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Resumo

No contexto atual, as redes sociais desempenham um papel importante
relativamente a comunicacao entre uma marca e os seus consumidores. O meio
digital, caracterizado pela sua interatividade e instantaneidade, permite as
marcas desenvolver estratégias de conteudo personalizadas com o intuito de
chamar a atencgao, gerar interesse e criar uma relagédo emocional com o publico.
Assim, compreender os fatores que influenciam o engagement emocional do
utilizador tornou-se um estudo de interesse para as marcas, uma vez que um
dos seus grandes objetivos envolve destacar-se num mercado cada vez mais
competitivo.

O engagement emocional é descrito por diversos autores como uma
estrutura emocional que envolve subdivisdes como o entusiasmo, o prazer e a
empatia. Estas, sdo essenciais para criar boas relagdes entre a marca e
consumidor. Através de conteudos estratégicos que abordam tematicas como a
notoriedade da marca, a responsabilidade social ou conteudos sazonais, as
marcas conseguem estimular diferentes emogdes e niveis de interagao,
influenciando diretamente a percegcdo e interagcdo do consumidor com o
conteudo, logo, com a marca.

Esta investigagao procura explorar o impacto das diferentes tipologias de
conteudos com as subdimensdes do engagement emocional da marca Disney.
Para tal, adotou-se uma abordagem com base em questdes estruturadas em
escalas de Likert, de forma a avaliar subdimensées como o interesse, o
entusiasmo, o prazer e o sentimento predominante gerado por diferentes tipos
de conteudo. A investigacao demonstra que a marca Disney € percebida como
uma marca emocionalmente envolvente, capaz de estabelecer uma forte ligagdo
com o seu publico-alvo na rede social Instagram. Os consumidores sentem-se
conectados com a marca, reconhecendo, ainda, o seu compromisso em atender

as suas necessidades e expectativas.
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Abstract

In today's context, social networks play an important role in communication
between a brand and its consumers. The digital medium, characterised by its
interactivity and instantaneity, allows brands to develop personalised content
strategies with the aim of attracting attention, generating interest and creating an
emotional relationship with the public. Therefore, understanding the factors that
influence the user's emotional engagement has become a study of interest to
brands, since one of their main objectives involves standing out in an increasingly
competitive market.

Emotional engagement is described by Dessart et al. in 2016 as a
multidimensional structure involving subdimensions such as enthusiasm,
pleasure and empathy. These are essential for creating good relations between
brand and consumer. Through strategic content that addresses issues such as
brand awareness, social responsibility or seasonal content, brands are able to
stimulate different emotions and levels of interaction, directly influencing the
consumer's perception and interaction with the content.

This research aims to explore the impact of different types of content on
the sub-dimensions of emotional engagement. To this end, a descriptive
approach was adopted based on questions structured on Likert scales, in order
to assess sub-dimensions such as interest, enthusiasm, pleasure and the
predominant feeling generated by different types of content. The research shows
that the Disney brand is perceived as an emotionally engaging brand, capable of
establishing a strong connection with its target audience on the social network
Instagram. Consumers feel connected to the brand and recognise its commitment

to meeting their needs and expectations.

Keywords

Emotional engagement; Instagram; Disney, Content strategy; Emotional
branding.
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Introducao

A presente investigacdo surge de uma reflexdo critica sobre o impacto
emocional que a Disney, enquanto uma das maiores marcas a nivel mundial,
exerce sobre o seu consumidor. Com uma histdria centenaria que cativou varias
geracgdes, a Disney é muito mais do que uma produtora de filmes e séries
animadas: € um império cultural cujos produtos e narrativas tém sido
incorporados no quotidiano de milhdes de pessoas. Desde a infancia, muitos
consumidores tiveram contacto com personagens iconicas da Disney, seja
através de brinquedos ou por assistir aos seus programas. Esta influéncia
expande-se, atualmente, para o meio digital, onde a marca mantém uma
presenca forte em varias plataformas como o Instagram, por exemplo.

Neste contexto, o objetivo desta investigacédo € aferir o engagement
emocional entre o consumidor e a marca Disney no Instagram. Pretende-se,
mais concretamente, compreender que abordagens (funcionais ou emocionais)
impactam a ligacdo emocional e a confianga do consumidor com a marca, bem
como identificar as tipologias de conteudo que geram maior interagao e interesse
entre os seguidores. Este estudo ganha relevancia ao focar-se numa dimenséao
ainda pouco explorada no engagement, nomeadamente a dimensao emocional
e vai além das métricas comportamentais como “gostos” ou comentarios nas
publicagdes da marca.

A formulagdo do problema de investigacéo € crucial, uma vez orienta
todas as etapas subsequentes do processo metodolégico. Deste modo, a
principal questao norteadora deste estudo é: Os conteudos da marca Disney
presentes na rede social Instagram promovem o engagement emocional de
quem os visualiza? Para responder a esta e outras questbes derivadas, a
investigacao utiliza meétodos quantitativos através da aplicacdo de um
questionario, integrando conceitos de autores como Dessart et al. (2016) Ashley
e Tuten, (2015) e Coursaris et al. (2013).

Com base nos resultados obtidos, espera-se oferecer esclarecimentos
importantes relativamente a eficacia das abordagens de conteudo da Disney e o
papel do engagement emocional como um fator determinante na lealdade e

interacdo dos consumidores com a marca.



O estudo em questao assume relevancia tanto académica quanto pratica,
estando este posicionado na intersegcdo entre as areas de marketing digital e
sociologia do consumo. A andlise das emogdes e comportamentos associados
ao consumo de conteudos digitais ndo sO contribui para uma melhor
compreensao do engagement emocional mas também oferece esclarecimentos
relativamente a criagao de estratégias de comunicagao mais eficazes, com foco
na relacado entre a marca e o consumidor.

A presente investigacao esta organizada em quatro capitulos. No primeiro
capitulo, apresentam-se os fundamentos tedricos considerados relevantes para
a area de estudo, com destaque especial para os autores Dessart et al. (2016),
Ashley e Tuten (2015) e Coursaris et al. (2013), cujas nogdes de Engagement
Emocional, Tipos de Abordagens e Tipologias de Conteudos, respetivamente,
que foram fundamentais para a compreensido e estruturacao do referencial
tedrico que sustenta esta pesquisa.

O segundo capitulo descreve o processo de investigagdo adotado,
detalhando a metodologia utilizada. No terceiro capitulo, apresentam-se os
resultados estatisticos obtidos, acompanhados de uma analise detalhada que
inclui a caracterizagdo da amostra, o perfil dos inquiridos e as principais
descobertas relativamente as suas respostas.

O quarto capitulo dedica-se a analise das conclusdes principais da
investigacéo, a discussao metodoldgica e as consideragdes finais do estudo. Por
fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas e os apéndices, que incluem
o instrumento de coleta de dados e as tabelas das analises estatisticas, geradas

a partir dos programas Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics.



Capitulo 1: Revisao da Literatura
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1.1. Algumas consideracoes sobre Marca

A nogédo de marca tem evoluido consideravelmente ao longo dos anos,
acompanhando as transformacdes culturais, tecnolégicas e econdmicas do
mercado e da sociedade a nivel global. Numa perspetiva contemporéanea,
considera-se que uma marca é muito mais do que um simbolo ou um nome
associado a um determinado produto ou servigo. Existem inumeras abordagens
acerca do conceito que enriquecem o seu entendimento e quais os elementos
que, efetivamente, contribuem para a constru¢cdo de uma marca. Contundo,
apesar do seu forte protagonismo na sociedade, considera-se que ainda existe
um longo percurso relativamente ao modus operandi e funcionalidades das
marcas (Ruéo, 2017).

No seu website oficial, a American Marketing Association (AMA, 1960)
estabeleceu a definicdo de marca como: “A brand is any distinctive feature like a
name, term, design, or symbol that identifies goods or services.”.

Esta € uma definicdo generalizada, focada apenas em aspetos tangiveis
de uma marca como os elementos visuais e verbais que ajudam a distingui-la no
mercado. Keller (2013) refere-se a esta significagdo como uma definicdo de
marca com “m” minusculo, ja que varios gestores definem a marca como algo
que vai muito mais além da mera tangibilidade: algo que efetivamente chama a
atencao e que ganha reconhecimento e proeminéncia no mercado. Contudo, a
questado de diferenciacdo esta presente na generalidade das definigdes do
conceito de marca.

Para Keller (2013), uma marca é definida como um nome, termo, sinal,
simbolo ou design (ou uma combinacao destes elementos) cuja fungao consiste
em identificar bens e servicos de um vendedor e diferencia-los dos seus
concorrentes. Esta definicdo, embora classica, foca-se nos elementos tangiveis
que compdéem a identidade visual da marca. O mesmo autor enfatiza a
capacidade de diferenciagcdo como uma das fungdes primarias da marca,
sublinhando a importancia de elementos visuais e verbais.

Kotler (2016) defendeu que uma marca é muito mais do que um simples
nome ou um simbolo. Trata-se de um conjunto de associa¢gées mentais e
emocionais que o consumidor faz com um determinado produto ou servigo,
influenciando as suas perce¢cdes e escolhas. Neste sentido a marca
desempenha um papel fulcral no que diz respeito a criacdo de valor através da
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diferenciagdo e das expectativas e experiéncias que esta consegue criar na
mente do consumidor. Esta significagdo destaca que as marcas nao servem
apenas para identificar um produto mas também criam expectativas e transmitem
uma promessa, 0 que influencia diretamente a escolha e a lealdade do
consumidor.

Kapferer (2008), adotou uma perspetiva estratégica e retrata a marca
como um ativo que cria valor para o cliente e para a empresa, ao dar vida e
personalidade a produtos e servigos genéricos. Na perspetiva do autor, uma
marca € um recurso intangivel responsavel pela criagdo de valor ndo apenas
para o consumidor, como reflete a definicdo Kotler (2016), mas também para a
organizagao. Destaca, ainda, a importancia de uma cuidadosa gestdo de marca
como sendo um ativo empresarial e enfatiza o impacto das marcas na
sustentabilidade das empresas a longo prazo.

Por fim, Aaker (2014), reforgou a ideia de que uma marca deve ser vista
como uma plataforma de construgcdo de relagdes, argumentando que esta
consiste numa ligagéo entre a empresa e o consumidor, que vai além de um
simples produto ou servigo. Na sua perspetiva, a marca baseia-se num meio
utilizado para construir e fortalecer a lealdade do cliente, ao facilitar a criagao de
lagos emocionais duradouros com o mesmo. O autor complementa a perspetiva
de Kotler (2016), ja que esta visao reflete a nogao de branding relacional, onde
as marcas atuam como agentes ativos no desenvolvimento de experiéncias e
memorias.

De um modo geral, uma marca € um fendmeno multidimensional que
integra elementos chave como a identidade, a notoriedade, a imagem e a
comunicagao, os quais formam o nucleo do seu funcionamento. Estes elementos
atuam como mecanismos de constru¢do de sentido, tanto a nivel interno quanto
externo das organizagdes. Portanto, as marcas tornam-se poderosas
ferramentas de orientagdo para uma vasta gama de stakeholders, incluindo
colaboradores, investidores e consumidores. O nome, logotipo ou slogan de uma
marca engloba um conjunto de valores, promessas de qualidade, minimizagéo
de riscos, desempenho do produto ou servigo e expectativas, transmitindo-os de
maneira clara e eficaz. Para tal, € necessario que as narrativas de identidade e
imagem estejam alinhadas ao produto ou servico oferecidos, sendo estas
comunicadas através de mensagens e canais estrategicamente harmonizados,

tanto no conteudo como no espacgo e no tempo (Ruéo, 2014).
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Tendo em conta as diferentes definigbes de marca apresentadas e apos
uma breve conversacdo acerca das mesmas, no ambito desta investigacéao,
considerou-se a nogcao de marca segundo a perspetiva de Phillip Kotler (2016).
Assim, e para efeitos desta investigagdo, define-se uma marca como um
conceito multifacetado que ultrapassa os elementos tangiveis, incluindo as
experiéncias, as percegoes e 0s sentimentos do consumidor e desempenhando
um papel fundamental no que diz respeito a criagao de valor e a diferenciacao

no mercado.

1.1.1. A Transicao das Marcas para o Ambiente Digital

Nos ultimos anos, a transformacao digital revolucionou a forma como as
marcas se relacionam com os seus consumidores. A digitalizacdo nao é apenas
uma tendéncia, mas uma necessidade estratégica para qualquer organizagéo
que ambicione manter a sua relevancia num mercado globalizado. Esta transigao
vai além da simples presenca online, refletindo uma mudanca estrutural no modo

COmMo a marca comunica e entrega valor.

1.1.2. O Conceito de Marca Digital

O conceito de marca digital refere-se a identidade e a percegdo de uma
marca no ambiente digital. Aaker (2014) afirma que “‘uma marca forte deve ter
clareza, consisténcia e compromisso” (p. 23), principios que permanecem
validos no dominio digital. Contudo, a marca digital exige uma abordagem mais
dindmica e interativa, onde o consumidor desempenha um papel ativo na
construgcao da sua identidade.

Segundo Boag (2017), “uma marca digital n&o € apenas uma extenséo da
marca tradicional, mas uma entidade com regras préprias, que exige
proximidade, transparéncia e adaptagcdo constante” (p. 47). Assim, a mera
replicagdo da marca offline para o ambiente digital € insuficiente; é essencial

desenvolver uma estratégia digital centrada no utilizador.
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1.1.3. A Transformagao das Marcas no Digital

A transigao digital implica alteragdes significativas em varias dimensdes
da marca, como a identidade visual e comunicacio, a experiéncia do utilizador e
personalizagao, o engagement e comunidade e a confianca e transparéncia.
A transigdo das marcas para o ambiente digital ndo € meramente tecnoldgica,
mas sim uma revolugao na forma como as empresas constroem relagées. Como
afirma Jarvis (2009), “neste novo mundo, as marcas ndo podem mais apenas
falar — tém de ouvir, aprender e evoluir” (p. 85).
Investir numa marca digital bem estruturada deixou de ser uma opgéao para se
tornar uma necessidade imperiosa. O sucesso reside na adaptacéo constante as
dinamicas digitais, sempre com foco na experiéncia do consumidor e na criagao

de valor sustentavel.

1.2. Posicionamento e identidade da marca

Os conceitos de posicionamento e identidade de marca continuam a ser
dos principais elementos no marketing estratégico. Estes, focam-se na
segmentagdo, no targeting e no posicionamento (Kotler, 2016). O
posicionamento refere-se a forma como um produto é percebido pelo consumidor
em relagéo aos seus concorrentes. Segundo Kotler e Keller (2016), posicionar
uma marca significa destaca-la e diferencia-la na mente do consumidor de
maneira a ocupar um espaco exclusivo no mercado. Contudo, nos ultimos anos,
surgiram novas abordagens criativas ao posicionamento da marca, como, por
exemplo, o storytelling (Kostelijk e Alsem, 2020).

