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5. Análise e Discussão dos Resultados 

Ao longo deste capítulo será apresentado e discutido os resultados obtidos nos focus 

groups, tendo em consideração as informações apresentadas na revisão da literatura.  

 

5.1 Características do Storytelling 

 As diversas características do storytelling foram exploradas para entender de que modo 

os participantes se sentiam em relação a elas e, para sintetizar esses resultados, foi criado uma 

tabela que resume quais participantes mencionaram cada uma das características, bem como 

o número de referências feitas pelos mesmos.  

Tabela 4 - Referências às Características do Storytelling 

Características Participantes (N) Nº De Referências 

Estrutura FG1.03, FG1.09, FG2.04, FG2.06, FG3.02 

(N=5) 

5 

Enredo FG1.05, FG1.07, FG2.03, FG2.04, FG2.07, 

FG3.01, FG3.02, FG3.03 (N=8) 

9 

Clímax FG1.05, FG1.07, FG2.03, FG3.03, FG3.04, 

FG3.07 (N=6) 

10 

Personagens FG1.02, FG1.04, FG1.05, FG2.03, FG2.04, 

FG2.08, FG3.02, FG3.03, FG3.04, FG3.07, 

FG3.08 (N=11) 

15 

Mensagem FG1.01, FG1.02, FG1.03, FG1.04, FG1.08, 

FG2.04, FG2.06, FG2.07, FG2.08, FG2.09, 

FG3.02, FG3.05, FG3.07, FG3.08 (N=14) 

19 

Autenticidade FG1.03, FG1.04, FG2.03, FG2.06, FG3.02, 

FG3.03, FG3.05, FG3.06 ((N=8) 

11 

Verossimilhança FG1.02, FG1.04, FG1.07, FG2.06, FG3.03, 

FG3.07 (N=6) 

6 

Acústica FG2.03, FG2.04 (N=2) 2 

 Fonte: Elaboração Própria 

Através desta tabela constata-se que as características mais identificadas pelos parti-

cipantes foram as personagens, a mensagem e a autenticidade. De seguida encontra-se uma 

análise aprofundada relativamente a cada uma das características e são destacados os elemen-

tos-chave para o sucesso do storytelling. 
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  5.1.1 Estrutura 

 De acordo com Dessart and Pitardi (2019), quando uma história é bem estruturada e 

clara facilita a memorização da publicidade e tem um impacto cognitivo significativo no es-

pectador. A literatura destaca ainda que a narração do storytelling tem o poder de envolver o 

público cognitiva, emocional e comportamental (Dessart & Pitardi, 2019). Segundo Mills and 

Robson (2020), a estrutura da história não só transmite as informações como permite refor-

çar os valores e a identidade da marca. Compreender e aplicar uma estrutura sólida de story-

telling é crucial e, nos três focus groups, a estrutura das campanhas apresentadas foi um ponto 

abordado pelos participantes.  

Na campanha da Dove, o participante FG1.03 mencionou: “Não estava à espera [que a 

Dove fizesse esta campanha], mas a partir do momento em que comecei a ver o vídeo associei à inclusão.” 

indicando que a estrutura da campanha foi eficaz ao ponto de surpreender o público logo 

desde o início. Foi ainda mencionado por FG1.09 que “a marca só apareceu no fim e foi muito 

rápido […] fica na mesma imagem e o que conta é todo aquele tempo que nós tivemos a ver a causa e depois 

o impacto da marca nessa mesma causa.”, pelo que se entende que maior parte da campanha é 

dedicada à causa em vez de à marca em si. Esta estrutura indica que a campanha foi projetada 

para criar um impacto emocional com a causa e apenas depois associar essa emoção à marca 

e, pelo feedback obtido, esta abordagem teve um impacto eficaz na conexão emocional com 

o público. 

Na campanha da Vodafone a estrutura foi percebida de forma positiva pelos partici-

pantes porque guia o espectador do início ao fim com clareza. O participante FG2.04 afirmou 

“É uma história que envolve um passado e um presente e é necessário ter algum tempo para nos enquadrar.” 

reconhecendo que, apesar de uma estrutura que alterna entre diferentes períodos temporais, 

esta é uma estrutura reconhecível. Esta informação vai contra o apresentado na literatura, 

visto que, segundo Bryson et al. (2013), narrativas que misturam as noções de tempo do 

presente, passado e futuro, tornam-se de difícil compreensão para a audiência. Contudo, é 

necessário que o vídeo seja suficientemente longo para os espectadores se enquadrarem e 

permitir que compreendam plenamente a mensagem e a evolução das personagens e do en-

redo. Apesar de não seguir os formatos convencionais, a inovação e a existência de uma 

estrutura clara contribuem para captação da atenção e interesse dos espectadores, tal como 

mencionado pelo participante FG2.06 quando menciona que “é um anúncio diferente do que es-

tamos habituados e eu gosto”. 
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Quanto à campanha da Apple, a maioria dos participantes concordou que a história 

tinha uma estrutura clara e eficaz. O participante FG3.02 afirmou “Eu não achei confuso. O 

objetivo deles não era explorar cada história a fundo e sim dar a breve nota de que aquilo [o Apple Watch] 

lhes salvou a vida”. Esta citação reflete uma estrutura narrativa superficial, que transmite diver-

sas histórias, evita a complexidade do storytelling e procura manter a atenção dos espectadores 

com a troca constante de personagens. FG3.03 comentou ainda que “em 30 segundos não seria 

tempo suficiente para despoletar aquela curiosidade inicial, para entender o que há de significativo para eles 

estarem a fazer um anúncio.”, indicando que a estrutura de um storytelling eficaz necessita de 

tempo suficiente para contextualizar e construir a história, indo de encontro ao mencionado 

pelo participante FG2.04. 

A análise das três campanhas revela que a estrutura do storytelling é um elemento cru-

cial para o impacto emocional e a compreensão da história. Isto está de acordo com a litera-

tura já que, segundo Dessart and Pitardi (2019), uma estrutura clara e compreensível ajuda a 

potenciar o impacto cognitivo e emocional. Em geral, podemos concluir que uma estrutura 

narrativa que equilibra inovação e clareza, dedica tempo adequado à narração da história e 

ao desenvolvimento da causa e utiliza a revelação da marca de maneira estratégica, tende a 

capturar a atenção, conectar emocionalmente e deixar uma boa impressão duradoura no pú-

blico. Esta abordagem maximiza a eficácia do storytelling, independentemente da marca ou do 

produto/serviço promovido.  

 

  5.1.2 Enredo 

Segundo a literatura, o enredo de uma história consiste na estrutura e nos aconteci-

mentos que, juntos, comunicam uma mensagem clara, e, segundo Ben Aicha and Bouzaabia 

(2023), esta junção é fundamental para dar sentido e coerência à narrativa. O enredo foi um 

elemento crucial nas três campanhas, tendo sido, em todos os focus groups, elogiada a ma-

neira como as marcas contaram as suas histórias e gerou diversas reações, especialmente em 

termos de reflexão e avaliação. Na campanha da Dove e Vodafone, quando questionados se 

a história foi bem contada, estas foram algumas das respostas obtidas: 

 “Eu acho que sim. Eu acho que eles contam uma boa história na minha opinião.” – FG1.05 

 “Acho que toca bué no emocional e está muito bem feita.” – FG2.03 

 “Sim, sem dúvida.” – FG2.07 

“Eu sinto que é uma boa publicidade, a partir do momento em que eles têm que ter um tempo ainda 

um bocadinho longo para contar uma boa história.” – FG2.04 
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Os feedbacks indicam que um enredo eficaz no storytelling toca emocionalmente os especta-

dores, em concordância com o referido na literatura de Crespo et al. (2023); Lundqvist et al. 

(2013) e ajuda a ser percebido como de alta qualidade, sendo indispensável dispensar tempo 

suficiente para desenvolver a história de forma completa e envolvente. De salientar que os 

participantes consideram que se envolvem mais emocionalmente com uma história quando 

esta é aliada a uma temática importante para a sociedade e a um momento de clímax. Além 

disso, de um outro ponto de vista, os participantes reconheceram a qualidade do enredo 

aquando da primazia da mensagem transmitida em prol da venda direta de um produto e 

serviço: 

"O anúncio não tenta vender diretamente um produto, mas sim transmitir uma mensagem poderosa. 

É uma história que conecta." – FG1.06 

“O anúncio vai pela emoção e não tanto pelo próprio produto” – FG2.02 

Estas afirmações demonstram que um enredo bem construído pode chegar ao coração do 

público, sendo considerado impactante e emocional. 

A campanha da Apple teve um feedback diferente por parte dos participantes. Apesar 

da campanha ter criado um enredo com diversas histórias que despoletam curiosidade e 

emoção, reforçam principalmente a funcionalidade dos produtos e um sentimento de neces-

sidade. Isso foi evidenciado nos seguintes comentários: 

“Eu acho que isto é a criação de todo o enredo emocional para os benefícios da marca e para apelar 

aos sentimentos das pessoas para comprarem.” – FG3.01  

“Acho que o intuito deles não foi explicar muito bem do início ao fim cada história, foi só mesmo 

demonstrar a utilidade que eles conseguem fornecer.” – FG3.02 

Esta abordagem teve um grande impacto na perceção do storytelling, evidenciando uma dife-

rença notória em comparação com as campanhas da Dove e Vodafone, que se concentram 

mais na mensagem. 

O enredo contribui para criar uma conexão emocional mais forte com o público 

(Crespo et al., 2023; Lundqvist et al., 2013), aumentar a clareza (Woodside et al., 2008) e a 

mensagem ter um maior impacto (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023; Dessart & Standaert, 2023). 

Embora não se tenha verificado na campanha da Apple, o enredo nas campanhas da Dove 

e Vodafone demonstrou ser eficaz no engagement do público e no fortalecimento de relacio-

namentos (Crespo et al., 2023). Esta análise reforça a importância de contar histórias que vão 

além da promoção direta de produtos, ou seja, concentrando-se na mensagem e na causa a 

ser apoiada. Dessart and Pitardi (2019) consideram que o enredo gera engagement cognitivo, 
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porém tal não se verificou unicamente a partir desta característica, mas sim em junção com 

o reflexo da mensagem do anúncio e o significado que esta tem para os consumidores. 

 

5.1.3 Clímax 

O clímax foi uma das características mais mencionadas pelos participantes. Num total 

de 10 referências, 6 participantes manifestaram frequentemente como um momento de des-

coberta e auge representa momentos de surpresa. 

A campanha da Dove foi percebida como altamente impactante devido ao seu clímax 

chocante. As reações dos participantes, como FG1.05 que considerou que a marca “conta uma 

boa história e chocante” e FG1.07 apontou que “Eu achei que foi um bocado chocante. Inicialmente, 

quando chegou à parte em que ela estava no hospital, achei um bocado chocante e não estava à espera.” e 

ainda “O meu primeiro pensamento foi: “Isto é muito drástico”.” Estas afirmações sugerem que o 

enredo foi construído para criar um momento de impacto emocional e surpreender os es-

pectadores. Alguns participantes reconheceram que o momento de alta tensão foi realizado 

como estratégia para alertar e sensibilizar as pessoas sobre a mensagem transmitida, tendo 

sido FG1.07 a comentar este facto (“acho que também faz parte da estratégia da publicidade chocar o 

consumidor e alertar para essa parte psicológica.”) e outros participantes concordaram. Esta campa-

nha revela algo que não se encontra na literatura, correspondente ao facto do clímax ter 

impacto na dimensão cognitiva do engagement. 

A campanha da Vodafone também conseguiu criar um momento de alta tensão. Os 

participantes como FG2.03 e FG2.09 relataram “Eu nunca tinha visto esta publicidade e sincera-

mente deu-me arrepios” e “no final dá arrepios”. Tal deve-se, especialmente, ao desenvolvimento 

gradual da narrativa, tal como mencionado por FG2.09 quando afirma “se fosse 15 segundos, 

não daria arrepio nenhum”.  