O posicionamento de uma marca exige a identificagcdo de trés critérios,
nomeadamente o mercado-alvo, a concorréncia, os pontos de paridade e os
seus elementos de diferenciacdo. Identificar as marcas concorrentes implica a
determinagcdo da concorréncia com as quais a marca esta a competir no
mercado. Consequentemente, é necessario que as atividades dos concorrentes
sejam constantemente monitorizadas e analisadas. Numa analise da
concorréncia, € importante identificar os pontos diferenciagcdo e os pontos
comuns relativamente a mesma. Os pontos de diferenciacdo consistem nas
caracteristicas/beneficios de um determinado produto ou servigo que chamam a

atencao do cliente, e que o mesmo acredita que ndo encontrara num produto ou
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servico concorrente. Os pontos de diferenciacdo sdo determinados por trés
critérios, nomeadamente a sensacao de desejo, a capacidade de entrega e a
diferenca. No que diz respeito aos pontos de paridade, estes representam os
valores comuns entre uma marca e os seus concorrentes (Kostelijk e Alsem,
2020).

Outro meio de posicionamento consiste nos mantras de uma marca.
Estes, indicam o que é que a marca oferece e por que razdo é superior em
relativamente a sua concorréncia. Na maioria das vezes, os mantras de uma
marca consistem em frases compostas por trés a cinco palavras que expressam
a esséncia da marca e transmitem informacgdes sobre o seu produto ou servigo
nao s6 ao consumidor, mas também aos seus colaboradores e associados.
Estes, sdo mais eficazes quando incluem os pontos de diferenca de uma marca
e quando indicam o que a torna unica. Por este motivo, acredita-se que um
mantra de marca é a expressao do coragao e da alma da mesma (Kostelijk e
Alsem, 2020).

Num meio tdo saturado de informagcdo, as marcas precisam de ser as
primeiras a captar a aten¢cado do consumidor, de modo a assegurar uma posigao
privilegiada na sua mente. Este principio sublinha a importdncia de uma
mensagem simples e clara, capaz de penetrar numa mente ja repleta de
informagao concorrente. Quanto mais concisa for a mensagem, maior a
probabilidade de ser retida pelo consumidor (Ries e Trout, 2009).

As marcas nao sao entidades inertes, mas sim associadas a
caracteristicas humanas. Estas, ganham personalidades com as quais o
consumidor se pode identificar e estabelecer ligagbes emocionais significativas
(Aaker, 1995). Esta ligacdo emocional é essencial para fortalecer a fidelidade a
marca, ja que uma marca forte proporciona seguranga e minimiza 0s riscos
percebidos pelo consumidor durante o processo de compra (Keller, 2013).

As marcas competem n&o apenas pela qualidade do produto mas também
pela forma como sdo percebidas emocional e simbolicamente, criando
associagdes diferenciadas. Assim, uma gestao eficaz de uma marca depende de
uma estratégia clara de posicionamento e identidade. O posicionamento atua
como um mecanismo de adaptacdo rapida ao mercado, enquanto que a
identidade oferece estabilidade e autenticidade e esta interagcéo € essencial para
garantir que a marca se mantém relevante e se diferencia dos seus concorrentes

em mercados dinamicos e altamente competitivos.
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1.2.1. Notoriedade da Marca

A notoriedade consiste na perce¢do mental que o consumidor tem de uma
marca. Esta, corresponde ao grau de memorizagdo e reconhecimento que a
marca alcanga junto do mesmo. A notoriedade traduz-se na capacidade de uma
marca ser identificada e evocada, ndo apenas pelo consumidor mas por outros
stakeholders. Este reconhecimento implica que um individuo consiga distinguir
uma marca especifica das suas concorrentes, algo que é fundamental num
mercado tao saturado (Ruéo, 2014).

De acordo com Keller (2013), a chave para a construcdo de uma marca
forte esta na capacidade do consumidor perceber que as marcas de uma mesma
categoria ndo s&o idénticas. Ao estabelecer elevados niveis de notoriedade e
associacdes positivas, fortes e diferenciadas na memoéria do consumidor, a
marca consegue criar estruturas de conhecimento que influenciam diretamente
a resposta ao seu marketing. Ao introduzir o conceito de consciéncia de marca,
0 mesmo autor descreveu-o como a capacidade do publico conseguir identificar
uma marca em diferentes contextos tendo em conta as associacdes mentais que
estes tém da mesma. Portanto, o conceito de notoriedade envolve dois
elementos fundamentais: o reconhecimento e a recordagao. O reconhecimento
refere-se a capacidade do consumidor identificar uma marca perante os seus
concorrentes, enquanto que a recordagao diz respeito a habilidade de lembrar-
se de uma marca ao pensar numa determinada categoria de produtos.

A criacao de notoriedade beneficia as marcas e pode facilitar a associagcao
mental na cabega do consumidor, impulsionando, assim, a inclusdao da marca
em potenciais situagdes de compra. A notoriedade de uma marca leva o
consumidor a associar 0 seu nhome a um produto ou a um conjunto maior de
atividades. Isto significa que a notoriedade mede o grau de memorizagéao e
visibilidade de uma marca para o publico-alvo (Keller, 2013).

O mesmo autor afirmou que a criagao de notoriedade esta diretamente
relacionada a exposigao consistente as mensagens da marca, bem como ao uso
de elementos como simbolos, logotipos, slogans e estratégias de naming.
Destaca ainda que o potencial de memorizacdo de uma marca depende de
caracteristicas como a sua relevancia, apelo, transferibilidade e adaptabilidade.
Estes elementos contribuem para o desenvolvimento de uma identidade de

marca consistente e para a sua diferenciagao face a concorréncia.
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Aaker (1996), afirmou que a notoriedade representa a forga que uma
marca possui na mente do consumidor e esta forga € diretamente proporcional
ao nivel de notoriedade atingido. Esta, desempenha um papel importante no
processo de comunicagao das marcas, uma vez que € ineficaz comunicar as
caracteristicas de uma marca se esta nao tiver estabelecido um determinado
grau de notoriedade ou se o seu nivel for insuficiente (Keller, 2013). O estudo da
notoriedade permite as marcas compreender O seu posicionamento
relativamente a concorréncia e tendo em conta o ambiente em que operam.
Assim, a notoriedade € o primeiro passo no processo de desenvolvimento da
imagem de marca, pois € atraveés dela que se irdo ativar as associagoes de
imagem, associacdes estas que sdo fortes, positivas e que contribuem para a
sustentabilidade da marca no mercado (Ruao, 2014).

Portanto, a notoriedade n&o é apenas essencial para levar a marca a
mente do consumidor, mas também constitui a base da constru¢do de uma
imagem de marca solida e consistente. Construir e aperfeicoar a notoriedade de
forma estratégica é crucial para garantir que a marca se destaque e seja capaz

de competir de forma eficaz no mercado.

1.2.2. Cultura Organizacional da marca

A cultura organizacional de uma marca engloba um conjunto de valores,
crengas e comportamentos que uma organizagao desenvolve e expressa. Isto
influencia a forma como a marca é gerida internamente e como € percebida
externamente. Este conceito abrange tanto os aspetos internos da organizacao
(comunicacgéo interna, praticas de gestao e interagao entre colaboradores) como
as praticas externas que ditam a experiéncia do consumidor. Segundo Hatch e
Schultz (2008), a cultura organizacional da marca é um reflexo da identidade da
organizagcao que € partilhada pelos seus membros e que consequentemente
influencia, positiva ou negativamente, a forma como a marca interage no
mercado. Assim, a cultura organizacional baseia-se numa proje¢cao do ambiente
organizacional no mercado e nas suas intera¢gdes com o consumidor.

De acordo com Iglesias e Ind (2020), a cultura organizacional da marca é
necessaria para manter a coeréncia e a autenticidade da mesma, ja que o
comportamento interno dos colaboradores e a forma como estes vivem a cultura

da organizagao sao fatores determinantes para garantir que a promessa feita ao
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consumidor é, efetivamente, cumprida. Neste sentido, a cultura organizacional
tera de estar em sintonia com a estratégia de branding, de modo a criar uma
experiéncia que seja coerente, tanto para os colaboradores quanto para os

clientes.

1.2.3. A Cultura Organizacional da Marca Disney

A cultura organizacional da marca Disney € um exemplo de como a
cultura de uma marca pode ser crucial para o seu sucesso e longevidade. Tal
como as histérias da marca, que contém imaginacdo, vildes, traicoes,
perturbagdes, porém, terminam em felicidade, o percurso da Disney para o
sucesso foi semelhante.

A marca comega a preparar a sua cultura organizacional e valores com a
criacao da personagem “Mickey Mouse”. A sua apari¢ao forneceu, também, uma
imagem de marca para a Disney. Os suspiros e as gargalhadas do publico, ao
assistir a primeira curta metragem de animagéo do Mickey Mouse a ser langada
publicamente (“Steamboat Willie”, 1928), corroboraram com a ideia de Walt
Disney, fundador da marca Disney, de criar personagens para divertir o publico
e inspira-los a seguir o seu coragdo e a sonhar corajosamente (Cheng, 2023).
Assim, Walt Disney comegou gradualmente a fundir os seus sonhos com a vida
real. E percetivel de que algumas das personagens dos classicos Disney provém
dos contos de fadas de Grimm (como a Branca de Neve e os Sete Andes, por
exemplo) e de contos de Hans Christian Andersen (como A Pequena Sereia).
Contudo, em vez dos finais originais, considerados sombrios, as histérias da
Disney tém todas um final feliz e inspirador. O entretenimento do publico tornou-
se, também, essencial para o valor significativo da Disney. A cultura
organizacional da Disney reflete todas as suas marcas iconicas, ideias
inovadoras e tecnologia de ponta e utiliza o poder de uma narrativa sem paralelo
para entreter, educar e inspirar o consumidor a nivel global (Cheng, 2023).

Capodagli e Jackson (2016) referiram que a cultura organizacional da
Disney foca-se maioritariamente na experiéncia do cliente. Deste modo, a marca
promove um ambiente onde todos os colaboradores sentem que fazem parte de
uma narrativa maior. Assim, a Disney consegue criar uma cultura em que todos

os elementos da organizagao, desde os executivos até aos operadores dos
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parques tematicos, partilhem uma missao comum: criar momentos magicos para
o cliente.

A coeréncia entre a cultura organizacional interna e a promessa de marca
€ evidente em varios aspetos da Disney, bem como o seu perfecionismo. A
formagao dos colaboradores esta focada em garantir que o seu comportamento
e atitude correspondem aos padrbes da marca, independentemente da sua
funcdo. A organizacdo também reforga valores como inovagao, criatividade e,
acima de tudo, o compromisso com a exceléncia, o que se reflete na sua heranca
de contar historias e criar experiéncias unicas. Os mesmos autores
argumentaram que um dos maiores trunfos desta marca esta na sua capacidade
de integrar a sua cultura interna as experiéncias que oferece ao cliente, ja que
Ihe permitiu construir uma marca globalmente reconhecida pela sua
consisténcia.

Outro aspeto essencial da cultura organizacional da Disney consiste na
sua abordagem colaborativa. De acordo com Lecinski e Silverman (2010), a
marca promove uma cultura onde a inovagao é encorajada e a colaboragao entre
equipas é vista como um caminho crucial para criar novas experiéncias. Este
ambiente reforca o compromisso da Disney com a exceléncia, ja que tenta
assegurar que cada um dos colaboradores sinta que desempenha um papel
fundamental na entrega da promessa de marca.

Em suma, a cultura organizacional da Disney é uma demonstragao clara
de como o ambiente interno da organizagao pode alinhar-se visceralmente com
a estratégia de marca. Através de uma cultura forte e orientada para o cliente, a
Disney ndo apenas cumpre a sua promessa de marca, como também constroi
lealdade e confianga entre os seus consumidores. Esta sintonia entre a cultura
organizacional e a imagem externa da marca € um dos principais fatores que

contribuem para o sucesso constante da Disney.

1.3. A Marca Disney

Fundada a 16 de outubro de 1923, por Walt e Roy Disney, a marca Disney
evoluiu de um pequeno estudio de animagao para uma das maiores marcas
globais de entretenimento e media. Hoje, a Disney é sinonimo de inovacgao,
criatividade e diversdo, com um vasto portfélio que abrange o cinema, a

televisdo, parques tematicos, musica, teatro, merchandising e muito mais. A
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empresa matriz, a Walt Disney Company, esta sediada na Califérnia, nos
Estados Unidos da América, e € amplamente reconhecida como uma das
maiores fusdes de media e entretenimento, fazendo parte das maiores empresas
do mundo (Forbes, 2024).

Inicialmente focada somente na animagao, a marca Disney rapidamente
expandiu as suas operagdes. Com a estreia do seu primeiro grande sucesso
“Branca de Neve e os Sete Andes” (1937), a Disney estabeleceu-se como lider
no campo da animacao. A partir dos anos 50, comecgou a diversificar as suas
areas de atuagédo no mercado, refletindo a visdo expansiva de Walt Disney para
além do cinema. Em 1955, inaugurou o primeiro parque tematico, a Disneyland,
em Anaheim, Califérnia. Este parque foi o resultado de uma visdo de Walt Disney
que consistia em criar um lugar onde pais e filhos pudessem se divertir juntos,
conceito este que veio transformar a industria do entretenimento (Nader, 2019).

Apesar de uma abertura atribulada (com asfalto derretido devido ao calor,
brinquedos avariados e bilhetes falsificados) a Disneyland rapidamente se tornou
um sucesso apoés varios ajustes. O parque trouxe uma nova forma de
entretenimento ao permitir que os visitantes interagissem com as historias e com
as personagens favoritas dos filmes (Nader, 2019). O sucesso da Disneyland
inspirou a construcdo de outros parques tematicos ao longo das décadas,
incluindo a Walt Disney World. Inaugurada em 1971, na Flérida, tornou-se um
marco global do turismo.

A Disney World terd sido o resultado da vis&o revolucionaria e
vanguardista de Walt Disney, que tera adquirido terrenos anonimamente em
Orlando com o desejo de construir um parque maior e mais ambicioso. Apesar
de nao ter vivido para ver o seu sonho terminado, a construcao foi fiel aos planos
originais de Walt e o parque tornou-se um dos destinos turisticos mais visitados
do mundo (Nader, 2019).

Ao longo das décadas, a Disney expandiu-se para diversas areas como a
televisdo através da criacao de canais como a ABC, a ESPN e aquisi¢cao de
outros canais televisivos como a Fox (renomeada de Star Channel). Expandiu,
também, para o setor digital langando a sua prépria plataforma de streaming, a
Disney+, em 2019. Estas expansdes s&o estratégias importantes para manter a
marca relevante em ambientes e mercados que estdo em constante evolugao,
como é o caso dos media. De acordo com estudiosos como Holt (2016), a Disney

tornou-se um exemplo de cultural branding, ao criar um universo emocional e
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simbdlico que toca no coragédo do consumidor de diversas geragdes e culturas
em multiplas plataformas.

Atualmente, a Disney continua a inovar e a explorar novas fronteiras,
mantendo-se fiel ao seu compromisso com a qualidade e a magia. A empresa
mantém um portfélio diversificado de marcas, incluindo a Pixar, a Marvel, a
Lucasfilm, e a 20th Century Studios, o que a posiciona como uma gigante do
entretenimento. A sua capacidade de criar experiéncias interativas, tanto nos
parques como através de conteudos digitais, continua a ser um dos seus maiores
trunfos, reforcando o seu posicionamento como lider no setor.

A marca Disney é mais do que uma fusao de media: € também um icone
cultural que ha mais de cem anos aquece o coragao de geragdes de fas com
historias que inspiram, educam e entretém. A sua evolugao continua € prova da
sua capacidade de adaptacio e inovacao, que sao elementos chave para o seu
sucesso duradouro no mercado feroz e competitivo do entretenimento.

A Disney € uma das marcas mais iconicas e reconhecidas mundialmente,
€ 0 seu sucesso deve-se em grande parte ao seu entendimento claro sobre
o target e ao seu forte posicionamento no mercado. Estes dois conceitos sao
fundamentais no branding, pois ajudam a marca a definir como quer ser
percebida e a quem se destina.

O publico-alvo da Disney é extremamente amplo e diversificado,
abrangendo varias geragdes e grupos demograficos. Por ser uma marca
centenaria, acompanha inumeros adultos desde crianga. Inicialmente, a marca
comecou por dirigir-se principalmente a criancas e familias. Porém, ao longo dos
anos, expandiu o seu target para incluir adolescentes, adultos e até mesmo
idosos, criando uma marca multigeracional. Segundo Lecinski e Silverman
(2010), a marca transcende idades e géneros e proporciona uma experiéncia
unica que apela a diferentes publicos de uma forma inclusiva e emocionalmente
envolvente. Embora o seu foco principal continue a ser as familias, a Disney
utiliza estratégias que conseguem captar diferentes publicos com produtos
variados, desde filmes de animacgao a conteudos de entretenimento para adultos
em plataformas como a Disney+.

O seu publico alvo esta segmentado por subgrupos, como fas de
determinados franchisings (Marvel, Star Wars, Pixar, por exemplo) e visitantes
dos parques tematicos. Assim, adapta a sua comunicagao e oferta de acordo

com as necessidades e expectativas de cada segmento. Esta abordagem
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permite a Disney manter uma conexao emocional com os consumidores ao longo
da sua vida, transformando-a numa marca para todas as idades (lglesias & Ind,
2020).

Ao longo dos anos, a marca Disney adotou inumeras estratégias de
posicionamento e atribuigdo de valor, com o objetivo de fortalecer, ndo sé6 a sua
presenga no mercado, mas também a sua relagcdo com o seu consumidor.
Segundo Ding (2024), comegou-se por utilizar diversos canais para promover a
marca, tais como a publicidade online, que facilita a sua propagagao em grupos
sociais e a oferta de filmes e demais produtos. De seguida, visto ser uma marca
mundialmente conhecida, a Disney demonstrou sensibilidade a diversidade
cultural do seu publico alvo ao criar personagens de diferentes géneros e
culturas, quebrando esteredtipos. Por fim, tera sido utilizada a estratégia de
escassez, que atribui um valor percebido aos produtos e servigos da marca.
Consequentemente, a validagdo social incentiva o consumidor a adquirir o
produto ou servico em questao.

O posicionamento da Disney estd também diretamente relacionado a
ideia de proporcionar experiéncias magicas, ja que a marca se posiciona como
lider mundial na criagao de entretenimento e experiéncias envolventes. Assim, a
marca constréi uma narrativa baseada na magia, felicidade e em concretizar
sonhos. Capodagli e Jackson (2016) destacaram que o posicionamento da
Disney esta intrinsecamente ligado a promessa de trazer magia ao quotidiano do
consumidor através de histérias e personagens que despertam emocgoes
profundas. Esta narrativa é o principal elemento, ndo sé para a diferenciacao da
organizagao perante a sua concorréncia, mas também para a criagcdo de uma
identidade emocional robusta.

A Disney também posiciona os seus parques tematicos como os sitios
mais magicos do mundo e reforgca o foco nas experiéncias extraordinarias e
momentos unicos. Lecinski e Silverman (2010) referiram que o posicionamento
dos parques Disney € composto por uma experiéncia altamente personalizada e
direcionada para o cliente, em que a ateng¢ao ao pormenor € fundamental para
cumprir a promessa de magia.

O langamento da plataforma de streaming Disney+ exemplifica a evolugéo
do posicionamento da marca e coloca-a como uma referéncia no entretenimento
digital, expandindo a sua oferta para competir diretamente com gigantes da area

como a Netflix e a Amazon Prime. Ao posicionar-se como um fornecedor de
22



conteudos de qualidade, que inclui desde classicos de animacao até franchisings
como a Marvel e a Star Wars, a Disney fortalece o seu lugar como uma marca
de entretenimento de confianga e relevancia.

O sucesso da Disney provém do seu posicionamento estratégico, uma vez
que a marca compreende as motivagées emocionais do seu publico alvo e utiliza
narrativas que despertam a nostalgia, a alegria e o otimismo. Esta sintonia entre
target e posicionamento permite a Disney manter a lealdade do consumidor ao
longo dos anos e adaptar-se as mutagdes do mercado sem perder a sua
esséncia. Iglesias e Ind (2020) sublinharam que o posicionamento eficaz de uma
marca (no caso, focado na magia e na felicidade) € uma das razdes pelas quais
esta se consegue manter relevante ao longo de décadas e apelar a um publico
diversificado e intergeracional.

O perfecionismo estratégico da Disney permitiu criar um target abrangente
e um posicionamento emocionalmente forte, traduzido em experiéncias que
perduram no imaginario do consumidor. Esta, combina a magia das historias sem
perder o foco na inovagéo, garantindo que a marca continua a ser uma referéncia

global no universo do entretenimento.

1.4. O Poder Emocional das Marcas

O poder emocional de uma marca € um dos fatores mais importantes para
a criagao de valor da mesma, ja que envolve a capacidade de estabelecer uma
ligacao forte e duradoura com o consumidor. As marcas que conseguem criar
relagbes emocionais destacam-se no mercado, gerando lealdade e envolvimento
que muitas vezes ultrapassa o valor funcional do produto ou servico fornecido.
Destaca-se que, as organizagdes costumam utilizar apelos emocionais nos seus
anuncios publicitarios de modo a criar estas ligagdes afetivas entre o consumidor
€ a marca.

Apesar de haver um consenso acerca da importancia da emocado no
branding, as definicbes de poder emocional variam conforme o foco e a
abordagem de certos especialistas na area.

De acordo com Thomson, Maclnnis e Park (2005) o poder emocional de
uma marca assenta na sua capacidade de gerar um apego emocional que va
mais além da satisfacao utilitaria, criando, assim, uma relagéo pessoal com o

consumidor. Esta definigdo sublinha que as marcas ndo sdo apenas meros
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veiculos utilitarios mas também agentes de significado emocional que moldam
intrinsecamente as percecdes e experiéncias do consumidor. Nesta perspetiva,
a emogao é gerada maioritariamente pela relagédo simbdlica e pessoal que o
consumidor cria com a marca.

Por sua vez, Iglesias e Ind (2020) destacaram a autenticidade e
a coeréncia de valores. O poder emocional de uma marca esta essencialmente
ligado ao conceito de autenticidade. Os autores argumentam que as marcas que
demonstram autenticidade e valores genuinos tém maior facilidade em criar uma
ligacdo emocional forte, ja que o consumidor sente que esta a conectar-se com
algo verdadeiro e significativo. Nesta perspetiva, uma emogao ndo € apenas uma
resposta ao que a marca oferece mas € a percec¢ao de que a marca esta alinhada
com os valores e as crencgas do consumidor. Esta nocao diferencia-se de uma
abordagem meramente transacional ou funcional, pois envolve uma dimensao
emocional que prolonga a relagcdo com o consumidor. Assim, a emog¢ao nasce
da percecao de que a marca partilha os mesmos principios, crengas e valores
que o consumidor, criando uma relacao baseada na confianga e transparéncia.

Capodagli e Jackson (2016) focaram-se na experiéncia e sugerem que a
emocao surge da qualidade e da consisténcia das interagées do consumidor com
a marca. O poder emocional das marcas esta associado a criagao
de experiéncias inesqueciveis. O autor acredita que as marcas que conseguem
envolver emocionalmente o consumidor a partir de experiéncias consistentes
ocupam um espaco importante na vida do mesmo. Este ponto de vista enfatiza
a experiéncia da marca em si (seja um evento, uma interacao no ponto de venda
ou um servigo digital) como uma via para fomentar ligagdes emocionais. Deste
modo, o poder emocional deriva da experiéncia envolvente e memoravel que a
marca proporciona, quer seja através de eventos, servigos ou interagdes.

Com base nas consideracbes acima descritas e no ambito da
investigacao, considerou-se, para este estudo, a nogédo do poder emocional das
marcas segundo Capodagli e Jackson (2016).

Estas diferentes abordagens refletem a complexidade da nog¢ao do poder
emocional das marcas. Enquanto algumas definicdes sublinham o apego e a
relagdo pessoal, outras destacam a importancia da autenticidade ou da
experiéncia vivida. Contudo, sejam focadas em apego emocional, autenticidade

ou experiéncia, as marcas que conseguem envolver emocionalmente o
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consumidor tém maior probabilidade de criar lealdade a longo prazo e de ocupar

um lugar especial no imaginario coletivo.

1.4.1. Branding Emocional

No decorrer das décadas de 1990 e 2000, o Branding Emocional passou
a ser uma referéncia extraordinariamente influente no que diz respeito a gestao
de marcas (Gobé, 2010). Este, refere-se a criagcdo de uma ligagdo emocional
entre a marca e o consumidor, ultrapassando os beneficios racionais do produto
ou servico para estabelecer uma relacdo baseada em sentimentos e
experiéncias.

A questdo emocional é um trago fundamental no processo estratégico de
uma marca, ja que complementa a construcdo de uma marca forte, capaz de
gerar lealdade, engagement e valor a longo prazo. Segundo um estudo realizado
pela Renderforest Staff, intitulado “65 Branding Statistics for 2023”, cerca de 65%
da amostra estudada revelou ter criado uma ligagdo com a marca. Este, € mais
um dos exemplos que revelam a importancia das emogdes no que diz respeito
ao engagement com o cliente, podendo ser um elemento chave para a
fidelizacdo do mesmo. O estudo revelou também que os clientes com uma
ligagdo emocional a marca séo cerca de 50% mais valiosos que um cliente
meramente satisfeito. Quando um utilizador segue uma marca nas redes sociais,
a probabilidade de haver engagement emocional é cerca de 3 vezes maior. Por
fim, concluiram que 80% da amostra valoriza a honestidade e transparéncia das
marcas e 58% da amostra considera que o conteudo criado pelo consumidor final
€ a representacdo mais auténtica de uma marca.

O conceito de branding emocional tem sido amplamente discutido e
aprofundado por varios autores, cada um com perspetivas distintas sobre como
as emocgdes impactam o relacionamento entre marcas e consumidores.

O foco esta no apego emocional. O branding emocional resulta da criagéo
de uma ligagao intima entre o consumidor e a marca. Este apego €, na maioria
das vezes, baseado em experiéncias passadas, memoarias e na forma como a
marca se integra no quotidiano do consumidor (Gobé, 2010). Nesta viséo, o
objetivo ultrapassa a satisfacdo pela necessidade funcional e foca-se em criar

uma afinidade emocional que leve o consumidor a ver a marca como parte
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integrante no seu dia a dia. Este vinculo é crucial para que o consumidor escolha
a marca de forma repetitiva mesmo em mercados altamente competitivos.

Iglesias e Ind (2020) destacaram o papel da legitimidade, propondo uma
abordagem que liga o branding emocional a autenticidade da marca. Para os
autores, o branding emocional consiste na capacidade de uma marca se
conectar genuinamente com o seu consumidor ao transmitir valores auténticos,
alinhados com as crencas e principios do mesmo. Destacam ainda que as
marcas compreendidas como verdadeiras e coerentes sao capazes de criar
lagos emocionais mais fortes, gerando um sentimento de pertenga. Assim, a
ligacdo emocional entre o consumidor e a marca surge da confiangca e da
identificagdo com a mesma.

Capodagli e Jackson (2016) deram prioridade a experiéncia de
marca como o principal fator criador de emog¢do. Segundo o autor, o branding
emocional surge quando as marcas criam experiéncias significativas que
marcam o consumidor emocionalmente de forma duradoura. Neste sentido, a
emocao é provocada por momentos de interagdo com a marca que vao além da
funcionalidade, transformando o consumo numa experiéncia envolvente e
emocionalmente gratificante.

As diferencas fundamentais entre estas defini¢des residem, portanto, nos
aspetos que cada autor privilegia como o principal motor do branding emocional.
Gobé (2010) viu o apego emocional como o fator-chave. Iglesias e Ind (2020),
realgaram a autenticidade da marca. Estas diferengas indicam que o branding
emocional pode ser construido a partir de diferentes estratégias, desde a criagcao
de lagos emocionais fortes com base em valores partilhados, até a entrega de
experiéncias que marcam emocionalmente o consumidor. Para efeitos desta
investigacéo, considerou-se a nogédo de Branding Emocional por Capodagli e
Jackson (2016).

O branding emocional é uma pratica indispensavel para as marcas que
procuram ligacbes de longo prazo com o consumidor. Embora havendo
variagbes sobre o conceito, todas concordam que a criacdo de uma ligacao
emocional é crucial para gerar lealdade, ampliar o valor da marca e destacar-se
num mercado cada vez mais competitivo. A chave estd na identificacdo da
abordagem que funcionara melhor para a identidade e publico da marca,

garantindo que a emoc¢ao gerada seja auténtica e consistente.
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1.4.2. Branding Emocional Online

O branding emocional online tornou-se num conceito cada vez mais
relevante a medida que as interacbes entre marcas e consumidores se
deslocaram para o espaco digital. Através do branding emocional online, as
marcas procuram estabelecer uma conexdo emocional forte com o consumidor
através das plataformas digitais.