 Na campanha da Apple, os participantes notaram a transição de um início aparente-

mente banal para um clímax emocional. O participante FG3.07 destacou “No início achei a 

ideia de meterem as pessoas a mandar mensagens muito banal e criaram, no início, um ambiente extremamente 

“Ok e?” e depois causaram o impacto que naquele momento foi muito bem jogado.”, pelo que a banalidade 

inicial aumentou o impacto da revelação final, que vai de encontro com o sentimento sentido 

pelo participante FG3.04 e FG3.03 quando estes afirmam, respetivamente, “tiraria um bocado 

do impacto se tivesse sido só 30 segundos.”, referindo-se à relevância da duração da campanha, e 

“prende-nos para entender o que é que eles têm em comum, não é?”. Além disso, este clímax ajudou a 

fixar a mensagem principal da campanha e a importância do produto na vida das pessoas, 
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como destacado por FG3.07: “Não foi bem sobre o produto em si, foi sobre o impacto que eles associaram 

à marca.”. 

 Em suma, o clímax no storytelling destas campanhas tiveram um verdadeiro impacto 

nos espectadores e tornaram a campanha um sucesso por esse mesmo motivo. De acordo 

com Ben Aicha and Bouzaabia (2023); Dessart and Pitardi (2019), a ligação emocional é 

frequentemente intensificada no ponto de maior intensidade, o chamado clímax, o que se 

verificou nos três casos de estudo. Por este motivo, esta característica do storytelling é bastante 

eficaz em evocar intensas reações emocionais e afetivas nos espectadores. 

 

5.1.4 Acústica 

 Ao longo da análise dos três focus groups emergiu uma nova característica do story-

telling não mencionada anteriormente na literatura: a acústica. A narração de uma história 

deve ser bem estudada para se conseguir alcançar e envolver o publico nela (Lane, 2023). De 

acordo com Lane (2023), as histórias podem ser contadas através de palavras, faladas e/ou 

escritas, ou sem elas recorrendo à música, mímica, imagens, gráficos, dança e arte, sendo o 

mais revelador o silencio. 

Esta característica foi identificada por dois participantes na apresentação da campa-

nha da Vodafone. FG2.03 analisou que “as imagens e o sonoro também ajudam a completar o ambi-

ente”, sublinhando a sinergia entre o som e a imagem para criar uma atmosfera em volta da 

história desenvolvida. FG2.04 reforçou essa ideia explicando de que modo também sentiu o 

impacto da acústica no envolvimento com a história: “a estratégia de comunicação está bem utilizada 

a partir do momento em que eles conseguem dizer 3 frases ao longo de toda a publicidade. De resto, é tudo 

música e imagem.”. Estas observações sugerem que o som e a imagem desempenharam um 

papel fundamental para a imersão na história.  

De acordo com a literatura, a acústica procura realçar aspetos cognitivos e afetivos 

de uma história (Lane, 2023) e envolvimento cognitivo verificou-se neste estudo, visto que 

os participantes consideraram que o vídeo, a música e o silêncio ajudaram a conectar-se com 

a história e sentiram-se abstraídos de tudo o resto à volta. Pode-se ainda concluir que a acús-

tica consegue enriquecer a experiência do espectador e que deve merecer uma maior atenção 

em futuras campanhas publicitárias. 
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  5.1.5 Personagens 

  As marcas, ao contarem uma história sentimental, necessitam sempre de uma ou 

mais personagens para protagonizarem a narrativa. Esta característica apoia os espectadores 

na criação do sentimento de empatia com as personagens (Dessart & Pitardi, 2019), uma vez 

que ajudam a tornar a história mais semelhante à vida real (Pera et al., 2016). Dessart and 

Pitardi (2019) revelam que o customer engagement aumenta quando o público se liga emocional-

mente com as personagens e se revêm nelas. 

 A campanha da Dove utilizou personagens que representavam diversidade e realida-

des diferentes. Os participantes destacaram a inclusão de personagens como mães e filhas 

que os sensibilizaram devido à forte relação que se estabelece entre mãe e filha. FG1.02 e 

FG1.04 observaram que escolha das personagens femininas foi estratégica porque “o público-

alvo é mais feminino do que masculino, daí sensibilizar mais” (FG1.02) e “a própria marca, sendo de 

beleza, geralmente também é uma tendência das mulheres preocuparem-se mais com isso” (FG1.04) 

 No focus groups onde foi apresentado a campanha da Vodafone, participantes como 

FG2.03 revelaram a importância de uma publicidade mais longa para desenvolverem uma 

ligação mais profunda com as personagens (“Eu acho que tem que ser uma publicidade mais longa 

para nós ficarmos assim mais afeiçoados às personagens.”). A Vodafone foi elogiada pelas persona-

gens escolhidas, por causa da sua representatividade. FG2.08 destacou que “estão representadas 

pessoas de gerações diferentes” e FG2.04 adicionou: “Eu sinto que a história faz com que qualquer pessoa 

se reveja em alguma das personagens ou em qualquer lado, desde a geração mais nova à geração mais antiga”. 

A inclusão de diversas faixas etárias permitiu que uma ampla gama de espectadores se iden-

tificasse com as personagens e compreendesse o contexto da história, criando assim uma 

conexão emocional forte e atingindo todos os possíveis consumidores da marca. 

 Em semelhança, a campanha da Apple destacou-se pelo uso de personagens que re-

presentam diversas histórias, facilitando a identificação com o público, tal como referenciado 

por participantes FG3.03, FG3.04 e FG3.08: 

“o facto de terem mostrado histórias de diversos backgrounds como personagens principais de idades 

diferentes, também toca na faixa etária de cada pessoa. Num único anúncio, conseguiram atingir 

várias faixas etárias para o mesmo produto” - FG3.07 

“da mesma maneira que eram pessoas de vários países e de culturas diferentes também passa uma 

mensagem da universalidade da marca.” - FG3.08 
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“alertar para essa característica e a alertar para a abrangência ao nível de pessoas, idades e culturas, 

ou seja, uma globalidade de pessoas que possam estar abrangidas pelo produto. É um produto muito 

generalista.” - FG3.03 

Esta abordagem reforçou a ideia de que o produto é relevante para todas as pessoas do 

mundo e a estratégia de diversificação das personagens ajudou a ampliar o alcance emocional.  

 Estas campanhas demonstram que as personagens desempenham um papel crucial 

no storytelling para criar a conexão emocional. A discussão está em linha com a literatura de 

Dessart (2017); Escalas (2004); van Laer et al. (2019) que revelam o facto das personagens 

terem a capacidade e o poder de desenvolverem afeto e emoção presente na história no 

público. Além destes autores, Ben Aicha and Bouzaabia (2023) estudaram os efeitos da pu-

blicidade em vídeo nas reações dos consumidores e concluiu de igual forma a presença de 

efeitos afetivos neles.  

 

  5.1.6 Mensagem 

Segundo Denning (2006); Fog et al. (2011); Simmons (2006), existe uma crescente 

valorização da comunicação de mensagens fortes e impactantes por parte das marcas, uma 

vez que através da sua simbologia expressam emoções e valores essenciais. Pera and Viglia 

(2016) enfatizam que a partilha de anúncios com histórias poderosas expande o desejo e 

compromisso dos consumidores em apoiar as causas. As três campanhas compartilharam a 

utilização de mensagens emocionalmente envolventes e socialmente relevantes para criar 

uma conexão mais profunda com o público, tendo sido frequentemente mencionada ao 

longo das conversas.  

A campanha da Dove abordou temas importantes como a autoaceitação e redefinição 

da beleza, tal como referido por FG1.02 quando comenta que a mensagem "é um bocado à 

volta da ideia de que a beleza não é um conceito definido.". Dois participantes, FG1.03 e FG1.08, 

admitiram que, inicialmente, não associaram a causa à marca, contudo tinham noção que a 

ela já tinha realizado algumas campanhas que incluíam “todo o tipo de corpos e até cores de pele 

diferentes” (FG1.03) para passar a imagem de inclusão. Todos os participantes conseguiram 

entender de forma clara qual era a mensagem que a Dove pretendia transmitir e realçaram a 

importância da “marca ter aproveitado a posição estratégica que tem no mercado e nos produtos que oferece 

para abordar e apelar ao tema dos problemas psicológicos, que são assuntos mais polémicos e tabus sobre a 

estética, especialmente na adolescência e nas idades mais novas.” (FG1.02) tem sido também uma ten-

tativa de “se inserir mais nesse ambiente e transmitir aos consumidores que também se preocupa com a saúde 
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mental desses mesmos consumidores.” (FG1.08). A mensagem central aborda questões de saúde 

mental e estigmas associados a distúrbios alimentares e, apesar dos participantes terem ad-

mitido que, felizmente, nunca tinham passado por nenhum dos problemas indicados, conse-

guiram se relacionar de certa forma com a mensagem transmitida porque “no fundo são causas 

que importam a todos nós e mesmo que não estejam relacionados connosco ou com pessoas que conhecemos, 

acaba por ser sempre bom, porque sentimos que ao comprar o produto, de certa forma, estamos a ajudar essa 

causa” (FG1.03) e funciona como “um lembrete de como a marca existe” (FG1.08). 

 Aquando da visualização da campanha da Vodafone, os participantes admitiram que 

associam facilmente a marca a este tipo de anúncios com causas, porque "a Vodafone está 

associada a causas sociais e assuntos atuais. A campanha mostra isso de forma clara, conectando-nos a um 

nível mais profundo." (FG2.08) e aplaudem a coragem da marca abordar o assunto (FG2.04), o 

que fortalece a identificação com a marca. É também reforçada a ideia de que a Vodafone 

não pretende, a partir da publicidade em questão, vender os seus serviços, mas sim “passar a 

mensagem e, de certa forma, as pessoas ligarem-se a essa mensagem acabando por gostarem mais da marca e 

criarem empatia com ela”, mencionado pelo participante FG2.06. Contudo, conseguem entender 

onde os produtos e serviços são incorporados na mensagem de forma subtil. O participante 

FG2.09 comentou “este anúncio também transmite a ideia de que a tecnologia e a conectividade podem 

ajudar a superar barreiras e conectar as pessoas” e que nesse sentido, a Vodafone enquanto “rede 

móvel que consegue ligar as pessoas está aí presente”, pelo que existe uma boa relação entre os pro-

dutos/serviços vendidos com a causa apoiada e a história contada. 

 A campanha da Apple focou-se na importância dos pequenos momentos da vida 

possibilitados pela tecnologia e esta mensagem foi conseguida com a construção de uma 

história que leva ao clímax, o momento de realização, tal como mencionado por FG3.04 e 

FG3.07 quando contam que “quando eles explicaram que aquilo é banal, mas a banalidade que nós 

tomamos por garantida na nossa vida tem este motivo por trás. Aliás, acho que o mais impactante no anúncio 

foi isso”. Apesar disso, outros participantes viram uma mensagem diferente, como o caso de 

FG3.02, FG3.05 e FG3.08 que consideram “que a ideia que eles queriam dar é que, para além de ser 

útil, é quase que absolutamente indispensável e que nos salva a vida” (FG3.02), ou seja, o foco está 

mais na utilidade do produto e não tanto na conectividade emocional com a causa. Alguns 

comentários reconhecem o carácter comercial do anúncio da Apple, mas não deixam de 

apreciar a forma inteligente como a Apple utilizou histórias humanas para transmitir a indis-

pensabilidade de seus produtos, criando uma associação positiva à marca. Outros denunciam 



 

33 
 

a estratégia do storytelling e da marca “brincar” com os sentimentos dos consumidores para 

obterem maior lucro, não tendo apreciado o anúncio por esse motivo. 