A transigao para o digital ndo anula a necessidade de apelo emocional,
mas transformou a forma como as marcas devem criar estas ligagdes. Hoje,
plataformas como redes sociais, websites e apps sdo fundamentais para
proporcionar experiéncias personalizadas e interativas que envolvam
emocionalmente o consumidor.

Segundo Hudson et al. (2016) o branding emocional online baseia-se na
utilizagéo de ferramentas digitais com o intuito de estimular reagbes emocionais
no consumidor. A transicdo para o mundo online facilita a construcdo de uma
relacdo baseada em valores partilhados e na experiéncia personalizada. Isto
podera incluir interacdes diretas nas redes sociais, a criacdo de experiéncias
digitais que envolvem o utilizador a um nivel profundo (conteudos imersivos) ou
oferta de experiéncias personalizadas através de aplicacdes ou e-mail
marketing.

Por outro lado, Schmitt (1999) enfatizou a importancia de uma narrativa
emocional coesa e auténtica. No meio digital, as marcas tém de se adaptar a
velocidade das interagcbes e manter simultaneamente a coeréncia emocional da
sua mensagem em todas as plataformas. Isto significa que no mundo digital as
marcas tém de garantir que cada ponto de contacto, seja um post ou uma
resposta a um comentario, reflete os mesmos valores e emog¢des que pretendem
transmitir para criar uma experiéncia nao s6 envolvente, mas também coesa.

Distingue-se o Branding Emocional Online pelas seguintes caracteristicas:

1. Interatividade: No meio digital, o consumidor ndo é um recetor passivo da
mensagem de uma marca. Este, pode interagir diretamente com a mesma
e criar a oportunidade de gerar um envolvimento emocional em tempo
real. A interatividade online permite as marcas envolverem o consumidor
de uma forma mais profunda e personalizada, gerando respostas

emocionais imediatas (Hudson et al., 2016).
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2. Personalizacdo: é uma ferramenta chave para criar uma ligagao
emocional online. As marcas que utilizam dados para personalizar a
experiéncia do consumidor e adaptar as suas mensagens, ofertas e
conteudos, conseguem estabelecer relagdes fortes e proximas com o seu
publico. A capacidade de fornecer experiéncias personalizadas no meio
digital fortalece a ligacdo emocional, ao fazer com que o consumidor se
sinta compreendido e valorizado (Iglesias e Ind, 2020).

3. Consisténcia Multiplataforma: A presenga digital de uma marca esta
dispersa por varias plataformas (websites, redes sociais, apps) e a
coeréncia emocional € essencial para criar uma experiéncia de marca
consistente. Uma mensagem emocionalmente forte e solida € mais eficaz
para gerar impacto (Schmitt, 1999).

4. Conteudo Visual: A utilizacdo de conteudos visuais e narrativas
emocionais nas plataformas digitais também é crucial: A utilizacdo de
videos, imagens e storytelling nas redes sociais pode gerar uma resposta
emocional imediata, criando uma ligagdo rapida e eficaz com o
consumidor (Hudson et al., 2016).

5. O branding emocional online é particularmente relevante num ambiente
onde o consumidor é inundado por informagbes e mensagens de marca.
As emocdes ajudam a destacar uma marca e a criar uma impressao (boa
ou ma) duradoura. As marcas que tém a capacidade de provocar
emogodes positivas no meio digital sdo mais bem sucedidas em gerar
lealdade e engagement, por ser um espago onde a atengdo do

consumidor esta cada vez mais fragmentada.

Além do mais, a facilidade de partilha no contexto online também aumenta
o alcance do branding emocional. Quando uma marca gera um conteudo ou uma
experiéncia emocional positiva, 0 consumidor esta mais propenso a partilhar
essa experiéncia nas redes sociais, o que amplifica a mensagem emocional para
uma audiéncia mais ampla.

Assim, o branding emocional online €, nos dias que correm, um meio vital
para uma marca conseguir estabelecer relagbes fortes a longo prazo com o
consumidor. Ao criar experiéncias interativas, personalizadas e emocionalmente
envolventes, estas, conseguem destacar-se num meio sobrecarregado de

informacao.
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1.5. O Engagement — Conceito

O engagement refere-se ao envolvimento ativo do consumidor com uma
marca numa interagdo que ultrapassa a transagao comercial. Esta, alimenta
ligacbes emocionais, intelectuais e comportamentais entre uma marca e o seu
publico-alvo.

Hollebeek et al. (2019) definram o engagement como um estado
psicoldgico onde o consumidor se envolve de uma forma ativa e emocional com
a marca e reflete um interesse continuo e interagdes repetidas. Esta perspetiva
destaca o papel do engagement como um processo dindmico no qual o
consumidor ndo apenas consome o produto ou servico mas também participa
nas suas atividades e interage com o0 mesmo.

Segundo Brodie et al. (2013), o engagement & uma construgao
multidimensional que inclui elementos cognitivos, emocionais e
comportamentais. Estes, sugerem que o engagement reflete o grau com que os
consumidores se conectam mentalmente e emocionalmente com uma marca,
demonstrando, simultaneamente, comportamentos de apoio tais como as
partilhas, recomendagdes ou cocriagdo. Os autores sublinham que o
engagement vai mais além da simples interagao passiva, ja que o consumidor
nao € apenas um espectador e participa ativamente no desenvolvimento da
marca.

A nocao de engagement foi amplamente discutida no contexto digital por
ser o local onde o consumidor tem mais oportunidades de interagir com as
marcas. Dessart (2017), definiu o engagement como a intensidade e a qualidade
das interagdes entre consumidor e marca em plataformas digitais e enfatiza a
importancia da frequéncia das interagcdes online. A autora real¢a ainda que no
meio digital, o engagement é frequentemente mediado por experiéncias
interativas e emocionais que levam os consumidores a partilhar conteudo,
comentar publicacdes ou até mesmo cocriar produtos.

O engagement, enquanto conceito, é frequentemente associado a trés

dimensoes:

1. Dimensao Cognitiva: Referente ao envolvimento mental (engagement
cognitivo) entre o consumidor € a marca, implicando atengao e foco no

conteudo e nas mensagens da marca. Quando o engagement cognitivo é
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alto, o consumidor ndo apenas conhece a marca mas dedica tempo e
esforgo, nao s6 compreender intrinsecamente, mas também a absorver o
seu conteudo.

2. Dimensao Emocional: Esta dimens&o engloba o engagement emocional
ou envolvimento afetivo, isto é, a resposta emocional que a marca
desperta no consumidor. De acordo com Hollebeek et al. (2019), a
conexao emocional € essencial para criar um engagement duradouro, ja
que, segundo estes, os consumidores que estejam emocionalmente
envolvidos tém maior probabilidade de desenvolver lealdade a marca.

3. Dimensao Comportamental: A dimensado comportamental reflete as agdes
do consumidor em resposta ao seu envolvimento com a marca. Estas,
incluem comportamentos como partilhar conteudo da marca nas redes
sociais, escrever avaliagdes ou participar em campanhas de cocriagao.
Brodie et al. (2013) afirmou que os comportamentos de engagement sao
grandes indicadores relativamente a ligacdo entre o consumidor e a
marca, visto que representam uma manifestagcéo tangivel desse mesmo

envolvimento.

Dentro do universo online, o engagement tornou-se numa das métricas
essenciais para medir o sucesso de uma marca, especialmente nas redes
sociais: plataformas como Instagram, Facebook e TikTok permitem as marcas
criarem conteudos interativos que promovam maiores niveis de
envolvimento. Dessart (2017), explicou que o engagement digital € mais
complexo do que o engagement offline, ja que este envolve inUmeros canais e
meios de comunicagdo, 0 que exige que as marcas oferecam experiéncias
continuas e interativas de modo a manter o envolvimento com o consumidor.

Um dos aspetos fundamentais do engagement online é a cocriagao de
valor. Nesta perspetiva, o consumidor nao é apenas recetor da mensagem mas
também um contribuidor ativo. Esta, € um dos indicadores mais elevados de
engagement, uma vez que o consumidor se torna um parceiro na construgao da
marca. Esta participagdo vai desde a criagdo de conteudos gerados por
utilizadores (como paginas de fas e comunidades) até a personalizagdo de
produtos e servigos (Brodie et al., 2013).

O engagement é crucial para o sucesso a longo prazo. Os consumidores

que estdo altamente envolvidos sdao mais leais, tendem a gastar mais e a
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recomendar a marca nos seus circulos sociais. No contexto digital, estas
interagcdes podem amplificar a visibilidade da marca, levando a um crescimento
exponencial através de partilhas e recomendacgdes.

Assim, o engagement &€ um conceito multifacetado e um dos pilares
centrais para o sucesso no mercado atual. A utilizagdo do engagement cognitivo,
emocional e/ou comportamental nas estratégias de comunicacao reforca a
criacdo de consumidores fiéis, dispostos a interagir e a colaborar assiduamente
na construcéo da marca. No universo digital, 0 engagement torna-se ainda mais

relevante, pois oferece uma via para as marcas criarem experiéncias marcantes.

1.5.1. Consumer Brand Engagement

O conceito de Consumer Brand Engagement (CBE) refere-se a interacao
ativa e emocional entre o consumidor e a marca, enfatizando a construcédo de
relagcdes consistentes e duradouras. Num ambiente empresarial cada vez mais
competitivo, onde as opc¢des sdo abundantes, o CBE €& visto como uma
ferramenta utilizada para a diferenciagcdo das marcas e o fortalecimento da sua
relacdo com o publico-alvo. Mais do que uma interacao transacional, o CBE esta
envolvido no processo de ligagdo emocional que promove uma maior lealdade e
defesa da marca por parte do consumidor.

Na literatura do marketing, a relagdo entre uma marca e os seus
consumidores, mais especificamente o envolvimento entre os mesmos, tem sido
amplamente estudado ao longo dos tempos. O conceito tem ganho destaque em
investigacdes promovidas por organizagdes como o Marketing Science Institute,
que identificou as experiéncias do consumidor e relagbes com a marca como
prioridade de investigacdo nos seus Research Priorities Reports 2014-2016. O
tema foi revisitado em relatorios posteriores, como o de 2018-2020, refletindo a
continua relevancia do engagement em multiplos canais. A medida que o
marketing evolui para uma abordagem mais focada no consumidor, o CBE torna-
se fundamental para compreender a dinamica interativa entre o consumidor € a
marca.

Hollebeek et al. (2014), definiram o CBE como um investimento de
recursos pessoais e emocionais do cliente nas suas interagdes com a marca,
sendo este investimento guiado, maioritariamente, pela motivagao interna do

consumidor.
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De acordo com Vivek et al. (2012), o CBE deriva de uma expanséao do
marketing relacional e reflete as experiéncias interativas dos consumidores com
as marcas. Este engagement nao é passivo: trata-se de uma relagao bidirecional,
onde as marcas e os consumidores interagem ativa e continuamente. Numa
sociedade cada vez mais digital, o engagement ndo pode ser unidirecional: os
consumidores nao devem ser apenas recetores de conteudo e devem também
participar ativamente na criagdo de valor para a marca, seja através
de conteudos gerados pelos proprios utilizadores (User Generated Content, ou
UGC) ou de outras formas de participagao colaborativa. Isto reforga a natureza
bidirecional do CBE que se manifesta em interagcdes continuas entre
consumidores e marcas (Hollebeek & Chen, 2014).

O CBE tem um impacto significativo na predisposi¢cao do consumidor para
recomendar a marca e ampliar o seu alcance e influéncia no mercado (So et al.,
2017). Portanto, ultrapassa as interagdes superficiais e envolve uma troca
continua de valor, onde as marcas se esforgam por manter os consumidores
envolvidos. Estes, por sua vez, tornam-se defensores da marca, moldando a sua

imagem e reputagdo no mercado.

1.5.2. Comprometimento Afetivo: O casamento entre o publico e a marca

O comprometimento afetivo refere-se ao laco emocional que um
consumidor desenvolve com uma marca, levando-o a sentir uma necessidade de
lealdade a mesma. Esta, é sustentada por emog¢des positivas € uma conexao
emocional profunda. Ao contrario do comprometimento racional, que se baseia
em avaliagdes objetivas, funcionais ou econémicas, o comprometimento afetivo
€ guiado por sentimentos, identificacdo pessoal e apego emocional a marca.
Este conceito reflete o grau de ligagdo emocional que o consumidor tem com
uma marca, demonstrando o seu desejo de manter relagdes de longo prazo nao
apenas pela utilidade do produto ou servico, mas pela conexdao emocional
experienciada. Assim, um consumidor casado com uma marca (comprometido
afetivamente) escolhe repetidamente a mesma devido a ligagdo emocional e
positiva que sente por ela, independentemente de existirem outras opgdes no
mercado (Japutra, Ekinci, & Simkin, 2016).

O comprometimento afetivo € reconhecido como um dos principais

preditores da lealdade a marca, pois as ligagdes emocionais criadas superam a
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satisfagcao puramente utilitaria. O conceito mostra que as emocodes tém um papel
crucial, permitindo ao consumidor desenvolver uma sensacao de pertenca e
afinidade pessoal com a marca. Quando um consumidor se compromete
emocionalmente, a probabilidade de manter uma relagdo duradoura com a
marca aumenta significativamente, mesmo perante as alternativas no mercado.

O comprometimento afetivo pode ser descrito através de trés dimensdes
principais: o apego emocional, que se refere a intensidade emocional que o
consumidor sente em relagdo a marca, a qual se desenvolve por meio de
interagdes repetidas e experiéncias positivas. Quanto mais emocionalmente
apegado um consumidor estiver a uma marca, maior € a probabilidade de
continuar a escolhé-la, mesmo quando existem op¢des mais racionais
disponiveis; a identificagdo com a marca, isto €, quando o consumidor tende a
criar lagos com marcas que acreditam refletir os seus valores, crencas ou estilo
de vida, olhando para a marca como uma extensao de si mesmo, o que fortalece
0 compromisso emocional; por fim, a lealdade emocional, que ao contrario da
lealdade comportamental € mais robusta e resistente as oscilagées do mercado
(Japutra, Ekinci, & Simkin, 2016; Dwivedi, 2021).

Assim, o comprometimento afetivo nao se limita a uma escolha baseada
em mérito funcional, mas reflete uma relacdo emocionalmente rica entre o
consumidor € a marca, o que influencia a sua lealdade e comportamento de
consumo a longo prazo.