 As três campanhas partilharam uma mensagem emocionalmente envolvente e rele-

vante para a sociedade e todas conseguiram transmitir as suas mensagens de forma eficaz, 

em concordância com o mencionado na literatura por Denning (2006); Fog et al. (2011); 

Simmons (2006), com exceção da Apple que houve uma divisão de opiniões. Os participantes 

reconheceram a relevância das mensagens transmitidas e o participante FG2.07 expressa 

ainda que “É importante as marcas se situarem no mercado não só para fazer dinheiro, mas também para 

passar uma mensagem, e quando essas duas coisas estão aliadas pode haver um bom resultado”. 

 

  5.1.7 Autenticidade 

 A autenticidade é essencial numa história para estabelecer credibilidade e confiança 

nos espectadores (Mills & Robson, 2020), sendo assim possível relacionar a história da marca 

com as vivências das pessoas (Lundqvist et al., 2013). Deste modo, Mills and Robson (2020) 

reflete sobre a recetividade da história pelos consumidores e que esta depende da autentici-

dade e da capacidade de evocar emoções. Dessart and Standaert (2023) consideram que uma 

narrativa se baseia em quatro elementos (objetivo, atores, inspiração e ação) que ao serem 

aplicados coletivamente aumentam a autenticidade e credibilidade da história.  

A perceção de autenticidade das campanhas da Dove e Vodafone foi considerada 

positiva pelos participantes dos focus groups, tendo sido mencionada diversas vezes. Na 

campanha da Dove assumiram com certeza “É autêntico.” (FG1.03) e que, mesmo que a his-

tória não fosse totalmente verdadeira, parece autêntica por refletir experiências comuns e 

reais, referido por FG1.04 quando afirma “Eu acho que a história da Mary até pode não ser mesmo 

verdade, mas todos sabemos que isto acontece com várias pessoas, então parece mesmo real”. Na campanha 

da Vodafone, a autenticidade foi um ponto forte pela sua abordagem autêntica a um tema 

social atual. Os participantes expuseram a sua opinião referindo que a história, mesmo que 

tenha um guião, “é baseado na realidade” (FG2.03).  

 A autenticidade da campanha da Apple gerou discussão, com alguns participantes 

alegando a existência de alguma “manipulação emocional” (FG3.07). Enquanto alguns partici-

pantes reconheceram alguma autenticidade, como o caso de FG3.05 quando expõe a sua 

opinião (“acredito que haja ali um fundo de verdade nas situações específicas que eles expuseram”), outros 

questionam a sinceridade das histórias apresentadas: 
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“Este anúncio parece muito falso e isto transmite a ideia de que a Apple não quer saber das pes-

soas nem se preocupa com elas.” - FG3.06   

“Não sei se [as histórias] são verdadeiras ou não.” – FG3.08 

“reconheço a grande probabilidade de não ser verdade” – FG3.03 

“a probabilidade de ser mentira é gigantesca” – FG3.02 

Um dos participantes referiu ainda que “Para mim, sendo verdade ou não, honestamente, não me 

despoleta um sentimento de raiva” (FG3.03), pelo que a probabilidade da marca ser associada à 

falta de autenticidade e a uma má campanha, não prejudicará a sua imagem. Contudo, este 

comentário despoletou um debate sobre a reputação da marca e de que forma os amantes da 

marca vão continuar a gostar dela, independentemente da campanha, e os que odeiam a 

marca terão mais um motivo para reforçar esse sentimento, que é o caso do participante 

FG3.06. 

 Em resumo, tanto a Dove como a Vodafone foram vistas como marcas autênticas 

nas suas campanhas, refletindo os seus reais valores e a missão das empresas. A exceção foi 

a Apple que tem uma campanha que apela fortemente à utilidade dos produtos e enfrentou 

críticas quanto à perceção de sinceridade e autenticidade nas suas intenções de marketing, tal 

como mencionado pelo participante FG3.07: "Quero acreditar que a campanha da Apple seja au-

têntica, mas sinto que falta um pouco de sinceridade nas intenções da marca.". A análise dos casos de-

monstrou que a autenticidade das campanhas foi um fator crítico para o sucesso das histórias 

e pode afetar o engagement e o relacionamento entre a audiência e a marca. Lundqvist et al. 

(2013) consideram que as histórias autênticas permitem reforçar a humanização das marcas 

e apesar de isso ser possível, não foi possível detetar de que forma esta característica afeta o 

engagement dos consumidores. 

 

  5.1.8 Verossimilhança 

A verossimilhança das campanhas da Dove e da Vodafone foram altamente valori-

zadas pelos participantes e ajudou a criar uma conexão mais profunda. Na campanha da 

Dove, a abordagem realista deve-se pela alta probabilidade das situações em questão aconte-

cerem na vida real, como observado por FG1.02 ("Eu acho que toda a gente sabe que isto acontece 

com várias pessoas então parece mesmo real") e pela apresentação do nome e histórias concretas que 

foi mencionada por FG1.04 como um fator que conferiu mais credibilidade à campanha (“no 

fim apresentarem também as várias pessoas que sofreram depressão e outros problemas com o nome delas, 

acho que também dá mais credibilidade.”). De forma similar, a campanha da Vodafone foi 
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percebida como realista, com os participantes reconhecendo situações semelhantes na vida 

real. FG2.05 comentou: "Eu acho que toda a gente sabe que isto acontece com várias pessoas, então parece 

mesmo real." e FG2.06 lembrou “Esta situação poderia muito bem acontecer. … Acho que é perfeitamente 

normal acontecer na vida real.”. Esta verossimilhança tornou a narrativa mais impactante e cre-

dível. 

 A campanha da Apple foi também considerada verossímil pelos participantes, con-

tudo existem algumas reservas. FG3.03 observou que, se a funcionalidade do produto não é 

verdadeira ou não funcionar com tanta precisão e qualidade, isso representa um grave pro-

blema de reputação para a marca (“Eu acho que sim [que é verossímil], senão é um problema enorme 

ao nível da reputação deles [da Apple], porque se estão a promover uma coisa que, com o impacto que tem ao 

nível da saúde, e depois ela não tem esses efeitos práticos é grave.”). A perceção de realismo foi também 

reforçada pela apresentação detalhada das especificidades das histórias e da funcionalidade 

do relógio por FG3.07: “Eu acho que uma coisa que eles fizeram muito bem foi manter o anúncio na 

certa forma realista.”. Facto interessante é que, apesar da autenticidade da história ter gerado 

debate, tal não se verificou na verosimilhança das situações apresentadas. 

 A verossimilhança das histórias pode provocar alterações nas perceções dos especta-

dores em relação aos objetivos gerais da marca (Dessart & Pitardi, 2019). Nos focus groups, 

os participantes acreditam nas marcas por serem reconhecidas mundialmente e deram o be-

nefício da dúvida quando à veracidade das histórias, contudo não foi possível entender se o 

mesmo aconteceria com uma marca nacional ou de pequena dimensão.  

 

5.1.9 Conclusão relativa às Características do Storytelling 

 A conexão entre marca e consumidor é um desafio atual no marketing, devido à 

saturação dos conteúdos (Crespo et al., 2023). Os resultados dos três focus groups indicam 

que a boa utilização das características do storytelling são cruciais para o seu sucesso. Ben Aicha 

and Bouzaabia (2023); Dessart and Pitardi (2019); Dessart and Standaert (2023); Dias and 

Cavalheiro (2022); Mills and Robson (2020) concordam com a relevância destas característi-

cas, com a exclusão da acústica que apenas é mencionada por Lane (2023). Este estudo veio 

validar a importância destes elementos do storytelling na experiência do consumidor e reforçar 

a literatura de Lane (2023) sobre a valor da acústica no ambiente. A Tabela 10 apresenta um 

resumo da análise de cada característica do storytelling e o seu impacto nos espectadores. 

https://1drv.ms/u/s!APTir9RJqwzr1j4
https://1drv.ms/u/s!APTir9RJqwzr1j4
https://1drv.ms/u/s!APTir9RJqwzr1j4
https://1drv.ms/u/s!APTir9RJqwzr1j4
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Tabela 5 -Análise dos Resultados relativos às Características do Storytelling 

Características do Storytelling Descrição Impacto 

Estrutura Forma como a história 

é organizada 

Ajuda a manter a atenção 

Enredo Eventos e sequencia da 

história 

Aumenta o envolvimento e 

o interesse 

Climax Ponto alto da história Cria uma conexão forte e 

prende a atenção 

Acústica Sinergia entre som e 

imagem 

Enriquece a experiência 

sensorial e emocional 

Personagens Figuras e entidades 

presentes na história 

Facilita a identificação e 

criação de empatia 

Mensagem Conteúdo moral da 

história 

Reforça os valores da 

marca e identificação  

Autenticidade Sinceridade percebida 

da história 

Constrói credibilidade da 

marca 

Verossimilhança Plausibilidade da 

história 

Aumenta a aceitação da 

história 

Fonte: Elaboração Própria 

 Através do entendimento de como cada característica remete a diferentes reações é 

possível compreender melhor a eficácia do storytelling, fornecendo insights valiosos que po-

dem ser aplicados diretamente em campanhas de marketing. A interligação destas compo-

nentes cria uma história convincente capaz de envolver o público, despertar a atenção e o 

interesse do público (Kent, 2015; Lane, 2023), resultando num engagement mais profundo e 

significativo. 

 

5.2 Dimensões do Consumer Brand Engagement 

 Com base nas características do storytelling, esta investigação explorou o contributo 

das características dos storytelling nas reações cognitivas, emocionais e comportamentais dos 

espectadores. As seguintes secções descrevem cada dimensão do customer brand engagement e 

detalham as influências de cada reação. 

 

  5.2.1 Dimensão Cognitiva 

 A dimensão cognitiva do engagement diz respeito à participação mental e ao foco dos 

consumidores na marca e campanha (Hollebeek et al., 2014; Patterson et al., 2006). De 
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acordo com Dessart and Pitardi (2019); Dessart et al. (2015), o envolvimento cognitivo pode 

ser expresso por atividades mentais que exigem a concentração, atenção, absorção e até 

mesmo reflexão. 

 A campanha da Dove destacou-se pelo seu significativo impacto cognitivo. Através 

do focus groups compreendeu-se que a tomada de decisão da geração Z é baseada numa 

análise racional e lógica dos benefícios e custos, como é o caso de FG1.06 que comentou "Se 

eu estivesse à procura de um champô ia ver qual é o melhor preço-qualidade.”, sugerindo que existe uma 

avaliação de aspetos como preço, qualidade e características do produto no momento da 

escolha. Os participantes concordaram que a campanha conseguiu captar as suas atenções. 

FG1.05 afirmou que “As pessoas, provavelmente, vão lembrar da história ao ver o produto”, sendo esta 

um dos aspetos cognitivos do engagement. FG1.08 expressou que a história na campanha leva 

os consumidores a prestar mais atenção a futuros anúncios da marca (“prestar mais atenção 

quando virmos um anúncio”) e aos seus produtos (“Acredito que vamos prestar mais atenção e vamos 

lembrar da história que vimos”). FG1.05 acrescentou que “pelo facto de ficarem na cabeça das pessoas, 

acho que, não digo num futuro próximo, mas a longo do tempo, podem conseguir ganhar”, ou seja, a cam-

panha é eficaz em termos de memorização e deixar uma impressão duradoura na mente do 

espectador, podendo a marca beneficiar a longo prazo. Para além destas reações, os partici-

pantes revelaram uma reflexão ativa sobre a mensagem da campanha da Dove e o que ela 

significa para eles. A importância do tema implica uma análise racional e a conscientização 

dos problemas sociais abordados pela campanha foi indicado por FG1.02 que mencionou: 

“acho que é uma causa que faz sentido a marca apoiar e sensibilizar” e FG1.03 que exprimiu: “Este 

tipo de vídeos tem uma mensagem muito de estar mais alerta… acho que é a sensibilização para mesmo 

aqueles que não são próximos de nós, nós conseguirmos estar a par e alerta de certos comportamentos.” e 

ainda que “é bom sermos relembrados porque são realidades que existem e que às vezes com pequenos gestos 

podemos ajudar certas pessoas a saírem e a melhorar.”. Outros participantes concordaram com esta 

observação de apreciação da mensagem do anúncio e agradecem à marca por chamar à aten-

ção estas questões delicadas. Este engagement cognitivo é mencionado de igual forma por 

Dessart and Pitardi (2019), aquando do estudo da campanha Real Beauty Sketches da Dove. 

A campanha da Vodafone também conseguiu obter um forte impacto cognitivo nos 

espectadores. Os participantes refletiram sobre a campanha e como esta promove positiva-

mente a marca no mercado. FG2.08 refletiu sobre o facto de, no que toca a boa publicidade, 

a Vodafone é a primeira que vem à mente das pessoas, independentemente de serem ou não 

consumidores, afirmando que “a Vodafone é sempre aquela que nós nos lembramos mais rápido porque 
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tem sempre mensagens mais fortes que as outras [publicidades da concorrência]”. A conscientização sobre 

o tema foi, uma vez mais, mencionada pelos participantes que, embora não se relacionem 

diretamente com as personagens da história, sentem que o anúncio sensibiliza a geração mais 

antiga no que toca à normalização de situações modernas, tal como mencionado por FG2.06 

(“mesmo não tendo uma situação deste género, sabemos que as gerações passadas são muito mais resistentes 

a esta mudança e, por vezes, estes anúncios podem fazer com que as gerações passadas percebam que estas 

situações são normais e completamente aceitáveis e, portanto, acho que as gerações passadas ao verem isto, 

podem mudar o seu pensamento.”). Além disso, a observação efetuada por FG2.04 indica que 

campanhas deste género promovem a marca a diversos níveis (“cenas deste género ajudam a men-

talmente e emocionalmente posicionar a marca já num sítio, ainda que não que não sejam consumidores 

dela.”). 

 Em relação à campanha da Apple, FG3.01 destacou que o tema escolhido sensibiliza 

todos a “refletir sobre as coisas e a forma como encaramos a vida”, ou seja, uma vez mais estamos 

perante a consciencialização sobre a temática abordada. FG3.06 expressou que “Eu acho que 

este anúncio é horrível porque tenta dar imagem que [a Apple] realmente preocupa-se com a vida das pessoas, 

mas na verdade eles apenas querem saber do dinheiro”. Esta análise critica sugere que, apesar do 

objetivo da marca ser favorável, levanta dúvidas sobre as intenções subjacentes da Apple e a 

sinceridade da mesma. Embora haja uma expressão de desagrado (“este anúncio é horrível”) que 

remete a uma emoção negativa, o aspeto predominante é cognitivo, uma vez que a crítica é 

baseada no raciocino que questiona a autenticidade da mensagem que a marca pretende pas-

sar pela campanha. O participante expressou ainda que sente a mesma desconfiança e ceti-

cismo sempre que vê uma campanha do género. 

Tabela 6 -Variáveis Relacionadas com o Engagement Cognitivo 

Variáveis Definição Participantes Total De Referências 

Racionalidade 

nas Decisões de 

Compra 

Equilíbrio entre emoções 

e critérios objetivos na 

tomada de decisões de 

compra 

FG1.06 1 

Foco e Atenção Grau de concentração e 

atenção que os 

espectadores dedicam à 

marca e campanha 

FG1.05, FG1.08 3 
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Memorização e 

Impressão 

Duradoura 

Capacidade da campanha 

ser lembrada pelos 

espectadores a longo 

prazo 

FG1.05, FG2.08 3 

Reflexão e 

Avaliação 

Crítica 

Capacidade de reflexão 

crítica  

FG1.02, FG1.03, 

FG2.06 FG2.08, 

FG3.01, FG3.06 

7 

Posicionamento 

Mental da 

Marca 

Avalia como a campanha 

posiciona a marca na 

mente dos espectadores 

FG2.04, FG2.08 

 

2 

Fonte: Elaboração Própria 

 As campanhas analisadas demonstram que a dimensão cognitiva do consumer brand 

engagement pode variar consoante marcas e contextos. De acordo com a literatura, o storytelling 

estimula respostas cognitivas, tanto em relação à campanha como à marca (Delgado-

Ballester, 2021), podendo ajudar a descodificar e processar a história (McDougal et al., 2023). 

Tal verificou-se nas campanhas analisadas, embora de formas diferentes, e é possível enten-

der que é crucial que a capacidade da campanha em estimular o pensamento crítico e reflexão 

intelectual seja equilibrada com perceções de autenticidade e sinceridade por parte da marca 

e das histórias transmitidas para obterem boas reações cognitivas. No entanto, foi observado 

uma outra variável não mencionada na literatura, como é o caso da sensibilização dos espec-

tadores para uma maior consciência social sobre o tema abordado. 

 

  5.2.2 Dimensão Afetiva 

A dimensão afetiva do engagement consiste em respostas emocionais e afetivas dos 

consumidores em relação à marca e campanha (Brodie et al., 2011; Calder et al., 2016).  

A campanha da Dove conquistou respostas emocionais intensas entre os participan-

tes. Quando questionados se a história apelava mais ao coração ou à cabeça vários partici-

pantes, como FG1.01 e FG1.03, responderam unanimemente “Coração”, demonstrando que 

a campanha conseguiu criar um forte impacto emocional e “tocar” no coração dos consumi-

dores. Para atuais e antigos consumidores, como o caso de FG1.08, este afirmou que as 

imagens evocaram a sensação de saudade pelo produto (“com aquelas imagens entendi que tinha 

saudades de consumir o produto.”) e, para quem não é consumidor “a história é para apelar a emoção 

das pessoas e para alguém que esteja a ver esse anúncio também se identificar.” (FG1.04). Um outro 

ponto relevante levantado foi a importância da causa apoiada na campanha, mencionada por 

FG1.02 e FG1.06, quando comentam “acho que é uma causa que faz sentido nós estarmos 
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preocupados” e “acho que o tema é muito importante, mais até pela questão da pressão social”. Quando os 

valores da marca e a importância da causa estão alinhados com as preocupações e princípios 

dos espectadores é possível a criação de uma ligação afetiva. FG1.04 menciona que “relativa-

mente ao produto, eu acho que consideramos o produto igual, mas o cliente pode ficar com mais ligação 

emocional à marca.”. Tal demonstra que a campanha conseguiu criar uma forte ligação emoci-

onal entre os espectadores e a marca, porém foi apontado que dimensão emocional face aos 

produtos não tem o mesmo impacto, o que não vai de encontro à literatura de Dias and Dias 

(2018) que admite não existir essa distinção e, portanto, o storytelling ajuda a incorporar valor 

emocional aos produtos/serviços e à marca. 

A campana da Vodafone foi particularmente eficaz na evocação de respostas emoci-

onais fortes dos participantes. A resposta efetiva foi predominante, com muitos participan-

tes, como FG2.03, FG2.04 e FG2.07, destacando a ligação emocional: 

“Sinto que a Vodafone faz e envolve bem a mensagem com o serviço” - FG2.04; 

a mensagem divulgada: 

“sinto que estas publicidades acabam por tocar neste tipo de assuntos e mostram a posição deles [da 

marca] quanto aos assuntos e consigo identificar-me com os mesmos valores” - FG2.04; 

e a imagem da marca: 

“As mensagens valem o que valem, mas no final das contas é o subconsciente que pensa que mensa-

gem pensas na Vodafone e não é uma mensagem negativa!” - FG2.07 - e “Não acho que alguém 

veja esta publicidade e fique transtornada e que passe a ter uma má imagem sobre ela.” - FG2.03. 

Além destes fatores que deixam uma impressão positiva, FG2.02 elogiou também a habili-

dade da Vodafone em criar anúncios que tocam as pessoas, especialmente durante a época 

natalícia, onde as emoções estão mais acentuadas (“no Natal é uma época em que as pessoas estão 

mais emocionais e tal, então é bem utilizada a cartada de fazer algo mais relacionado com a pessoa, com as 

emoções para criar essa tal empatia.”), para criarem maior empatia com os espectadores.  

 A campanha da Apple também teve um impacto emocional, embora de uma forma 

diferente das restantes campanhas apresentadas. FG3.08 destacou a importância da repre-

sentação da felicidade no vídeo (“nas imagens apareciam sempre a família e pessoas felizes. Essa alegria 

e festa faz-me associar a marca a esse tipo de situações”) e que esse sentimento foi associado à marca, 

o que fortalece a conexão emocional do participante com a marca. FG3.04 mencionou que 

o tema profundo da campanha causou choque e sentimentos intensos na audiência (“é um 

tema tão deep que é óbvio que ia causar choque e sentimentos um bocado mais fortes na audiência”). FG3.03 

comentou que a funcionalidade escolhida para promover em anúncio não é única e exclusiva 
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ao Apple Watch, tendo passado por uma estratégia da marca para que a função carregue um 

valor simbólico e de extrema importância (“Não é uma funcionalidade que este produto tem que a 

maior parte dos outros não têm, não é o caso, mas que, por sua vez, mobiliza uma emoção em nós pela 

importância que esta funcionalidade tem.”) 

Tabela 7 - Variáveis Relacionadas com o Engagement Afetivo 

Variável Definição Participantes  Total De Referências 

Saudade Sensação de nostalgia e 

deseho de voltar a consumir 

o produto 

FG1.08 1 

Identificação 

e Empatia 

Grau em que os espectadores 

se veem refletidos nos 

valores e sentimentos que a 

campanha transmite 

FG1.02, FG1.04, 

FG1.06, FG2.02, 

FG2.04, FG3.04 

8 

Afeto e 

Emoção 

Sentimento positivo em 

realção à campanha 

FG1.01, FG1.03, 

FG1.04, FG2.04, 

FG3.03, FG3.04, 

FG3.08 

9 

Confiança Crença na honestidade, 

integridade e fiabilidade 

FG2.03, FG2.07 2 

Eventos 

Sazonais 

Efeito dos eventos sazonais 

no estado emocional dos 

espectadores 

FG2.02, 1 

Fonte: Elaboração Própria 

 De acordo com a literatura, não existe um consenso claro sobre a influência do story-

telling no engagement afetivo. Alguns autores consideram que o storytelling estimula conexões 

emocionais com as marcas (Fog et al., 2005) e existe uma correlação clara entre a ligação 

emocional do consumidor e o seu envolvimento com a marca (Hwang & Kandampully, 

2012). Outros autores, como Price et al. (1995), afirmam que apesar das marcas reconhece-

rem a relevância de apelar as emoções dos consumidores, consideram complicado criar co-

nexões sólidas com eles. Esta investigação vem comprovar que o storytelling tem um efeito 

significativo ao criar uma conexão emocional forte entre a marca e a audiência e a Tabela 7 

ilustra algumas das componentes do engagement afetivo. 

 

  5.2.3 Dimensão Comportamental 

De acordo com a literatura, apesar do engagement comportamental concernir a ações e 

atitudes dos consumidores em resposta à marca e campanha (Schaufeli et al., 2002), não 
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dizem respeito a atos relativos à compra (Dessart et al., 2015), mas sim através de compor-

tamentos de aprendizagem, partilha e aprovação (Dessart, 2017; Dessart et al., 2016). Com-

portamentos de aprendizagens correspondem à procura ativa de conteúdo para a absorção 

de informações (Dessart & Pitardi, 2019). Comportamentos de partilha consistem em atos 

de disponibilização de conteúdo, dados, opiniões e reações, dos mais diversos níveis (Dessart 

& Pitardi, 2019). Por último, comportamentos de aprovação manifestam-se no apoio dados 

pelos participantes (Dessart & Pitardi, 2019). 