No contexto do branding, o comprometimento afetivo é visto como uma
ferramenta para a criacdo de uma base de consumidores leais e defensores da
marca. Iglesias e Ind (2020) sublinharam que as marcas que conseguem
estabelecer esta ligagdo com o consumidor nao apenas garantem lealdade a
longo prazo, mas também criam embaixadores que promovem a marca de forma
espontanea e auténtica. Este efeito amplificador do comprometimento afetivo é
visivel especialmente nas redes sociais, onde os consumidores emocionalmente
ligados a uma marca estdo mais propensos a partilhar experiéncias e a
recomendar a marca aos seus seguidores online e também nos seus circulos
sociais.

Além do mais, o comprometimento afetivo contribui para a diferenciagao
de marcaem mercados saturados e sobrecarregados de informagdo. Em
mercados altamente competitivos onde as diferengas funcionais entre os

produtos sdo minimas, as marcas que conseguem criar uma ligagdo emocional
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com o consumidor destacam-se, possuindo uma vantagem competitiva dificil de
replicar. Ao criar uma experiéncia emocional unica, as marcas podem
transcender os critérios puramente racionais de escolha e criar uma relagao
baseada na confianga e afeigao.

O universo digital tem oferecido novas oportunidades para o
desenvolvimento do comprometimento afetivo entre a marca e o consumidor.
Segundo Dwivedi (2021), as interagdes digitais (especialmente nas redes
sociais) permitem que as marcas criem uma proximidade e um dialogo constante
com os seus consumidores, facilitando a criagao de lagos emocionais. As marcas
podem usar o storytelling digital, conteudos interativos e personalizados para
criar experiéncias emocionalmente impactantes, o que reforca o
comprometimento afetivo.

Através de conteudos visuais, campanhas de storytelling ou interagbes
rapidas nas redes sociais as marcas podem cultivar sentimentos de pertenga e
lealdade emocional, especialmente junto de geragbes mais jovens (como a
Geragao Z) que valorizam a autenticidade e o envolvimento emocional com as
marcas que seguem.

O comprometimento afetivo € um dos elementos essenciais para criar
clientes leais e relagdes de longa duragdo com os mesmos. Este, € um grande
aliado as marcas no que diz respeito a vantagem competitiva, pois, como referido
anteriormente, a lealdade baseada na emocéao tende a ser mais duradoura que
a lealdade meramente reacional. A identificagdo emocional, o apego e a lealdade
gerados pelo comprometimento afetivo criam relagdes de proximidade entre a
marca e o consumidor, promovendo nao so6 a repeticdo de compra como também
a recomendacao ativa da marca. Com o aparecimento das plataformas digitais o
desenvolvimento desta ligagdo tornou-se mais acessivel e ampliou as
oportunidades para que as marcas estabelecam relagdes fortes com o seu

publico-alvo.

1.5.3. Engagement Emocional

O engagement emocional tornou-se um dos pilares essenciais no
branding e permite as marcas ndo s6 se aproximarem do consumidor como

também perceber quais sao as tendéncias atuais do mercado. O universo digital
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traz inumeras oportunidades de interacéo e tornou o desenvolvimento deste tipo
de engagement ainda mais acessivel.

A nogédo de engagement emocional aborda o grau de envolvimento e
conexao emocional que um individuo sente em relagdo a algo (uma marca, um
produto ou uma experiéncia). Este envolvimento consiste numa resposta
emocional significativa que pode influenciar o comportamento e o processo de
tomada de decisdo do individuo. Esta ligagéo afetiva ultrapassa o envolvimento
cognitivo ou comportamental e foca-se na criagdo de uma ligagdo emocional com
o consumidor. Quando uma marca consegue estabelecer este tipo de vinculo, o
consumidor ndo s6 mostra lealdade, mas também defende e promove a marca
proativamente (Dessart, 2017).

O engagement emocional fortalece a relagdo entre o consumidor e a
marca. Quando os consumidores criam uma ligagdo emocional com a marca,
tornam-se menos suscetiveis as estratégias dos concorrentes, pois o valor da
marca transcende o proprio produto ou servico, refletindo uma conexao pessoal
e emocional. E essa ligagdo emocional que protege a marca da competicdo
puramente racional, criando lealdade duradoura.

Esta relacdo influencia diretamente a sua decisdo de compra e destaca-
se pela sua capacidade de criar ligagdes para além da funcionalidade do produto
ou servico, ndo sO aproximando o consumidor da marca, como também
incentivando comportamentos proativos, como a recomendag¢do da marca a
terceiros ou a participagdo em atividades relacionadas com a mesma (Hollebeek
e Macky, 2019).

O engagement emocional € composto por varios elementos-chave,
nomeadamente o apego emocional, a identificacdo com a marca e os
comportamentos proativos. Consumidores emocionalmente apegados mantém
uma ligagao a longo prazo com a marca, independentemente das alternativas do
mercado (Hollebeek e Macky, 2019).

O engagement emocional ocorre quando o consumidor se identifica com
os valores e a personalidade da marca. Um consumidor emocionalmente
envolvido nao se limita a consumir o produto ou servigo. Este, também age em
defesa da marca (advocacy), partilihando conteudo ou recomendando-a a
outros. Por outras palavras, este envolvimento leva a promogao espontanea da
marca, tornando o consumidor emocionalmente apegado num embaixador

informal da mesma.
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No contexto do branding, o engagement emocional € uma das
ferramentas poderosas para a vantagem competitiva e o universo digital &
fundamental para a amplificacdo do mesmo. As redes sociais permitem que as
marcas interajam ativamente e de forma personalizada com o consumidor.
Dessart (2017) salientou que o engagement emocional é facilitado pela interagéo
constante nas redes sociais, onde as marcas sdo capazes de cultivar uma
relacdo proxima com o consumidor e reforcar o envolvimento afetivo.
Publicagbes com storytelling e interacbes personalizadas (comentarios em
videos virais, por exemplo) sdo algumas das estratégias utilizadas para criar

emocoes e reforgar a ligagdo com o consumidor no universo digital.

1.5.4. O que sao Emocgodes

Aristoteles foi um dos primeiros filésofos a sugerir que determinadas
sensagdes corporais do ser humano refletem o resultado do modo como o
Homem vé o mundo em seu redor (Lyons, 1980).

As emocgdes sdo geralmente entendidas como respostas automaticas,
primarias e de curta duragdo a estimulos especificos do ambiente. Estas,
envolvem alteragbes fisiolégicas e neuroldgicas rapidas que ocorrem sem
intervencao cognitiva consciente. Assim, sdo reagdes evolutivas que tém como
objetivo a adaptacéao e a sobrevivéncia, sendo ativadas em resposta a estimulos
que indicam perigo, recompensa ou novidade (Damasio, 2018).

As emocdes sdo desencadeadas por eventos internos ou externos e tém
componentes universais, tais como a raiva, 0 medo, a surpresa, 0 nojo, a tristeza
e a alegria, que sédo expressos de maneira semelhante entre diferentes culturas
(Suri et al., 2022).

Numa abordagem socioldgica, as emogdes desempenham um papel
importante no que diz respeito a interacdo social. Estas, sao reguladas e
moldadas pelo contexto social e cultural, particularmente no ambiente de
trabalho e nas relagbes interpessoais. Isto indica que embora a base das
emocgdes seja bioldégica 0 modo como sao expressas e geridas é amplamente
determinado pelas normas sociais (Hochschild, 2012).

As emogbes e os sentimentos influenciam significativamente os
comportamentos dos individuos e, consequentemente, as suas interagdes

sociais e decisdes de consumo. Embora os termos sejam frequentemente
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usados de forma intercambiavel no discurso quotidiano, a distingdo entre ambos

€ crucial para a compreensao das reacdes humanas ao meio envolvente.

1.5.5. Sentimentos vs. Emogodes

Embora as emogdes e os sentimentos estejam diretamente relacionados,
existem diferencas fundamentais entre ambos. As emocgdes sao geralmente
involuntarias e de curta duragdo enquanto os sentimentos sdo duradouros,
conscientes e envolvem um processo cognitivo de interpretacdo da emocao
vivida.

Os sentimentos sao geralmente considerados como a interpretagao
subjetiva e consciente das emogdes. Enquanto as emogdes sdo respostas
imediatas e automaticas, os sentimentos envolvem um processamento cognitivo
mais profundo e meditativo (Barrett, 2017).

O mesmo autor propds que os sentimentos surgem quando o cérebro cria
sentido as emogdes, atribuindo-lhes um significado pessoal e contextual. Ao
contrario das emogodes, que podem ser visiveis através de expressdes faciais ou
reagoes fisioldgicas, os sentimentos sdo subjetivos e muitas vezes mais dificeis
de detetar diretamente, pois estao ligados a experiéncia individual.

Suri (2022) e Damasio (2018) foram consistentes em afirmar que as
emogdes surgem primeiro € sdo maioritariamente uma resposta automatica,
enquanto que os sentimentos sdo o resultado de uma analise prolongada e
introspetiva dessas respostas emocionais.

Outro ponto de distingao reside na fungdo de cada um. As emocdes tém
um papel adaptativo e s&o universais, ajudando os individuos a reagir
rapidamente a situagcdes que podem afetar a sua sobrevivéncia. Os sentimentos,
por outro lado, tém uma fungao social e subjetiva mais complexa, ajudando o
individuo a compreender o seu estado interno e a ajustar o seu comportamento
em contextos sociais e culturais especificos.

A sociedade desempenha um papel vital na forma como os sentimentos
sdo moldados e expressos. O conceito de regras emocionais sugere que em
diferentes contextos sociais existem normas implicitas sobre como as pessoas
devem sentir e expressar emocgdes, o que reflete a ideia de que, embora as
emogdes possam ser universais, os sentimentos e a sua expressao sao

fortemente influenciados pelo ambiente social e cultural (Hochschild, 2012).
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Assim, as emocdes sao respostas automaticas e universais a estimulos,
enquanto os sentimentos sdo a interpretagcao subjetiva e consciente dessas
emocgdes. Embora ambos estejam interligados € necessario distinguir as suas
fungdes e dinamicas, especialmente em investigacbes referentes a
comportamentos humanos. Na area do comportamento do consumidor, esta
distingdo é essencial para compreender quais as reagdes emocionais a um
produto, servico ou experiéncia e como € que esses sentimentos subsequentes
poderao influenciar, ndo sé no processo de tomada de decisao de compra, mas
também na forma como o consumidor vai olhar para a marca apés uma interagao
com a mesma. As emogdes sdo a rede de conexao entre individuos, objetos,
necessidades e desejos. Estas, s&o a esséncia da experiéncia humana, podendo

criar relagdes duradouras, quando bem aproveitadas.

1.6. O consumo emocional

O consumo emocional destaca-se como uma forma de consumo motivada
nao apenas por necessidades racionais ou funcionais, mas também por
emocoes e estados afetivos que moldam a experiéncia e as decisdes de compra.
Este tipo de consumo tem vindo a ganhar uma crescente atengédo nos ultimos
anos, uma vez que as emogoes influenciam significativamente as escolhas dos
consumidores em diferentes contextos, sejam estes produtos, experiéncias ou
Servigos.

O consumo emocional refere-se a aquisi¢ao e utilizagcao de produtos ou
servigos com o propoésito de gerar ou manter determinados estados emocionais.
Este, € uma resposta afetiva ao processo de compra onde as emocgdes
desempenham um papel central, tanto na motivagéo para a compra quanto na
satisfagao posterior. O consumidor, nestas circunstancias, procura produtos que
nao apenas satisfagam uma necessidade funcional mas que proporcionem
prazer, conforto ou em alguns casos a expresséo de uma identidade pessoal ou
social (Bagozzi et al. ,1999).

No contexto do marketing e sociologia do consumo, Hirschman e Holbrook
(1982) sublinharam que o consumo emocional se relaciona ao conceito de valor
experiencial. Este valor ndo reside nas caracteristicas funcionais dos produtos
mas na experiéncia subjetiva que estes proporcionam, como a alegria, a

nostalgia ou o sentimento de pertenca numa comunidade especifica. As
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emocoes influenciam a forma como o consumidor processa informacgao e toma
decisdes de compra, ao atuarem como um mecanismo rapido e heuristico.
Quando confrontado com escolhas, o consumidor pode recorrer as suas
emocgdes como um atalho, tomando decisbes tendo em conta aquilo que sente
que € a melhor opgao ao invés de realizar uma analise cognitiva detalhada (Shiv
e Fedorikhin, 1999). Esta abordagem é particularmente relevante em ambientes
de compra que induzem a impulsividade. O consumo impulsivo € muitas vezes
alimentado por estimulos emocionais, como a excitagdo, o prazer ou mesmo a
necessidade de aliviar emogdes negativas como o stress ou a tristeza. Ao fazer
uma compra impulsiva, o consumidor esta a responder a um estado emocional
momenténeo e ndo a uma necessidade racional ou planeada (Badgaiyan &
Verma, 2011).

As marcas sao também fundamentais nos estimulos ao consumo
emocional, pois a criagao de um apego emocional entre o consumidor e a marca,
frequentemente referido como brand attachment, € uma estratégia fundamental
para garantir a lealdade e o compromisso a longo prazo. As marcas que evocam
sentimentos positivos, como a Disney, ndo estdo apenas a vender produtos e
servicos, mas também a vender experiéncias emocionais que tornam o
consumidor propenso a escolhas repetidas e a um maior envolvimento com a
marca (Thomson et al., 2005). O conceito de storytelling no marketing emocional,
explorado por Pulizzi (2017), reforga esta ideia ao argumentar que as marcas
que contam histérias apelativas, emocionantes e auténticas conseguem
estabelecer uma conexao mais profunda com o consumidor. O consumo passa
a ser motivado ndo apenas pelo desejo de adquirir um produto, mas pela
identificacdo com os valores e emogbes que a marca comunica.

O consumo emocional tem impactos significativos tanto no
comportamento de compra quanto na percegiao de valor, uma vez que as
experiéncias emocionais associadas ao consumo sdo, geralmente, mais
valorizadas do que o beneficio funcional do produto. Por exemplo, a compra de
um automével de luxo pode ser justificada menos pela necessidade de transporte
eficiente e mais pelo prazer emocional e status social que o produto proporciona
(Schmitt, 1999).

Bagozzi et al. (1999) destacaram que o consumo emocional pode levar a
um fendmeno conhecido como dissonancia poés-compra. Este, explica que o

consumidor, apés a compra, pode sentir emocgdes conflituosas como
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arrependimento ou ansiedade, especialmente em compras de elevado valor
emocional. Isto acontece quando as expectativas emocionais ndo sdo cumpridas
ou quando o consumidor se apercebe de que a compra foi feita impulsivamente.

O consumo emocional € um fenédmeno intrinsecamente ligado a natureza
humana, pois as emocdes influenciam diretamente as decisdes de compra. Este
tipo de consumo foca-se na experiéncia subjetiva e nos sentimentos que o

produto ou servigo proporciona.

1.6.1. O Poder Emocional da Marca Disney

O poder emocional da marca Disney reside na sua capacidade de criar
um lago forte com o seu publico através das suas estratégias de marketing. A
marca surge como uma presencga constante na vida das pessoas, seja através
de campanhas online, dos seus filmes e séries ou dos produtos que langa. Além
do mais, a marca possui a capacidade de demonstrar sensibilidade notavel
relativamente as identidades individuais e de se adaptar as historias pessoais e
a rotina do consumidor. Isto permite-lhe oferecer experiéncias personalizadas
que envolvem emocionalmente o consumidor. Por fim, a Disney utiliza a
escassez e a validagcao social para engrandecer o seu valor percebido,
despertando nos consumidores um desejo que vai além do racional, tocando em
aspetos emocionais e sociais. Estas estratégias combinadas reforcam o poder
emocional da Disney, transformando-a ndo apenas numa marca, mas num
simbolo de afetos, memorias e sonhos partilhados (Ding, 2024). O impacto da
Disney ultrapassa o simples consumo e utilizagdo de produtos ou servicos. Este,
envolve lagos emocionais de longo prazo que se traduzem em lealdade a marca
€ numa cultura de consumo que vai além do entretenimento.

O poder emocional da Disney assenta em grande parte na sua
capacidade de contar histérias que apelam aos sentimentos universais como o
amor, a esperanga e o sonho. A Disney construiu uma mitologia de marca, onde
as suas narrativas se integram na vida das pessoas, desde a infancia até a idade
adulta. Criam, assim, uma relacdo emocional com varias geracdes. As
personagens e os contos da Disney funcionam como simbolos emocionais que
oferecem nao so entretenimento mas também uma sensagédo de nostalgia e
conforto, ao evocar memorias e experiéncias pessoais do consumidor
(Capodagli & Jackson, 2016).
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A marca Disney despende varios esfor¢os para se publicitar, quer através
das redes sociais, quer através dos produtos ou filmes que langa (Ding, 2024). A
marca utiliza também o conceito de storytelling como uma ferramenta para gerar
emocgdes. A sua capacidade de criar historias envolventes permite-lhe
estabelecer uma ligagdo com o consumidor ao oferecer narrativas que sdo, néo
sO apelativas, mas também moralmente inspiradoras. Um exemplo do seu
storytelling estd nos seus Instagram Reels, criados a explorar os primeiros
desenhos de varios classicos da Dinsey. Esta estratégia ndo sé retém a atencéao
das audiéncias como cria lagos emocionais que aumentam o envolvimento do
consumidor com a marca, pois, para a maioria dos mesmos, remonta aos seus
tempos de infancia, quando viram pela primeira vez os classicos na televisdo. O
sucesso das suas narrativas deve-se, também, a sua capacidade de adaptagao
ao mercado longo do tempo, conseguindo manter-se relevante ao longo das
décadas (Pulizzi, 2017).

Outro fator primordial do poder emocional da Disney esta na sua
capacidade de gerar nostalgia desempenhando fung¢des importantes no
consumo emocional, uma vez que os consumidores tendem a criar lagos
emocionais com marcas que evocam memorias positivas do passado. A Disney,
com a sua longa histéria e legado cultural, é particularmente eficaz em utilizar
este mecanismo emocional, ao reavivar filmes, recriar experiéncias familiares
nos seus parques tematicos ou, como referido acima, ao criar estratégias de
storytelling online. Este apelo nostalgico reforca o apego emocional do
consumidor com a marca, fazendo com que voltem a consumir produtos ou
servigos Disney ao longo das suas vidas, como um ciclo intergeracional
(Holbrook, 1993).

Destaca-se ainda que a experiéncia emocional criada pela Disney
ultrapassa os seus filmes e demais produtos. Nos parques tematicos, por
exemplo, o consumidor € submergido a um ambiente que transforma a fantasia
em realidade, o que intensifica a experiéncia emocional e a relagdo com a marca.
A "Disney experience” envolve todos os sentidos, criando uma realidade magica
e emocionalmente gratificante que marca profundamente a mente dos visitantes,
reforcando a ligagao afetiva e aumentando o valor experiencial do consumo. A
“‘Disney Experience” caracteriza-se pela sua abordagem excecional
relativamente a satisfacdo dos clientes. Segundo Vergara & Vergara (2023), a

marca procura proporcionar experiéncias que envolvam seis dimensdes,
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nomeadamente sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, estilo de vida e
relacional. Estudos demonstram que estas estratégias da organizacao tém sido
altamente bem-sucedidas, com mais de 90% dos visitantes afirmando que as
suas expectativas foram superadas (Patrocinio et al., 2018).

A Disney proporciona, também, ao consumidor uma forma de expressar
a sua propria identidade através das suas personagens € histoérias. Thomson et
al. (2005) discutiam o conceito de brand attachment, no qual o consumidor cria
uma ligagdo emocional intensa com marcas que considera representativas dos
seus valores, identidade e aspiragdes. Através das suas histdrias e personagens,
a Disney permite que o consumidor se identifique com as suas narrativas e
encontre na marca um reflexo das suas proprias emogdes e experiéncias de vida.
Isso é particularmente evidente no caso de criangas e adolescentes que ao
crescerem a assistir os filmes e personagens Disney desenvolvem um
sentimento de pertenca e identificagdo com a marca.

Esta ligagdo emocional também se manifesta na forma como a Disney se
posiciona como uma marca multigeracional, uma vez que a marca conseguiu
nao so cativar o publico infantil, mas também manter a lealdade de adultos que
cresceram com as suas historias, criando lagos afetivos que se transmitem de
pais para filhos. Esta continuidade emocional torna a Disney parte integrante do
ciclo de vida do consumidor e reforca a sua presenca emocional em varias fases
da vida do mesmo (Sanflin, 2020).

O poder emocional da marca Disney €, sem duvida, um dos seus maiores
ativos. A sua capacidade de contar histérias emocionalmente apelativas, criar
um sentimento de nostalgia e pertenga enquanto proporciona uma experiéncia
emocional imersiva sao elementos que a destacam nas marcas globais. Este
apego emocional com os consumidores ndo s6 garante a lealdade e o
envolvimento continuo, como também faz da Disney uma presenca emocional
constante nas vidas de milhdes de pessoas a nivel mundial. Ao entender e
explorar as emogdes humanas de forma estratégica, a Disney solidificou a sua

posi¢cao como uma das marcas emocionalmente mais influentes da atualidade.

1.6.2. A percecao de benevoléncia

A percecao de benevoléncia é um dos conceitos chave no desenvolvimento da

confianca nas relagdes entre consumidor e marca. Esta, desempenha um papel
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fundamental na construgao de lagos emocionais e na criagao de lealdade a longo
prazo. Este conceito refere-se a crenga de que uma entidade (seja uma pessoa,
organizagao ou marca) age com boas intengdes e procura o bem-estar e os
interesses dos outros, ndo apenas o0s seus proprios. As percegdes de
benevoléncia estdo diretamente relacionadas com a confianca e, quando fortes,
podem resultar de relagdes mais robustas e duradouras baseadas na seguranca
de que as a¢des da marca ou empresa nao visam apenas o lucro imediato, mas
também o beneficio do consumidor e da sociedade em geral (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Mayer, Davis & Schoorman, 1995).

A percecao de benevoléncia € um dos trés componentes essenciais da
confianga, juntamente com a competéncia e a integridade (Mayer et al., 1995).
Chaudhuri e Holbrook (2001) reforgam que, no contexto das relagdes comerciais,
quando o consumidor percebe que uma marca demonstra preocupagao genuina
pelo seu bem-estar, estd mais disposto a confiar na marca e a manter um
relacionamento continuo. A confianga, assim, ndo se constroi apenas com base
na competéncia da marca, mas também na conviccdo de que a marca tomara
decisdes que favoregam o consumidor, mesmo que essas decisdes ndo sejam
imediatamente lucrativas para a empresa (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).

Num contexto mais especifico, 0 modelo de Morgan e Hunt (1994) sugere
que as marcas que sao percebidas como benevolentes tém maior probabilidade
de construir relagbes consistentes e duradouras com o consumidor,
especialmente em mercados incertos, como nos setores de saude, finangas e
tecnologia. Quando uma marca é vista como benevolente, o consumidor sente-
se mais seguro ao confiar na mesma, o que pode resultar em maior lealdade e
uma menor sensibilidade ao preco.

A responsabilidade social corporativa (RSC)é uma das formas mais
evidentes de uma marca demonstrar a sua benevoléncia. As praticas de RSC,
quando auténticas e alinhadas com os valores da marca, mostram que a
organizagao se preocupa nao apenas com os lucros mas também com o bem-
estar da sociedade. No entanto, se estas iniciativas forem vistas como uma
tentativa de manipulagao ou nao coincidirem com os valores da empresa, podem
prejudicar a confianga do consumidor e a imagem da marca (Du, Bhattacharya
& Sem, 2015).

O conceito de capital benevolente discutido por Beckers, van Doorn e

Verhoef (2017) é relevante neste contexto. Quando uma marca é percebida
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como benevolente, acumula um "capital benevolente" (valor emocional que
protege a marca em tempos de crise). Este capital facilita a manutencao da
lealdade do cliente, mesmo quando surgem falhas como produtos defeituosos
ou problemas no servigo. O consumidor tende a ser mais tolerante com as falhas
da marca, confiando que a marca ira tomar as medidas necessarias para corrigir
a situacao de forma justa e transparente (Beckers et al., 2017).

O conceito de advocacy € também relevante no contexto em questéo,
uma vez que tem vindo a ganhar destaque no marketing digital, especialmente
apos a pandemia da COVID-19 e o aumento da concorréncia no mercado. A sua
capacidade de alavancagem digital tornou-se essencial para o sucesso das
organizagdes, baseando-se em dois pilares principais, nomeadamente a
atratividade promocional e a construgcdao de afinidade digital (Setiawan et al.,
2022). Ao longo dos anos, as organizag¢des tém adaptado as suas estratégias de
marketing de modo a acompanhar a jornada do consumidor e, assim,
implementam praticas alinhadas com o modelo dos "5As" (aware, appeal, ask,
act, advocate) (Setiawan, 2023). Esta transformacdo € impulsionada pelo
empoderamento do consumidor e pela saturacao do mercado, que tém vindo a
reduzir a eficacia dos métodos tradicionais de publicidade (Bhati & Verma, 2017).

Atualmente, as organizagbes focam-se no cultivo de defensores da
marca, isto €, clientes que, motivados pela sua ligagdo emocional com a marca,
promovem-na voluntariamente através de canais digitais. Esta abordagem né&o
so fortalece os lacos com o consumidor, mas também os incentiva a tornarem-
se embaixadores da marca, ampliando o seu alcance de forma organica e
auténtica (Bhati & Verma, 2017).

Assim, a percecao de benevoléncia tem um impacto direto no
comportamento do consumidor. Marcas que sdo vistas como benevolentes ndo
sO conquistam a lealdade dos consumidores, mas também constroem uma
reserva emocional que as torna mais resilientes a crises e a falhas pontuais.
Quando a benevoléncia é auténtica e consistente, torna-se um dos fatores mais
poderosos para a construgéo de relagbes de longo prazo entre as marcas e 0s

consumidores.
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1.7. A Comunicac¢ao das Marcas Online

A comunicacdo das marcas online tem evoluido significativamente nos
ultimos anos e hoje € um dos pilares centrais para a construcdo de uma
identidade forte. As marcas ja ndo se limitam a transmitir mensagens
unidimensionais. Estas, utilizam o ambiente digital para criar dialogos interativos,
estabelecer relagbes e proporcionar experiéncias personalizadas. O
desenvolvimento das plataformas digitais e das redes sociais ampliou o alcance
das marcas e permitiu-lhes comunicar diretamente com os seus publicos-alvo.
Porém, também trouxe desafios como a necessidade de adaptacao rapida e a
gestao eficaz das interagdes.

A comunicagéo digital requer uma abordagem estratégica onde as marcas
devem proporcionar conteudo relevante de forma a manter uma ligagao continua
com o consumidor. Isto significa que mais do que vender produtos, as marcas
procuram criar narrativas compativeis aos valores e emogdes dos seus publicos,
gerar mais engagement e consequentemente lealdade (Kaplan e Haenlein,
2011).

Uma das grandes tendéncias na comunicagdo online das marcas é
o storytelling digital. Este, ndo apenas enfatiza a perceg¢ao de autenticidade da
marca mas também aprofunda a relacdo emocional entre a marca e o
consumidor.

O storytelling digital, quando estrategicamente utilizado, intensifica a
relacdo emocional entre a marca e o consumidor e a campanha “Share Your
Ears” é um excelente exemplo de como a Disney utiliza as redes sociais para
contar histérias que transcendem a publicidade tradicional e reforgar a relagéao
com os seus seguidores (Lundqvist et al.,2013).

A personalizagao é também uma dimensao chave da comunicacao online.
As marcas que conseguem personalizar as suas mensagens de acordo com as
preferéncias e comportamentos do consumidor obtém melhores resultados no
que diz respeito a criacdo de experiéncias mais envolventes e relevantes
(Malthouse & Li, 2017). O servigo de streaming Disney+, por exemplo, utiliza
algoritmos avangados para personalizar as recomendagdes de conteudo com
base nas preferéncias e no histérico de visualizacdo dos utilizadores. Se um
utilizador assiste a varios filmes do universo Marvel, a Disney+ ajusta a sua

interface para destacar filmes e séries da Marvel, além de sugerir documentarios
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sobre a criagao dos filmes e séries relacionadas. Esta, permite também a criagao
de perfis individuais dentro de uma mesma conta, o que garante que cada
membro da familia receba sugestdes adaptadas aos seus gostos. As criangas,
por exemplo, podem ter um perfil personalizado que sugere principalmente
conteudos infantis, como filmes de animagéao da Disney e programas educativos.