 O focus groups que decorreu no dia 21 de março de 2024 foi a que teve mais reações 

por parte dos participantes ao exporem de que modo a campanha influenciou os seus com-

portamentos face à marca. Os participantes relataram que a história tem impacto em termos 

de ações que poderiam tomar como partilhar o vídeo nas redes sociais (FG1.04 referiu “a 

sociedade está cada vez mais aberta em relação a temas como saúde mental e eu acho que isso pode fazer com 

que alguns consumidores partilhem o vídeo nas suas redes sociais”) e visitar o site da marca para co-

nhecer os produtos (FG1.08 mencionou “irmos ao site da marca atualizarmos sobre os produtos”). 

Além disso, a campanha parece ter gerado discussões e partilhas entre colegas sobre temas 

importantes, como saúde mental: 

“nós ficarmos sensibilizados por um vídeo eu acho que é mais fácil para nós comentarmos com um 

colega” - FG1.03 

“Sinto que este tipo de vídeos inconscientemente leva as pessoas a abordarem, a falarem, a comenta-

rem e a darem até opinião acerca destes temas e acho que é importante.” - FG1.03 

“as pessoas vão passar a palavra da publicidade e partilhar” - FG1.01 

 A campanha da Vodafone também gerou respostas comportamentais positivas, 

tendo sido considerado a mais propensa a ser comentada, de acordo com FG2.04, nas redes 

sociais e em sociedade. A campanha da Apple demonstrou um alto nível de engagement com-

portamental. FG3.07 considera que “Eles não venderam um relógio. Eles venderam a marca e o quão 

boa é.”, demonstrando interesse na marca com um todo e tal deve-se à imagem positiva criada 

através do anúncio que “nos vai levar, entretanto, a ir conhecer os produtos”.  

Tabela 8 - Variáveis Relacionadas com o Engagement Comportamental 

Variáveis Definição Participantes Total De Referências 

Discussão com 

Amigos e 

Família 

A tendência dos 

consumidores de discutir a 

campanha com amigos e 

familiares 

FG1.01, 

FG1.03, 

FG2.04 

4 
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Partilha nas 

Redes Sociais 

Interações com a marca 

nas social media, como 

curtir, partilhar, comentar 

e mencionar. 

FG1.01, 

FG1.03, 

FG2.04 

4 

Aprendizagem e 

Exploração dos 

Produtos 

O comportamento de 

buscar ativamente 

informações sobre a 

marca e explorar seus 

produtos 

FG1.08, 

FG3.07 

3 

Interesse nos 

Produtos da 

Marca 

A ação de despertar 

interesse nos produtos ou 

serviços da marca devido à 

campanha. 

FG3.07 2 

Fonte: Elaboração Própria 

 As três campanhas demonstraram eficácia do storytelling no que toca ao engagement 

comportamental e é possível entender a importância de impactar os espectadores a nível 

comportamental para, possivelmente, aumentar a lealdade e promover ações positivas em 

relação à marca. Dessart and Pitardi (2019) defende diversos comportamentos associados ao 

engagement da audiência com a marca devido ao anúncio. Nos casos de estudo realizados fo-

ram identificados comportamentos em consonância com as descritas por Dessart and Pitardi 

(2019), refletindo a literatura existente.  

  

5.2.4 Conclusão relativa às Dimensões do Engagement  

 Os resultados dos focus groups demonstram que anúncios que integram storytelling 

estimulam reações cognitivas, afetivas e comportamentais e que estas são estimuladas pelos 

diferentes elementos da história (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023; Crespo et al., 2023; Dessart 

& Pitardi, 2019). As histórias, quando bem contadas, promovem a identificação, influenciam 

emoções e, de seguida, desejam envolver-se com a marca, aos mais diversos níveis (Crespo 

et al., 2023), levando a uma variedade de respostas por parte dos espectadores. Segundo a 

investigação de Crespo et al. (2023), o impacto do storytelling é mais forte na dimensão afetiva 

e emocional. Tal é verificado nesta análise, visto que a dimensão afetiva foi referida um total 

de 21 vezes, ao contrário da dimensão cognitiva e comportamental que obtiveram 16 e 13 

referências, respetivamente. 
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5.3 Tipos de Relações 

 No contexto das relações marca-consumidor é crucial entender como o storytelling 

consegue contruir e manter as conexões com a audiência. Esta secção examina detalhada-

mente os três tipos de relacionamentos, explorando como os diferentes aspetos do storytelling 

e as dimensões do engagement influencias as relações. 

 

  5.3.1 Brand love 

O conceito de brand love refere-se ao profundo carinho e afeição que os consumidores 

sentem por uma marca. Nos três focus groups, as campanhas conseguiram evocar sentimen-

tos de amor pela marca, mesmo que em diferentes graus.  

 A campanha da Dove utilizou o storytelling para apelar às emoções do consumidor e 

promover identificação com os valores da marca. FG1.03 afirmou: "O facto de mostrarem, ao 

longo do vídeo, sempre suporte familiar apela às pessoas o pensamento de que não estão sozinhos e têm sempre 

ajuda para superar este tipo de desafios.”. A campanha, ao destacar o suporte familiar e emocional, 

gerou sentimentos de amor e carinho pela marca, tal como mencionado por FG1.05 ("acho 

que passou muita proximidade e sensibilizou"). FG1.04 evoca a importância da identificação com 

a campanha (“Eu acho que a história é para apelar a emoção do consumidor e até para alguém que esteja 

a ver esse anúncio também se identificar.”) e com os valores da marca (“Eu acho que o que acontece é 

os consumidores também identificarem se com os valores que aquela marca tem.”). De acordo com 

FG1.08, estes dois tipos de identificação permitiram que os consumidores olhassem “para o 

produto de uma forma diferente”. FG1.02 considera até que a história tem o poder dos especta-

dores criarem “uma ligação inconsciente com a marca” por “se sentirem relacionadas por conhecerem 

alguém que já passou por isso ou por elas mesmas já terem passado por isso”, referindo-se aos temas 

abordados no vídeo apresentado.  

 Quanto à campanha da Vodafone, os participantes relatam que sentiram uma maior 

empatia pela marca, por causa da mensagem emocional, e têm uma maior consideração pela 

mesma. FG2.02 diz que a campanha “gera um posicionamento mais ao nível da responsabilidade e da 

empatia.” e FG2.06 salienta “Se vir a publicidade da Vodafone vou ficar, de uma certa maneira, com 

empatia pelo anúncio, porque é um bom anúncio e transmite uma boa mensagem.”. Tal demonstra que o 

uso de uma narrativa com um tema atual e de alta responsabilidade social reforça a afeição à 

marca, contudo não é o suficiente para incentivar à mudança de operadora. 

 A campanha da Apple não teve uma resposta assertiva em termos de brand love. Por 

um lado, FG3.07 sente que “este tipo de anúncios vai fazer com que as pessoas que gostam da marca, 
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gostem ainda mais, porque mostra essa sensibilidade e parte humana”, o que significa que estas cam-

panhas podem ajudar a construir uma conexão emocional profunda de amor à marca, e até 

“procurar os produtos porque ficámos emocionados e contentes com o anúncio.”. Por outro lado, alguns 

participantes expressaram que a conexão emocional e positiva à marca não foi desenvolvida 

com a visualização da campanha realizada. 

“Eles queriam criar estas histórias com personas e, eventualmente, levarem as pessoas a identifica-

rem-se com as funcionalidades que aquilo tem. Mas a mim é um bocado igual.” – FG3.03 

“Se anúncio consegue fazer mexer ali alguma coisinha para que para passemos a gostar mais? 

Talvez. Eu não senti muito isso, mas acredito que sim.” – FG3.03 

“Eu também não fiquei presa emocionalmente por causa deste anúncio” – FG3.02 

Houve também quem sentiu que a campanha era falsa, o que gerou sentimentos negativos 

em relação à marca, tendo tido a reação oposta a amor. FG3.06 comentou “Este anúncio parece 

muito falso. Tenta transmitir a ideia de que a Apple realmente não quer saber das pessoas nem se reocupa 

com elas. Por isso, pelo menos a mim, só me faz querer estar longe da marca e não ter nada associado a ela.” 

e ainda saliente “Na minha opinião, se visse isso começaria a odiar a Apple ainda mais por isso”.  

 De acordo com Batra et al. (2012), esta relação baseia-se em componentes cognitivas, 

afetivas e comportamentais, como é o caso da identificação com a marca e autoexpressão, 

podendo levar a um maior nível de envolvimento e lealdade para com a marca (Batra et al., 

2012; Carroll & Ahuvia, 2006). Através das campanhas apenas se verificou a influencia do 

engagement afetivo no brand love e que a eficácia do storytelling em construir esta relação pode 

variar significativamente com a perceção de autenticidade da campanha e conexão emocional 

com a história. Esta conclusão vai de encontro com a ideologia de Rossiter and Bellman 

(2012) que apoiam que os espectadores vão se envolver mais com a marca de eleição quando 

sentem uma conexão mais profunda com ela, tal como mencionado por FG3.07. 

 

  5.3.2 Brand trust 

 A confiança é essencial paras os consumidores desenvolverem relações duradouras 

com as marcas (Morgan & Hunt, 1994; Wang et al., 2021) e as três marcas conseguiram 

estabelecer e reforçar a confiança dos seus espectadores. 

A campanha da Dove conquistou a confiança dos espectadores por demonstrar a sua 

preocupação com questões sociais de alta importância. Os participantes, quando questiona-

dos se a história apresentada lhes transmitia mais confiança na marca, foram vários aqueles 

que responderam imediatamente “Sim” (FG1.03) e “É capaz de levar as pessoas a confiarem na 
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marca.” (FG1.01). Os participantes reconheceram que tal deve-se por humanizarem a marca 

e pelo compromisso com as causas apoiadas, tal como mencionado por FG1.02 quando 

afirma “mostra às pessoas que a marca não está só preocupada em vender e em dinheiro e também mostra 

uma certa humanização da marca e preocupação por temas desse género.” e por FG1.07 que considera 

que “é uma forma da marca mostrar que se preocupa não só com a beleza exterior, mas também com a 

beleza interior das pessoas.”, tendo sido estas algumas das razões que os participantes encontra-

ram e consideram relevantes para a criação do sentimento de confiança na marca. FG1.03 

considera ainda que a confiança advém da empatia e amor sentido pela marca, tendo sido 

referido: “A marca com este vídeo permite que os consumidores criem uma ligação, uma empatia pela causa 

e consequentemente, pela marca, e isso leva a que confiem na marca.”. 

 Apesar de alguns participantes considerarem que o anúncio da Vodafone, sendo ele 

emocional e simbólico, aumenta a confiança na marca, como mencionado por FG2.05 que 

considera que “A Vodafone, neste caso com estes anúncios mais simbólicos e mais marcantes transmite 

maior confiança.”, contudo esta opinião não foi geral e representa uma minoria. Grande parte 

dos participantes que estiverem presentes no focus groups do dia 2 de abril de 2024 afirmam 

que a confiança em empresas de telecomunicações se baseia pela qualidade de serviço e opi-

niões positivas de amigos e familiares, em detrimento das histórias emocionais: 

“O nível da qualidade de serviço é o que predomina neste tipo de empresa em telecomunicação, ao 

nível da confiabilidade” – FG2.02 

“A confiança vem pela qualidade do serviço e não pela pelas histórias e pelo emocional.” - FG2.09 

“Interessa-me mais aquilo que outra pessoa diz sobre o produto do que propriamente aquilo que 

vemos numa publicidade. Isso não transmite muita confiança.” – FG2.03 

O estudo de Ribeiro (2021) concluiu que a Geração Z é fortemente influenciada pelas opi-

niões de amigos, familiares e influenciadores digitais. Este fenómeno também foi verificado 

na presente investigação. 

 Em concordância com o feedback obtido anteriormente pelos participantes que vi-

sualizaram a campanha da Apple, esta teve um impacto limitado no que toca à confiança. 