As redes sociais tornaram-se o centro da comunicagao das marcas online,
ja que permitem interagcdes imediatas e maior facilidade em criar uma relagao de
proximidade com o consumidor. As marcas que utilizam as redes sociais de
forma estratégica conseguem criar comunidades digitais que promovem o
engagement continuo. O recurso a influenciadores digitais (ou influencers)
tornou-se numa estratégia eficaz para alcancar novos publicos e gerar
credibilidade. Os influencers atuam como intermediarios que ajudam as marcas
a se comunicar com nichos especificos de consumidores, transmitindo
autenticidade e proximidade (De Veirman et al., 2017). A Disney utiliza esta
estratégia com esse mesmo intuito, ja que os influenciadores conseguem
adaptar as mensagens da marca ao seu estilo pessoal, e, consequentemente,
ao estilo dos seus seguidores, que se identificam com o seu conteudo. Assim,
sao capazes de tornar os seus servicos mais atrativos e relevantes para
diferentes consumidores com diferentes tipos de personalidades. A colaboracao
com influencers permite a Disney alcangar novos publicos, particularmente nas
redes sociais, como Instagram, YouTube e TikTok, onde os criadores de
conteudo possuem uma grande base de seguidores e credibilidade junto dos
seus fas. Um exemplo esta na utilizacdo de influenciadores digitais para
promover filmes e séries da Disney+ ou para divulgar eventos nos parques
tematicos (Hirelnfluence, 2023). Para o langamento do filme Frozen Il (por
exemplo) a Disney colaborou com influenciadores como Nikkie
Tutorials (influenciadora de beleza) e Janelle Eliana (YouTuber), que criaram
conteudos tematicos em torno do filme como tutoriais de maquilhagem
inspirados nas personagens ou viogs de experiéncias relacionadas com o
universo da Disney. Estas colaboragdes n&o s6 aumentam a visibilidade do filme
como também criam um buzz significativo nas redes sociais. Desta forma, a
Disney consegue diversificar a sua comunicagdo, atingindo um publico mais
amplo e gerando engagementde uma forma que muitas vezes supera o0s

métodos tradicionais de publicidade.
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Por fim, a responsividade é outro elemento chave na comunicacgéo online
das marcas. No universo digital, o consumidor quer respostas rapidas e
personalizadas as suas interagdes e esta capacidade de responder de forma
eficiente e oportuna as questdes do mesmo reforga a confianga na marca e
contribui para uma imagem de marca mais positiva (Tsimonis & Dimitriadis,
2014).

A comunicacao online evoluiu para um processo interativo onde o foco
esta na criagcdo de experiéncias personalizadas, na construgdo de historias
auténticas e na promogao de um didlogo continuo com o consumidor. Marcas
que adotam estratégias como a personalizagao, o storytelling e a utilizagao de
influenciadores conseguem nao s6 aumentar o engagement com o consumidor,
mas também construir relagdes emocionais com os mesmos. A capacidade de
adaptacédo as exigéncias do digital aliada a uma comunicagdo auténtica e

responsiva, €, nos dias de hoje, crucial para o sucesso das marcas.

1.7.1. O Comportamento do Consumidor Online

A transicdo dos ambientes de consumo tradicionais para os digitais
renovou a forma como o consumidor toma decisdes de consumo, interage com
marcas ou produtos e processa informacao. Neste contexto, as organizagdes
foram obrigadas a adaptar-se a era digital e a necessitar de captar o valor deste
novo mercado.

O comportamento do consumidor online refere-se ao processo de tomada
de decisdo e agdes subsequentes de um individuo quando realiza compras ou
interage com marcas no digital. Segundo Cheung et al. (2015), o comportamento
do consumidor online é influenciado por diversos fatores que o diferem
substancialmente do consumo tradicional, tais como a interatividade, a facilidade
de comparagao entre produtos e precos, a disponibilidade de avaliagbes de
outros consumidores e a acessibilidade de um vasto leque de produtos e
servicos.

O comportamento online envolve uma série de etapas que vao desde o
reconhecimento de uma necessidade, pesquisa de informacgdes, avaliagao de
alternativas, decisdo de compra até ao comportamento pds-compra. Kotler e
Keller (2016) afirmaram que o ambiente digital amplia estas fases, ja que o

consumidor pode facilmente ter acesso a informagdes detalhadas e
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diversificadas, permitindo-lhes tomar decisées mais informadas e conscientes.
Além do mais, o ambiente online oferece uma conveniéncia sem precedentes,
permitindo que o consumidor fagca compras a qualquer momento e em qualquer
lugar.

A literatura acerca do comportamento do consumidor online identifica uma
série de fatores que afetam as decisbes de compra e as interagbes do
consumidor no ambiente digital. McLean et al. (2020) destacaram que as
percecdes de facilidade de utilizagdo e utilidade sao fatores determinantes na
aceitacdo do comércio eletrénico. Estas percecbes estdo intrinsecamente
ligadas ao modelo TAM (Technology Acceptance Model), que sugere que a
facilidade de navegacado, rapidez no processo de compra e qualidade das
informagdes disponiveis sdo cruciais para que os consumidores adotem este
estilo de comércio.

Outro fator relevante é a confianca. A confianca no ambiente online é um
dos elementos mais criticos para a intencdo de compra do consumidor. A
confianga nas plataformas, marcas e sistemas de pagamento é fundamental para
reduzir a percegao de risco, que muitas vezes € exacerbada no universo digital
devido a falta de interacbes “cara a cara” e a distancia fisica entre o consumidor
e o0 vendedor. A transparéncia nas politicas de privacidade e a seguranca dos
dados também sdo elementos importantes para estabelecer esta confianca
(McLean et al., 2020).

O envolvimento social tem, também, ganho destaque como fator
persuasivo. De acordo com Pappas (2021), as redes sociais € as reviews online
sao fatores que influenciam a formular uma opinido e a tomar decisbes de
consumo. O comportamento de outros consumidores, muitas vezes expresso por
meio de comentarios, recomendacgdes e videos review (video onde o individuo
experimenta um determinado produto, servigo ou experiéncia e da a sua opiniao
acerca da mesma) cria uma dindmica de influéncia social que transforma o
comportamento do consumidor no meio digital. Plataformas como o Instagram,
YouTube e TikTok transformaram-se em auténticos centros de influéncia, onde
o consumidor se envolve com marcas através de recomendagdes e/ou opinides
de influencers e outros utilizadores.

O comportamento pds-compra também desempenha um papel importante
no comportamento do consumidor online. O meio digital permite uma interagéo

pos-compra continua, facilitada por canais de feedback e pela disponibilidade de
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plataformas de reclamacdo ou revisdo de produtos. As avaliagdes e o0s
comentarios de consumidores nao apenas influenciam outros consumidores
como afetam diretamente a reputacdo das marcas. As interagdes pds-compra
criam um ciclo de feedback importante que pode reforgar ou prejudicar a lealdade
do consumidor (Yen & Lu, 2008).

A experiéncia pos-compra tem um impacto direto na retencao de clientes
€ na probabilidade de recompra. A satisfacido com o processo de devolucio, com
a rapidez na entrega e com a qualidade do apoio ao cliente sdo fatores que
determinam se o consumidor voltara a comprar da mesma marca ou retalhista.

O comportamento do consumidor online continua a evoluir, adequando-
se as novas tecnologias e a crescente interatividade das plataformas digitais. A
inteligéncia artificial (IA) e os Chatbots ttém um importante e crescente papel
relativamente a criacdo de experiéncias de compra mais fluidas e
personalizadas. Os assistentes de |IA podem prever as necessidades do
consumidor, automatizar recomendagdes e personalizar a jornada de compra de
maneira eficiente, permitindo que este tenha uma experiéncia de compra
simplificada e sem interrupgdes (Verhoef et al., 2015). A utilizagdo da Realidade
Aumentada (RA) e da Realidade Virtual (RV) é, também, uma tendéncia
emergente no comércio eletronico. Kotler (2023) enfatizou que as novas
tecnologias proporcionam experiéncias que permitem ao consumidor
experimentar produtos de forma virtual, o que ndo apenas aumenta a confianca
nas suas decisdes de compra mas também minimiza a incerteza frequentemente
associada a aquisicao de itens como vestuario e mobiliario online. Este tipo de
interagdo digital € fundamental para construir uma relagédo mais forte entre a
marca € o consumidor e promover um ambiente de compra mais seguro e
agradavel.

Assim, o comportamento do consumidor online € um conceito vasto e
dindmico influenciado por multiplos fatores incluindo a confiangca, a
personalizacdo, a influéncia social e a tecnologia. A medida que o comércio
eletronico continua a crescer, entender as motivagcdes e barreiras dos
consumidores no ambiente digital € fundamental para as organizagbes que
desejam prosperar neste contexto que, apesar de nao ser propriamente recente,
esta constantemente em atualizagédo. As interagdes online (impulsionadas pela
conveniéncia e acessibilidade) oferecem ao consumidor um maior controlo e

mais opgdes. Porém, também apresentam desafios como a necessidade de
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estabelecer confiancga e oferecer experiéncias personalizadas sem comprometer

a privacidade.

1.7.2. Redes Sociais

Nos dias que correm, vivemos numa sociedade altamente conectada,
movida pelos avangos tecnoldgicos continuos como a inteligéncia artificial, o 5G
e a crescente integracédo da Internet das Coisas (loT) (Statista, 2023; Gartner,
2023). O consumidor interage com as marcas de uma forma fluida e omnicanal
utilizando uma vasta gama de dispositivos, desde os smartphones, tablets,
Smartwatches e até mesmo assistentes virtuais como a Alexa e o Google
Assistant, por exemplo. Além disso, o controlo da comunicacéo por parte das
marcas esta mais fragmentado do que nunca, uma vez que a comunicagao
multilateral se intensificou. Os consumidores n&o s6 criam e partilham conteudos
como também moldam a reputagdo e o posicionamento das marcas em tempo
real (PwC, 2023). Muitas das vezes, os consumidores sdo mais avangados
tecnologicamente do que as proprias marcas, especialmente no uso de
plataformas emergentes como o Metaverso e a inteligéncia artificial generativa
(McKinsey & Company, 2023). Este cenéario impde novos desafios as
organizacgdes, que sao obrigadas a adotar estratégias cada vez mais ageis e
centradas no consumidor, personalizando experiéncias e interacbes para
corresponder a um publico cada vez mais exigente e digitalmente competente
(Kotler et al., 2021; Accenture, 2023).

As redes sociais sao plataformas digitais que facilitam a conexao entre
utilizadores e a partilha de informacdes e experiéncias. Estas, permitem uma
comunicagao bidirecional e participativa, onde o consumidor se tornou cocriador
das mensagens e conteudos das marcas. Segundo Tafesse e Wien (2018), as
redes sociais funcionam como uma infraestrutura interativa de marketing onde
as marcas podem interagir diretamente com o publico, criando lagos de maior
proximidade. Este modelo de comunicagdo destaca-se dos meios tradicionais
em que a comunicagao era predominantemente unilateral.

Estas plataformas operam através da criagao de perfis de utilizadores que
partiiham conteudos como fotos, videos ou textos e que interagem com outros
utilizadores e com marcas. O ambiente digital permite que as marcas obtenham

feedback em tempo real, facilitando a personalizagdo da comunicacéo e a
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adaptacao das suas ofertas as necessidades e preferéncias do consumidor. Felix
et al. (2017) salientaram que a participagdo ativa do consumidor nas redes
sociais impulsiona o engagement e a lealdade a marca, sendo este um dos
maiores beneficios do marketing digital dos dias de hoje.

O impacto das redes sociais no comportamento do consumidor € alto, com
as plataformas a exercerem uma influéncia significativa em decisées de compra.
Um estudo de Chaffey (2021) revelou que cerca de 71% dos consumidores
consideram que as redes sociais influenciam diretamente o seu processo de
compra. As fases de pesquisa, comparacao e decisdo ocorrem cada vez mais
online, com as redes sociais a desempenharem um papel fundamental na
construcédo da confianga e na partilha de experiéncias. O “Digital News Report
Portugal 2023” reforga esta ideia, revelando que 72% dos portugueses utilizam
redes sociais como o Facebook e o Instagram para se informarem, o que
demonstra o poder destas plataformas na modelagdo de opinides e
comportamentos.

A penetracao das redes sociais em Portugal € de cerca de 85%, com o
Facebook, Instagram, WhatsApp e TikTok entre as plataformas mais populares
(OberCom, 2023). Esta elevada utilizacao das redes altera radicalmente a forma
como as marcas se relacionam com o publico e exige que as organizagdes se
adaptem as dinédmicas e tendéncias digitais para continuarem relevantes no
mercado.

A utilizagdo metddica das redes sociais requer uma estratégia digital clara
e bem definida. Kotler (2023) apresentou-nos o conceito de “metamarketing”, que
nos indica que o simples fato de estar presente digitalmente ndo basta. As
organizagdes precisam de uma abordagem estruturada que utilize tecnologias
emergentes para criar experiéncias de valor de modo a captar e manter a
atencao dos utilizadores de forma eficaz. Para tal, os autores recomendam
definir objetivos claros e mensuraveis assim como produzir conteudos relevantes
e interativos que envolvam o publico nas redes sociais e outras plataformas
digitais interativas, abordando a criacdo de experiéncias que considerem as
necessidades e comportamentos do publico de maneira mais profunda e
personalizada.

Outro desafio critico € a monitorizacdo continua dos resultados. A
avaliacdo de métricas como o alcance, o engagement e o Retorno Sobre o

Investimento (ROI) é fundamental para aperfeicoar e ajustar estratégias para
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garantir que as campanhas estdo a cumprir os objetivos tragados. Stephen
(2016) sublinhou a importadncia de uma analise constante, destacando que as
redes sociais devem ser vistas como um canal dindmico onde a agilidade e a
capacidade de resposta sao essenciais para o sucesso a longo prazo. Cremos
que em 2025 a analise identificada pelo autor, seja ainda mais detalhada e tenha
assumido uma maior importancia.

Assim, as redes sociais sdo uma peca central do marketing digital. Para
as marcas, 0 sucesso nas redes sociais nao se limita a estar presente nas
plataformas, mas sim adotar uma abordagem estratégica e integrada que
combine a criatividade, a analise de dados e uma compreensao aprofundada do
comportamento do consumidor. As redes sociais tornaram-se em centros
comerciais digitais e sdo essenciais para a construgao de identidade de uma
marca, reforgar relagdes e influenciar decisées de compra. Contudo, para serem
bem-sucedidas, as marcas devem estar preparadas para evoluir continua e
rapidamente, ajustando as suas estratégias as evolugdes e tendéncias do meio

digital.

1.7.3. Engagement nas Redes Sociais

O engagement nas redes sociais tornou-se um dos elementos centrais na
forma como as marcas se relacionam com o consumidor, especialmente no atual
cenario digital onde a conectividade e a interatividade sdo predominantes. O
conceito de engagement refere-se a envolvéncia dos utilizadores com os
conteudos das marcas nas plataformas digitais, manifestando-se através de
interagdes como gostos, partilhas, comentarios e outras formas de participagéo
direta. Esta interacdo é vista como um indicador essencial da eficacia da
presenca digital de uma marca e é frequentemente utilizada como métrica para
avaliar o sucesso das suas estratégias de comunicagao.