Anteriormente, assistiu-se a um misto de opiniões relacionados com as características do 

storytelling e a sua influência no engagement, porém, neste caso, existiu uma unanimidade. Apesar 

de todos terem compreendido a tentativa da Apple criar uma associação positiva à marca 

através de histórias emocionantes, todos consideram que estas não tiveram qualquer tipo de 

impacto na confiança que têm na marca, tendo-se assistido a afirmações como: “Por mim, acho 

que fica igual.” (FG3.08), “Exatamente igual.” (FG3. 01), “Eu também igual.” (FG3.02). Isto indica 
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que, para muitos consumidores, a confiança na Apple já está pré-estabelecida e não é influ-

enciada por este tipo de campanhas. 

 Segundo Huang et al. (2022), a confiança na marca é influenciada pela sinceridade 

percebida na marca, ou seja, com base na autenticidade e verossimilhança que o consumidor 

percebe da história contada (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005). Com base na 

análise dos resultados dos focus groups é evidente que a confiança na marca é influenciada 

de maneira diferenciada pelas diferentes campanhas de storytelling. Enquanto a Dove conse-

guir criar confiança nos seus espectadores ao demonstrar preocupação genuína com questões 

sociais, a Vodafone e a Apple dependem da qualidade dos produtos, serviços, recomenda-

ções e perceção do valor da marca para estabelecerem confiança nos consumidores. Em 

suma, a eficácia das campanhas de storytelling em construir confiança na marca não depende 

apenas da qualidade da narrativa, não indo de encontro com o mencionado na literatura 

referida anteriormente. 

 

  5.3.3 Brand loyalty 

 A lealdade à marca refere-se ao compromisso que os consumidores têm em comprar 

repetidamente os produtos e serviços da marca (A. Chaudhuri & M. Holbrook, 2001; Dick 

& Basu, 1994), e até mesmo recomendá-los a outros (Moisescu & Allen, 2010).  

A lealdade à Dove, devido à campanha, foi discutida e demonstrou que o storytelling 

poderá influenciar a lealdade à marca, principalmente a longo prazo. Dois participantes con-

sideraram-se racionais no momento de decisão de compra, pelo que iriam “ver qual é o melhor 

preço-qualidade e compraria.” (FG1.06) e ainda afirmaram “Não acho que não teria nenhum efeito na 

altura de comprar.” (FG1.06) e “Não sei se efetivamente com esta história iriam conseguir isso.” (FG1.05), 

mesmo que criem uma ligação emocional com a marca. Os restantes participantes são da 

opinião que esta campanha “pode levar as pessoas a comprar o produto” (FG1.01) e a recomprar 

caso desenvolvam confiança com a marca pela qualidade do produto. A presença constante 

da marca na mente dos indivíduos devido à história contada pode levar a uma preferência 

pela Dove (“se tivermos no supermercado indecisos entre 2 sabonetes, se calhar opto por aquela que está 

mais presente na nossa cabeça devido a esse vídeo”, FG1.04), mesmo que subconscientemente (“A 

parte do subconsciente em que a marca está tão presente que a pessoas quer querendo quer não acabam por 

comprar.”, FG1.07). Outros participantes revelam que a lealdade à marca por causa deste tipo 

de campanhas poderá se observar a longo prazo, caso “a marca continuar a mostrar ações deste 

tipo” (FG1.04), e até mesmo inconscientemente, referido pelo participante FG1.09, quando 
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comenta “eu acho que, no fundo, a longo prazo, o meu subconsciente, ou seja, eu inconscientemente posso 

até optar pela Dove por me ter marcado emocionalmente e ter essa relação com a marca”, dando a entender 

que a parte emocional pode ajudar a construir a lealdade a longo prazo. Os participantes 

consideram ainda que a perceção da Dove apoiar causas nobres pode justificar um preço 

ligeiramente mais alto e mesmo assim os consumidores comprarem, tendo esta consideração 

sido apoiada por FG1.05 que afirma “Acho que se as pessoas sentirem que estão a apoiar essa causa, 

acho que não é por essa pequena quantia a mais que deixariam de comprar.”, apesar de ter sido enalte-

cido que poderá haver exceções em caso de consumidores que não se relacionem emocio-

nalmente com a causa (FG1.05 e FG1.07). 

 A lealdade à Vodafone foi discutida em termos de fidelização e substituição. Um 

participante considerou que a história emocional pode ajudar a que a marca seja a primeira 

escolha (“A Vodafone, com estes anúncios mais simbólicos e marcantes, acaba por cativar mais a pessoa a 

não optar pela concorrência e prefira a Vodafone” - FG2.05). Dois participantes enalteceram a ideia 

de o storytelling pode ajudar na fidelização dos clientes atuais da marca, porque os valores 

promovidos pela Vodafone aumentam a empatia pela marca. FG2.08 explica: “acho que isto é 

uma mais-valia para a marca na questão da estabilidade, ou seja, eu já tenho e eles apoiam causas que me 

são queridas, que eu também apoio, então eu vou manter.” e FG2.03 concordou com a opinião do 

participante referido anteriormente (“acho que também isto é algo que pode ser para os próprios clientes 

atuais se sentirem ainda melhor por já terem este produto e fidelizarem-lhos ainda mais”). Em contraste, 

todos os restantes participantes sentem e acreditam que as campanhas de storytelling, neste 

tipo de mercado, não influenciam na lealdade à marca se a qualidade do serviço não for 

notável.  

“Por muito bons que sejam os anúncios, se o serviço que é prestado não for bom, os anúncios nunca 

vão ser suficientes para prender o consumidor.” – FG2.08 

“Eu já tive as três [operadoras] e foi sempre mudar por causa da qualidade. Nunca foi por ter visto 

um anúncio. Neste caso, acho que mais importante do que a publicidade é o serviço.” – FG2.06 

“Claro que o anúncio é uma mais-valia e acrescenta valor à marca, mas não é fator predominante 

para alguém sair daqui a correr e celebrar um contrato com Vodafone” - FG2.07 

Neste caso, a fidelização é mais desafiadora num mercado onde os consumidores são sensí-

veis ao preço e à qualidade do serviço, tal como descrito: 

“Numa marca de telecomunicações, a qualidade de serviço tem que ser exemplar, porque se não for 

as pessoas movem para outro” - FG2.06 
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“Nós sabemos que os produtos são muito semelhantes entre Vodafone, NOS, MEO etc. Eventu-

almente se surgir um que seja mais barato a tendência das pessoas é procurar pelo barato.” - FG2.02 

No focus groups sobre a campanha da Apple, os participantes reconheceram que a 

esta não é motivo suficiente para influenciar a compra do produto da marca e que a lealdade 

à Apple advém de diversas perspetivas. A decisão de compra pode ser mais racional (“Nunca 

compraria só por si só, por esta funcionalidade e por esta história”, FG3.02), baseada em comparações 

de mercado (“Ia fazer um estudo de mercado”, FG3.06) e na qualidade e preço percebido dos 

produtos (“ia procurar mais barato e mais acessível para mim.”, FG3.06), também apoiado por 

FG3.08 e FG3.03. Existe o caso dos indivíduos que compram Apple por causa da marca e 

do estatuto social que esta fornece a quem a usa, referido por: 

“Hoje em dia as pessoas compram a Apple porque a marca exprime um estatuto que muitos desejam 

ter e, no meu caso, a publicidade da Apple não me influenciaria rigorosamente nada” - FG3.02 

“As pessoas compram a Apple não por causa da história triste que meteram no anúncio, mas sim 

por causa das funcionalidades que o produto tem, do estatuto social e todas as coisas associadas à 

marca.” – FG3.07 

“Os utilizadores Apple já vão comprar a Apple por si só.” – FG3.03 

Por último, a lealdade advém dos clientes que compram diversos aparelhos eletrónicos dife-

rentes, porque compreendem a qualidade dos produtos, tal como mencionado: 

“para além das pessoas que compram Apple pelo estatuto social, há também aquelas que realmente 

percebem da qualidade dos produtos e preferem comprar Apple por esse motivo” – FG3.06 

“Continuo fiel à Apple por causa da qualidade e inovação” - FG3.03 

Eles reconhecem a qualidade dos produtos e compram pelo sistema operativo diferente e 

único, não sendo influenciados por qualquer tipo de campanha publicitária. 

A análise dos resultados sobre a lealdade à marca revelou perceções distintas entre as 

campanhas, evidenciando uma certa complexidade e influencia de múltiplos fatores que in-

fluencia o compromisso de compra dos consumidores com estas marcas. Lundqvist et al. 

(2013) declarou que o storytelling estimula as vendas, podendo até o consumidor estar disposto 

a pagar mais pelos produtos/serviços, ou seja, afeta diretamente a lealdade à marca e este 

estudo vem corromper essa perspetiva ao demonstrar que a lealdade à marca depende de 

diversos fatores, como a natureza do mercado e condições que os consumidores valorizam. 

 

https://1drv.ms/i/s!APTir9RJqwzr1l4
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5.3.4 Conclusão relativa aos Tipos de Relações Marca-Consumidor 

 A análise dos resultados dos três focus groups indicam que mesmo campanhas de 

storytelling bem executadas podem ter alguma influência no tipo de relação criada entre con-

sumidor e marca, no caso sobre brand love, brand trust e brand loyalty, sendo que existem muito 

outros fatores exteriores que afetam estes relacionamentos. Sabe-se que o storytelling tem sido 

usado como ferramenta de marketing para os espectadores se relacionarem com a marca e, 

em seguimento, para criar relações fortes e duradouras, tal como destacado por (Fog et al., 

2005), todavia este estudo questiona se o storytelling é dos meios mais eficientes para estabe-

lecer relações significativas, nos três níveis. A tabela seguinte proporciona uma visão clara e 

estruturada sobre as três principais relações entre marca e consumidor, detalhando os fatores 

que o storytelling influencia nas relações. 

Tabela 9 - Fatores que Influenciam a Relação Marca-Consumidor 

Fatores Brand Love Brand Trust Brand Loyalty 

Qualidade do 

Produto 

-  Mencionada, mas não 

há influência direta do 

storytelling 

Influência 

indiretamente a 

lealdade (com 

exceção da Dove) 

Experiência do 

Consumidor 

-  Mencionada, mas não 

há influência direta do 

storytelling 

Influência direta em 

lealdade em clientes 

atuais da marca ou a 

apenas em longo 

prazo 

Valores e 

Responsabilidade 

Social 

Fortalece a 

identificação e o 

gosto pela marca 

Reforça a confiança na 

marca pelos valores 

eque defendem 

Incentiva a lealdade 

Fonte: Elaboração Própria 

 Esta análise evidencia as diferenças e semelhanças entre as relações de amor, confi-

ança e lealdade relativamente aos fatores mencionados pelos participantes: a qualidade do 

produto, a experiência do consumidor e os valores e responsabilidade social que a marca 

defende e ajuda. É possível entender que as campanhas de storytelling que incorporam nas 

suas narrativas valores e responsabilidade social conseguem obter melhores resultados na 

construção e reforço das três relações. Ao contrário do observado no fator sobre a qualidade 

dos produtos e/ou serviços e na experiência que os consumidores têm com as marcas em 

questão. 

 

https://1drv.ms/i/s!APTir9RJqwzr1l4
https://1drv.ms/i/s!APTir9RJqwzr1l4
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5.4 Discussão dos Resultados 

 A análise dos focus groups revelou vários insights significativos sobre como as ca-

racterísticas do storytelling afetam as dimensões do customer engagement e, por sua vez, o tipo de 

relação entre marca e consumidor. O Anexo 4 tem como intuito resumir os confrontos rea-

lizados entre a literatura e os resultados obtidos com a metodologia qualitativa. Em concreto 

pretende-se identificar dados em comum entre a literatura e o caso de estudo, apontar o que 

não foi encontrado nos casos analisados apesar das expectativas baseadas na literatura e ainda 

destacar as descobertas inéditas que ainda não tinham sido abordadas na literatura.  

A investigação confirmou que os elementos estruturais do storytelling mencionados 

por diversos autores na literatura são realmente relevantes para a construção de um bom 

storytelling. A inclusão da acústica como uma característica importante do storytelling é um 

exemplo de novos insights que surgiram durante a análise dos focus groups e que não foram 

mencionados extensivamente na literatura existente. Algumas das expectativas da literatura 

não foram verificadas nos casos estudados, como é o caso do storytelling não ajudar a desen-

volver uma ligação emocional com os produtos e/ou serviços das marcas. Contudo, foi pos-

sível obter novos conhecimentos acerca do engagement, principalmente na relevância que a 

autenticidade e sinceridade das histórias têm nos atitudes e reações dos espectadores. Além 

disso, a tabela destaca que, apesar de a literatura prever certas influências do storytelling nas 

relações de marca, o estudo revelou uma complexidade maior, com múltiplos fatores exter-

nos afetando esses relacionamentos. Em resumo, os resultados dos focus groups confirmam 

diversas suposições da literatura sobre o impacto do storytelling no customer engagement, desta-

cam áreas onde as expectativas teóricas não foram verificadas na prática e ainda introduzem 

novas informações relevantes para a literatura e gestão. Tudo isto realça a complexidade do 

customer engagement e das relações marca-consumidor.  
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6. Conclusão 

 Neste último capítulo são expostas, as conclusões finais derivadas da interligação en-

tre a revisão da literatura e a interpretação dos resultados provenientes dos focus groups, 

bem como as contribuições desta dissertação, limitações encontradas e recomendações para 

futuras investigações. 

  

6.1 Síntese da Conclusões 

No universo do marketing, o uso do storytelling é reconhecido pela sua eficácia em 

construir e fortalecer a conexão entre a marca e o seu público-alvo (Fog et al., 2005). Em-

presas que usam o storytelling nas suas estratégias de marketing conseguem conectar-se melhor 

com os consumidores, pelo facto de histórias autênticas criarem conexões emocionais mais 

profundas (Department, 2023; Fog et al., 2005; Peho, 2020). Com esta crescente preocupa-

ção e a emergência da Geração Z no mercado do consumo torna-se relevante entender as 

bases para a criação de relações emocionais, confiança e lealdade com estes indivíduos. 

O objetivo desta dissertação era compreender aprofundadamente os efeitos das ca-

racterísticas do storytelling no consumer brand engagement e na relação entre as marcas e os con-

sumidores da geração Z. Através da apresentação das campanhas “Cost of Beauty” da Dove, 

“Nunca é tarde para ouvires o teu coração” da Vodafone e “Another Birthday” da Apple nos 

focus groups foi possível entender que as três campanhas, apesar de diferentes, complemen-

taram este estudo. A apresentação de diferentes campanhas teve como intuito obter insights 

e visões diferentes relacionadas às questões de investigação. Para uma compreensão visual 

clara das relações exploradas nas questões de investigações, elaborou-se um mapa conceitual, 

que está representado na Figura 3. 
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Figura 3 - Mapa Conceitual 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 Como demonstrado no mapa conceitual, as características do storytelling têm um im-

pacto direto nas dimensões cognitivas e afetivas, e o storytelling, como um todo, afeta o enga-

gement comportamental. Estas dimensões do engagement, por sua vez, influenciam significati-

vamente o tipo de relação entre marca e consumidor, afetando fatores como brand love, brand 

trust e brand loyalty. 

 

6.2 Resposta às Questões de Investigação 

Questão de Investigação 1:  

“Como as características do storytelling afetam as dimensões do customer engagement? 

Em relação à primeira questão de investigação, a investigação revelou as característi-

cas do storytelling afetam significativamente as dimensões do consumer brand engagement. Elemen-

tos como a estrutura, enredo, clímax, acústica, personagens, mensagem, autenticidade e ve-

rossimilhança são cruciais para um storytelling eficaz, tendo sido descoberto o valor inerente à 

acústica que não é mencionado de igual forma na literatura. Cada uma destas características 

contribuem para a experiência do consumidor, aumento o seu envolvimento para com a 

marca. No contexto do engagement, todos os elementos do storytelling influenciam as dimensões 

cognitivas, afetivas e comportamentais, mesmo que de formas diferentes. 

A dimensão cognitiva está relacionada com toda a participação mental e foco, sendo 

aumentada pela forma como a história é estruturada e como o clímax e acústica impactam 

os espectadores, pois capturam a atenção, mantêm o interesse ao longo de toda a narrativa e 
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aumentam a imersão. A dimensão afetiva é a mais afetada por diversas características do 

storytelling, inclusive a estrutura, enredo, clímax comovente, personagens bem desenvolvidas 

e mensagem sinceras. Tal deve-se à primazia dada à causa apoiada face à promoção da marca, 

e verificou-se isso no caso da Apple que teve uma resposta emocional distinta devido à in-

versão dessa prioridade. A investigação conclui que as restantes características não afetam 

diretamente o engagement afetivo, contudo representam um papel fundamental para a cons-

trução de um storytelling eficaz e completo, influenciando a construção de uma conexão emo-

cional profunda. A dimensão comportamental é afetada principalmente pela mensagem 

transmitida no storytelling, sendo esta a principal razão para ações como a partilha da história 

nas redes sociais e surgimento de conversas com amigos e familiares sobre a mesma. 

Através dos casos estudados, a autenticidade e verossimilhança do storytelling, en-

quanto características únicas e independentes, não afetam diretamente qualquer das três di-

mensões do engagement. É de salientar que, apesar disso, estes elementos são também essen-

ciais na construção do storytelling, sendo consideradas como bases imprescindíveis para o su-

cesso da campanha, uma vez que a falta destas prejudica a perceção da história, da campanha, 

e até mesmo da marca representada. Estas características são cruciais para construir credibi-

lidade e confiança na marca e ainda criar ligações genuínas com o público. 

 

Questão de Investigação 2:  

“Como as dimensões do customer engagement afetam o tipo de relação entre marca-consumidor?” 

As dimensões do consumer brand engagement, por sua vez, têm um impacto no tipo de 

relação formada entre marca e consumidor. Em relação à segunda questão de investigação, 

as dimensões cognitivas, afetivas e comportamentais afetam o amor, confiança e lealdade à 

marca, porém em intensidades diferentes. A dimensão afetiva tem um impacto predominante 

nas relações. Mesmo considerando que a Geração Z tende a ser mais racional, as mensagens 

transmitidas através do storytelling são tão poderosas e alinhadas com os valores e princípios 

desta geração que conseguem criar uma conexão mais profunda e duradoura com a marca, 

independentemente do consumo dos produtos e serviços. 

O brand love é influenciado apenas pela dimensão afetiva. Através de clímax intensos, 

personagens cativantes e histórias emocionantes e autênticas, os participantes relatam sentir 

uma ligação emocional profunda com a marca. O brand trust é afetada pelo engagement afetivo, 

graças à identificação com a marca e à empatia criada pela campanha, e pelo engagement com-

portamental. Esta última dimensão inclui ações como a partilha do storytelling nas redes sociais 
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e na sociedade e também desperta a partilha de opiniões e recomendações, tal como visto 

anteriormente. Comportamentos positivos reforçam a confiança na marca e, consequente-

mente, o brand loyalty. O brand loyalty está relacionado com as duas dimensões do engagement. 

Por estarmos perante campanhas de storytelling, a dimensão cognitiva provoca a memorização 

da história e todos os sentimentos por ela sentidos, e os participantes dos focus groups con-

sideram que este engagement pode ter influência na lealdade à marca, mesmo que esta relação 

demore mais tempo a ser iniciada. Através esta investigação foi possível concluir que a leal-

dade à marca, contudo é influenciada por múltiplos fatores, não apenas pelo storytelling. Em-

bora o storytelling contribua significativamente para o engagement, elementos como a qualidade 

do produto e a experiência do consumidor também são cruciais para fortalecer a lealdade e 

fidelidade. 

Através desta investigação entende-se de que forma o storytelling afeta os tipos de re-

lação entre marca-consumidor, contudo é notória a sua complexidade e influencia por diver-

sos fatores externos. O storytelling é eficaz na criação de brand love, porém há a possibilidade 

que não seja sempre o meio mais eficiente para estabelecer relações significativas a nível de 

confiança e lealdade à marca. Assim, a utilização estratégica das características do storytelling 

pode levar a um engajamento mais profundo e significativo, resultando em relações mais 

fortes e duradouras entre marca e consumidor. 

 

6.3 Contribuições para a Teoria e para a Gestão 

A presente pesquisa contribui para a compreensão do impacto do storytelling no enga-

gement e relacionamentos, especialmente na Geração Z.  

Os resultados teóricos pretendidos inicialmente foram alcançados, uma vez que o 

estudo oferece uma análise detalhada e desenvolve um modelo conceptual que relaciona as 

características da storytelling com o consumer brand engagement e o relacionamento consumidor-

marca. Os casos analisados revelam várias particularidades relevantes sobre o storytelling, tal 

como pode ser verificado no Anexo 4. Primeiramente, destaca-se a importância da duração 

da campanha para um impacto mais profundo no engagement dos espectadores. O clímax deve 

ser bem incorporado e preparado no enredo da história para que exista uma maior repercus-

são do engagement a nível cognitivo, visto ser um elemento que capta a atenção e o interesse 

da audiência. A acústica, nesta pesquisa, foi uma nova característica do storytelling que de-

monstrou ter resultados no envolvimento e enriquecimento da experiência do público. As 

mensagens transmitidas facilitam a criação de confiança na marca e pode fortalecer a relação, 
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contudo a autenticidade do storytelling coloca em risco o engagement e cria sentimentos de ma-

nipulação e fraude para com as marcas. No que diz respeito ao consumer brand engagement, esta 

investigação permitiu entender que as reações cognitivas são mais fortes quando a perceção 

de autenticidade e verossimilhança é elevada, reforçado a importância destes elementos para 

o sucesso da campanha. Para além disso, o storytelling é eficaz no desenvolvimento de cone-

xões emocionais, o que é essencial para o estabelecimento de relações fortes e duradouras 

entre as marcas e os consumidores. A sinceridade, consistência e natureza do mercado foram 

três elementos destacados como fundamentais para a criação de boas relações. A interpreta-

ção da sinceridade da campanha influencia significativamente a relação de brand love, contudo 

não é suficiente para garantir a confiança na marca, sendo necessário que os valores e prin-

cípios sejam consistentes e coerentes para esta funcionar. Por último, o storytelling não tem a 

capacidade de desenvolver lealdade nos consumidores a curto prazo, visto que esta depende 

essencialmente da marca e natureza do mercado. De acordo com a investigação, é necessário 

que as marcas invistam em narrativas autênticas e sinceras, com uma mensagem e um enredo 

emocional e impactante para a sua audiência. Contudo, com base nos resultados obtidos, é 

ainda necessário aprofundar o estudo sobre a maximização das características do storytelling 

no contributo positivo e direto na confiança e lealdade à marca.  

Do ponto de vista prático, as descobertas desta investigação são informações valiosas 

relativas ao storytelling e engagement que permitem aos profissionais de marketing entender de-

talhadamente como podem fortalecer as relações com o seu público-alvo. Com base nos 

resultados, recomenda-se que os gestores de marketing invistam em campanhas de storytelling 

que priorizem a autenticidade das narrativas, alinhando-as com os valores e princípios da 

marca. Além disso, aconselha-se uma análise contínua do impacto das campanhas e a adap-

tação das estratégias de acordo com o engagement e feedback, garantindo que as histórias estejam 

alinhadas com as expectativas da marca e as necessidades do público-alvo. Em suma, as des-

cobertas desta investigação fornecem informações indispensáveis para a criação de um story-

telling eficaz. 

 

6.3 Limitações e sugestões para pesquisas futuras 

 O presente estudo apresenta algumas limitações que devem ser consideras e podem 

ser sugestivas quanto aos caminhos a seguir em futuras pesquisas. Em primeiro lugar, des-

taca-se a limitação decorrente do número de campanhas analisas, que impede a generalização 

dos resultados, devido às diferenças em termos de storytelling, campanha e marca, e reduz a 
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possibilidade de captar uma visão abrangente e mais representativa. Outra limitação signifi-

cativa relaciona-se com a metodologia adotada. Embora esta abordagem tenha permitido 

explorar as diferentes perceções dos participantes, não permite a generalização de resultados. 

Além disso, a amostra utilizada foi pouco variada, concentrando-se maioritariamente na Ge-

ração Z. Este foco de amostra pode ter influenciado os resultados e limita a aplicabilidade 

dos resultados a outras gerações. 

 Tendo em consideração as limitações apontadas anteriormente, este estudo abre por-

tas para futuras investigações. Primeiramente, recomenda-se um estudo que adote uma me-

todologia qualitativa para complementar as informações qualitativas obtidas, para generalizar 

os resultados para uma amostra mais ampla. A diversificação da amostra, incluindo diferentes 

gerações, níveis socioeconómicos, géneros e contextos culturais, permitirá uma compreensão 

holística e inclusiva dos efeitos do storytelling. Além disso, seria valioso explorar quais as pos-

síveis características do storytelling teriam influência na construção de confiança e lealdade à 

marca. Outra sugestão é analisar storytelling emocional e funcional para compreender as prin-

cipais diferenças e semelhanças que influenciam o engagement e as relações marca-consumidor.   
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Anexo 

Anexo 1 - Participantes dos Focus Groups 
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FG1.01 M 26 Licenciatura em Engenharia 

Informática 

Mestrado em Internet 

DevOps Engineer 

FG1.02 F 23 Licenciatura em Ciências 

Biomédicas Laboratoriais 

Técnica de Análises 

Clínicas 

FG1.03 F 22 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Contabilidade e 

Controlo de Gestão 

Estudante 

FG1.04 F 21 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Marketing 

Estudante 

FG1.05 M 21 Licenciatura em Engenharia 

Informática e de 

Computadores 

Mestrado em Data Science 

Estudante 

FG1.06 M 23 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Engenharia e 

Ciência de Dados 

Machine learning 

 

FG1.07 M 22 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão 

Estudante 

FG1.08 F 21 Licenciatura em Gestão 

 

Gestão de Recursos 

Humanos 

FG1.09 M 22 Licenciatura em Engenharia e 

Gestão Industrial 

Mestrado em Engenharia e 

Gestão Industrial 

Estagiário em 

Engenharia e Gestão 

Industrial 

FG2.01 F 24 Licenciatura em Gestão Controlling 

FG2.02 M 22 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Finanças 

Surveillance Analyst 

FG2.03 M 21 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Engenharia e 

Gestão de Serviços 

Estudante 

FG2.04 F 27 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão 

Gestora de Recursos 

Humanos e 

Formadora 

FG2.05 M 18 Licenciatura em Filosofia Estudante 
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FG2.06 M 23 Licenciatura em 

Bioengenharia e Engenharia 

Biomédica 

Mestrado em Engenharia 

Biomédica 

Estagiário no Serviço 

de Gestão da 

Qualidade 

FG2.07 M 25 Licenciatura em Gestão Gestor de Compras 

FG2.08 F 23 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Contabilidade 

Técnica de 

Contabilidade 

FG2.09 F 23 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão 

Comercial 

Commercial 

Purchasing 

FG3.01 F 21 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão - 

Finanças Empresariais 

Estudante 

FG3.02 F 23 Licenciada em Direito 

Mestrado em Direito 

Estudante 

FG3.03 M 25 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão com 

especialização em Finanças 

Estagiário na área de 

Finanças Sustentáveis 

FG3.04 M 26 Mestrado integrado em 

Engenharia Informática 

Junior Platform 

Engineer 

FG3.05 F 23 Licenciatura em Gestão Performer e 

Professora de dançae 

FG3.06 M 24 Licenciatura em Engenharia 

Mestrado em Engenharia 

Informática 

Engenheiro 

Informático 

FG3.07 F 22 Licenciatura em Gestão 

Mestrado em Gestão de 

Projetos 

Assistente 

administrativo 

FG3.08 M 23 Licenciatura em Biologia 

Mestrado em Biologia 

Marinha 

Estudante 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Anexo 2 - Guião dos Focus Groups 
Boas-vindas 

A) Apresentar-me e expor a finalidade da discussão; 

B) Encorajar a participação de todos os membros e pedido de autorização de gravação 
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da conversa; 

C) Apresentação dos participantes. 

Warm-Up 

Apresentação do logotipo de várias marcas com diferentes posicionamentos funcionais vs. emocionais 

1. Qual é a vossa opinião em relação a estas marcas? 

2. Ao que é que associam a estas marcas? 

a. Explorar o posicionamento funcional vs. emocional das marcas apresentadas 

Desenvolvimento 

Apresentação de uma campanha de storytelling 

Dove - https://www.youtube.com/watch?v=QefNaLaUulQ 

Vodafone - https://www.youtube.com/watch?v=6y54EscItHU 

Apple - https://youtu.be/b19w5cHUnPg 

3. Que opinião têm sobre esta campanha? 

4. Acham que é uma boa história? Porquê? 

a. Explorar as características do storytelling: 

i. Estrutura 

ii. Enredo 

iii. Clímax 

iv. Personagens 

v. Mensagem 

vi. Autenticidade 

vii. Verossimilhança 

5. Na vossa opinião, em que medida é que uma história como esta pode contribuir para 

que os consumidores se envolvem mais (isto é, se sintam mais próximos) com a 

marca? Porquê? 

a. Explorar as dimensões do engagement: 

i. Cognitiva 

ii. Afetiva 

iii. Social 

6. Ainda a respeito da história que vimos, na vossa opinião que tipo de atitudes ou 

comportamentos é que ela pode induzir nos consumidores? Porquê? 

a. Explorar os tipos de relação marcas-clientes: 

i. Brand love 

https://www.youtube.com/watch?v=QefNaLaUulQ
https://www.youtube.com/watch?v=6y54EscItHU
https://youtu.be/b19w5cHUnPg
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ii. Brand trust 

iii. Brand loyalty 

Conclusão/Reflexão 

1. Desejam acrescentar algum comentário relevante?  

2. De uma forma breve, quais são as lições extraídas desta campanha e conversas? 

 

Anexo 3 - Árvore de Codificação dos Focus Groups 

Código Comentário 

Características do Storytelling  

1.1Estrutura  Decorrente do modelo de análise 

1.2 Enredo Decorrente do modelo de análise 

1.3 Climax Decorrente do modelo de análise 

1.4 Acústica Criado no contexto da análise de conteúdo dos 

focus groups 

1.5 Personagens Decorrente do modelo de análise 

1.6 Mensagem Decorrente do modelo de análise 

1.7 Autenticidade Decorrente do modelo de análise 

1.8 Verossimilhança Decorrente do modelo de análise 

Dimensões do Engagement  

2.1 Cognitiva Decorrente do modelo de análise 

2.2 Afetiva Decorrente do modelo de análise 

2.3 Comportamental Decorrente do modelo de análise 

Tipos de Relações  

3.1 Brand love Decorrente do modelo de análise 

3.2 Brand trust Decorrente do modelo de análise 

3.3 Brand loyalty Decorrente do modelo de análise 

Fonte: Elaboração Própria 

 



Anexo 4 – Discussão de Resultados 

Componentes 

Do Modelo De 

Análise 

Construto 
Verificado No Caso E De 

Acordo Com A Literatura 

Verificado Na Literatura E Não 

Verificado No Caso 

Verificado No Caso E Novo 

Face À Literartura 

Características 

do Storytelling 

Estrutura Os casos evidenciam que a 

estrutura ajuda a potenciar o 

impacto cognitivo e emocional  

Os casos não evidenciam que a 

estrutura envolve o público 

comportamentalmente e não 

revelam que o uso de diferentes 

periodos temporais no storytelling 

torna mais difícil a compreensão da 

história  

Os casos revelam que uma das 

principais particularidades 

relativamente à estrutura do 

storytelling é a importância da 

duração da campanha 

Enredo Os casos evidenciam que um 

enredo eficaz potencia o 

engagement emocional, com 

exceção da campanha da Apple  

Os casos não evidenciam que o 

enredo, enquanto característica 

única, gera engagement cognitivo  

 

Clímax Os casos evidenciam que a 

ligação emocional é 

frequentemente intensificada no 

ponto de maior clímax  

 Os casos revelam que o clímax 

tem impacto no engagement 

cognitivo 

Acústica Os casos evidenciam que a 

acústica realça aspetos cognitivos 

Os casos não evidenciam que a 

acústica realça aspetos afetivos  

Os casos revelam a importância 

da acústica para enriquecer a 

experiência dos espectadores 

Personagens Os casos evidenciam que as 

personagens têm a capacidade e o 

poder de desenvolverem afeto e 

emoção nos espectadores 
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Mensagens Os casos evidenciam que a 

mensagem transmitida é eficaz 

no desenvolvimento de engagement 

aeftivo  

 Os casos revelam que a 

mensagem transmitida facilita a 

criação do sentimento de 

confiança 

Autenticidade   Os casos revelam que a falta de 

autenticidade pode gerar 

sentimento de manipulação e 

indicam que a autenticidade, 

auxiliado com outras 

caracteristicas do storytelling, 

resulta em maior engagement 

Verossimilhança  Os casos não fornecem evidências 

que a verossimilhança provaca 

alterações nas perceções dos 

especatdores  

 

Dimensões do 

Consumer-Brand 

Engagement 

Cognitivo Os casos evidenciam que a 

dimensão cognitiva do engagement 

é estimulada pelo storytelling 

 Os casos revelam que as reações 

cognitivas são mais fortes 

quando a perceção da 

autenticidade e verossimilhança 

do storytelling são mais fortes 

Afetivo Os casos evidenciam que o 

storytelling tem um maior impacto 

no engagement afetivo do que no 

engagement cognitivo e 

comportamental  

Os casos não evidenciam a criação 

de uma forte ligação emocional 

com os proudtos e serviços das 

marcas  

Os casos reforçam que um 

storytelling eficaz tem um forte 

impacto em criar conexões 

afetivas fortes entre os 

espectadores e as marcas 

Comportamental Os casos evidenciam os diversos 

comportamentos associados à 
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dimensão comportamental do 

engagement  

Tipos de relação Brand love Os casos evidenciam que a 

relação de brand love é 

desenvolvida quando a audiência 

tem uma conexão mais profunda 

com as marcas  

Os casos não evidenciam o brand 

love baseia-se em componentes 

cognitvas e comportamentais  

Os casos revelam que a perceção 

de autenticidade pode influenciar 

a relação de brand love 

Brand trust Os casos evidenciam que o 

engagement comportamental, 

quando diz respeito à partilha 

opiniões sobre a marca entre 

amigos e familiares, cria e 

intensifica a relação de brand trust  

Os casos não evidenciaram a 

sinceridade percebida como base 

para a criação de confiança na 

marca  

 

 

Os casos revelam que um 

storytelling de sucesso não é 

componente suficiente para os 

espectadores confiarem na marca 

Brand loyalty  Os casos não evidenciam que o 

storytelling estimula diretamente o 

brand loyalty  

Os casos revelam que o storytelling 

pode influenciar a lealdade à 

marca a longo prazo, 

dependendo da marca e da 

natureza do mercado, contudo 

existem outros elementos 

igualmente ou mais importantes 

Fonte: Elaboração Própria 



 

 