Segundo os autores Hollebeek, Sprott, e Andreassen (2019), o
engagement nas redes sociais € um processo dinamico que implica a criagdo de
valor partilhado entre a marca e o consumidor, levando a uma maior lealdade e
retengao de clientes. Para os autores, o engagement € mais que uma simples
interagdo superficial. Este, envolve uma ligacdo emocional e cognitiva que
fortalece a relagdo marca-consumidor. Este envolvimento, quando bem gerido,

contribui para o fortalecimento do brand equity, isto €, o valor da marca no
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mercado, ja que os consumidores tendem a confiar mais nas marcas com as
quais se envolvem ativamente.

Outro ponto relevante no estudo do engagement é a personalizagéo das
interagcdes. Os consumidores atuais esperam interacbes cada vez mais
personalizadas e genuinas nas redes sociais. As marcas que conseguem
adaptar as suas mensagens e interagdes aos interesses e valores especificos
do seu publico-alvo tendem a gerar maiores niveis de engagement. Em ultima
analise, o engagement é uma troca de valor onde o consumidor participa
ativamente, ndo apenas para interagir com a marca mas para satisfazer as suas
proprias necessidades de expressao, pertenca e validacdo social (Dessart,
2017).

A digitalizagdo crescente e o uso intensivo de plataformas como o
Instagram, o TikTok e o Facebook criaram ndo sé novas oportunidades, mas
também novos desafios para as marcas. Alguns estudos apontam para uma
correlagdo entre o nivel de engagement e o comportamento de compra dos
consumidores. De acordo com um estudo de Hudson et al. (2016), uma elevada
interagdo nas redes sociais aumenta significativamente as probabilidades de
conversao de potenciais clientes em compradores reais. O envolvimento
frequente dos consumidores com conteudos de marca esta diretamente
relacionado com a sua predisposi¢ao para realizar uma compra, o que reforca a
importancia de uma estratégia de engagement bem delineada.

O engagement também desempenha um papel fundamental na criagéo
de uma comunidade de marca ativa. Brodie et al. (2013) argumentaram que, nas
redes sociais, o envolvimento proativo dos consumidores com uma marca leva a
criacdo de comunidades onde os utilizadores partilham experiéncias, opinides e
criam conteudo gerado pelos proprios utilizadores, como paginas de fas e
comunidades no Facebook, por exemplo. Estas comunidades digitais tornam-se
importantes para as marcas, uma vez que contribuem para a disseminagio de
conteudo organico e a ampliagdo da visibilidade da marca, tudo isto sem os
custos associados a publicidade tradicional.

Para maximizar o engagement nas redes sociais as marcas tém de ser
ageis e estrategicamente orientadas. Isto implica a criagdo de conteudos
interativos e apelativos como videos curtos, sondagens, stories e transmissoes
em direto. A criagdo de narrativas genuinas e consistentes é igualmente vital

para atrair e manter o interesse dos consumidores. Portanto, 0 engagement nao
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pode ser visto como uma métrica isolada e deve ser parte integrante de uma
estratégia digital holistica onde os objetivos a longo prazo de construgcdo de
marca e fidelizacado sao considerados.

Assim, o engagement nas redes sociais € um componente crucial para o
sucesso das marcas no ambiente digital atual. As organizagbées que investem
em estratégias para promover interagdes nas redes sociais conseguem nao
apenas melhorar a sua visibilidade, mas também fomentar uma relagcdo de
confianga e lealdade com o consumidor. A capacidade de gerar engagement
continuo é um grande desafio, mas também uma das maiores oportunidades
para as marcas que desejam prosperar no ecossistema digital.

As redes sociais focam-se numa abordagem n&o transacional
relativamente a relacdo entre os consumidores e as marcas (Verhoef et al.,
2016). Acredita-se que o engagement esteja diretamente relacionado com a
percecgao de valor por parte do consumidor, o que significa que as organizagdes
poderdao melhorar a sua imagem através do engagement dos consumidores nas

redes sociais (Ferreira e Zambaldi, 2019).

1.7.4. As Marcas e o Instagram

O Instagram é uma das plataformas digitais mais importantes para a
comunicagcdo e promoc¢ao das marcas, pois oferece um interface visual e
interativo, transcendendo a tradicional publicidade para criar dialogos
significativos com o publico. A rede social possui varias funcionalidades que
podem gerar o desejo de compra e satisfazer as necessidades do consumidor
(Cleto et al., 2022). Assim, e de um modo geral, o Instagram é visto como uma
ferramenta essencial para as organizagdes atrairem e reterem clientes na era
digital.

Alguns estudos indicam que o Instagram se tornou uma ferramenta de
marketing crucial para as marcas, permitindo as organizagdes aumentar a
visibilidade da marca, melhorar a comunicagdo com os clientes e aumentar as
vendas (Melo et al., 2024; Cleto et al., 2022).

O Instagram promove uma relagado de proximidade continua entre uma
marca e o consumidor, o que permite uma comunicagao visual que aprofunda o
engagement. Para a Disney, isto € particularmente importante dada a natureza

altamente visual e emocional das suas propriedades intelectuais. Esta
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plataforma facilita a interacdo direta com potenciais clientes a nivel mundial e
permite as organizag¢des, nao so criar uma identidade de marca sélida, mas
também construir relagdes com o utilizador (Melo et al., 2024). Assim, em vez
de apenas divulgar produtos ou servigos, as marcas partilham historias que
captam a atencédo do consumidor e promovem valores emocionais (Hollebeek et
al., 2014).

As marcas também utilizam o Instagram para criar experiéncias interativas
e campanhas que convidam o consumidor a participar ativamente. Estas
iniciativas, como giveaways, concursos ou desafios nas rede sociais, ajudam os
utilizadores a gerar conteudo, reforcando o engagement, incentivando o publico
a sentir-se parte da comunidade da marca e, inclusive, a serem seus defensores
(advocacy). Campanhas deste tipo aumentam o alcance organico e criam uma
dindmica mais pessoal e colaborativa entre uma marca e os seus seguidores.
Kaplan e Haenlein (2011) destacaram que as campanhas digitais que envolvem
diretamente o consumidor promovem um maior sentimento de pertenca, o que
fortalece a lealdade e o engagement. Estudos indicam que a qualidade do
produto, o atendimento ao cliente e o conteudo interessante sdo fatores-chave
para o engagement do cliente (Altaf et al., 2019).

A responsividade nas redes sociais, € em particular no Instagram, é
essencial para a constru¢gdo de uma imagem de marca positiva. O consumidor
espera interagdes rapidas com as marcas, quer seja para resolver duvidas, dar
feedback ou participar em conversas. Tsimonis e Dimitriadis (2014 ) referiram que
a capacidade de uma marca de responder de forma rapida e eficaz as interagbes
dos consumidores contribui para uma imagem de confianga e proximidade.

O Instagram oferece as marcas uma boa plataforma para estabelecer uma
comunicagao visual e interativa com o consumidor. A utilizagdo de estratégias
chave ajudam as marcas a construir uma relagéo profunda com os seus publicos.
Através da personalizacdo e da responsividade, as marcas conseguem gerar um
engagement duradouro e criar uma comunidade de seguidores leais, ampliando

o impacto das suas ag¢des no meio digital.

1.7.5. A Criagcao de Conteudo no Instagram

Nos ultimos anos, o Instagram tornou-se numa das plataformas mais

importantes para a criagdo de conteudo digital e para o desenvolvimento
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de estratégias de branding eficazes. Com mais de 1.4 bilides de utilizadores
ativos mensalmente (Marketing Scoop, 2024) a rede social oferece uma
combinacdo Unica entre elementos visuais, interatividade e personalizacédo, o
que permite que as marcas comuniquem de forma mais proxima e envolvente
com o publico.

A criacdo de conteudo no Instagram exige, portanto, uma abordagem
estratégica que valorize tanto a estética como a autenticidade e relevancia da
marca. Assim, o conteudo no Instagram deve focar-se no engagement emocional
com o consumidor, ja que este promove uma maior lealdade e fidelizagéo
(Hollebeek et al., 2014).

Quando falamos em criagdo de conteudo no Instagram uma das
tendéncias mais marcantes (e como ja referido anteriormente) é a utilizagao
do storytelling. O storytelling consiste numa ferramenta de comunicagdo que
utiliza narrativas para partilhar conhecimentos e experiéncias (Ince & Kitto,
2019). Esta ferramenta ganhou destaque em varias areas, porém, no que diz
respeito as organizagdes, € utilizada para a lideranga, partilha de conhecimentos
e engagement do consumidor (Schwabe et al., 2019).

As marcas podem utilizar esta técnica em publicagbes no feed ou nos
stories, explorando temas como os bastidores da criacdo de produtos, causas
sociais com as quais se identificam, historias de clientes que utilizam os seus
produtos ou o pensamento e processo criativo que deu a ideia de determinado
produto ou servico. A aposta em conteudos gerados pelos utilizadores é
igualmente importante. Esta abordagem pode ser implementada através de
desafios, concursos ou campanhas que incentivam os utilizadores a partilhar as
suas experiéncias com a marca de forma organica (Li, 2024).

A personalizagdo do conteudo € uma ferramenta cada vez mais relevante
na rede em questao. No contexto do Instagram, também do Facebook, pode ser
feito através de anuncios personalizados ou da criagdo de conteudos
segmentados para diferentes nichos de mercado, assegurando que cada grupo
de seguidores recebe mensagens que correspondem as suas preferéncias e
necessidades.

E de referir que os influencers do Instagram atuam como intermediarios
entre a marca e os seus seguidores e transmitem a mensagem da marca de
forma auténtica. Os influenciadores digitais tém a capacidade de humanizar a

marca, tornando-a mais acessivel e genuina (De Veirman et al., 2017).
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A criagao de conteudo no Instagram requer uma abordagem cuidadosa e
estratégica que valorize a estética e a autenticidade. O sucesso no Instagram
nao depende apenas de publicagcdes frequentes, mas sim da criacao
de experiéncias visuais e interativas que ressoem emocionalmente com o

consumidor de modo a fortalecer a identidade e relevancia da marca.

1.7.6. Tipologias de Conteudo

No contexto do branding digital, a criagdo de conteudo tornou-se numa
estratégia para marcas que procuram aumentar o seu alcance, promover o
engagement com o publico e consolidar a sua identidade. Existem
diversas tipologias de conteudo que podem ser utilizadas pelas marcas para
atingir diferentes objetivos e publicos alvo, desde conteudo educativo até
conteudos emocionais e interativos. O sucesso de uma estratégia de
comunicacgao digital passa pela compreensao das diversas formas de conteudo
e da sua aplicagdo estratégica.

O conteudo nas plataformas digitais desempenha um papel fundamental
para o brand engagement, ja que o tipo de conteudo escolhido pode impactar
significativamente a forma como o consumidor interage e percebe a marca. As
marcas utilizam varias tipologias de conteudo para garantir que as suas
mensagens sao recebidas, compreendidas e valorizadas.

Estudos como o de Coursaris et al. (2013) e Ashley e Tuten (2015)
oferecem uma estrutura detalhada relativamente a compreensao das estratégias
de conteudo e abordagens adotadas pelas marcas nas redes sociais. Coursaris
et al. (2013) apresentam uma tipologia que classifica o conteudo em sete
categorias principais, nomeadamente brand awareness, corporate social
responsibility, costumer service, engagement, product awareness, promotional e
seasonal. Estas dimensdes abrangem um total de 23 subdimensdes, o que
permite uma analise abrangente das mensagens publicadas pelas marcas. Ja
Ashley e Tuten (2015), destacam trés abordagens principais utilizadas no
conteudo digital: Functional Appeal, com foco na utilidade e funcionalidade dos
produtos; Emotional Appeal, que apela as emogdes e necessidades psicologicas
dos consumidores, muitas vezes através de storytelling; e Experiential Appeal,

que se relaciona com experiéncias sensoriais. Estas estruturas sao essenciais
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para compreender como as marcas criam conteudos que envolvem
emocionalmente o publico e promovem a interagdo nas suas redes sociais.
Assim, a criacdo de conteudo no branding digital € uma ferramenta
indispensavel para as marcas que procuram construir relagdes solidas com os
seus consumidores e maximizar o impacto das suas estratégias de
comunicacao. Através da aplicacdo estratégica de diferentes tipologias e
abordagens de conteudo, como as propostas por Coursaris et al. (2013) e Ashley
e Tuten (2015), as marcas conseguem moldar-se as necessidades e
preferéncias do seu publico-alvo, promovendo o engagement e fortalecendo a
sua identidade. Estas estruturas oferecem uma base sdlida para a analise e
desenvolvimento de conteudos eficazes, capazes de equilibrar funcionalidade,
emogao e experiéncia. Num cenario digital em constante evolugédo, as marcas
que investem em conteudos diversificados e estrategicamente alinhados estarado
melhor posicionadas para se destacarem e criarem lagos duradouros com os

seus consumidores.

1.7.7. A Comunicagao da Marca Disney no Instagram

O Instagram tornou-se numa das plataformas fundamentais para a
implementacgao de estratégias de marketing e de engagement. A plataforma de
streaming da marca Disney (Disney+), por exemplo, conseguiu ultrapassar a
plataforma de streaming Amazon Prime no Instagram através da utilizagdo de
hashtags e conteudo original para gerar maior engagement (Rahman, 2021).

A comunicagdo da marca Disney no Instagram exemplifica como as
marcas podem aproveitar o potencial das redes sociais para criar lagos
emocionais e envolver os seus seguidores. A marca esta a adaptar-se as novas
l6gicas dos meios de comunicagdo social através da criagdo de produtos
visualmente apelativos (Soto-Vasquez, 2021) e, deste modo, as estratégias de
comunicagado da marca tém evoluido ao longo dos anos de modo a responder
aos desafios transculturais e a fomentar o engagement do consumidor. A marca
consegue adaptar a sua abordagem consoante os diferentes contextos culturais
e desenvolver um sistema de comunicacgao eficaz para operagdes multinacionais
(Lu Wang, 2020; Feng et al., 2021). Aléem do mais, os seus esforcos de
responsabilidade social corporativa (RSC) evoluiram significativamente, com

énfase em questdes como a diversidade, equidade e inclusdo (Cordeiro &
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Miranda, 2024). Segundo os mesmo autores, confirmou-se uma relagao positiva
entre a RSC e a imagem da marca, salientando a sua importdncia como
ferramenta estratégica para a construgdo e manutengéao de uma forte identidade
da marca.

O storytelling é um dos pilares da comunicagdo da Disney. O uso
das stories do Instagram é fundamental nas suas campanhas, ja que oferece
conteudos exclusivos e temporarios que criam um sentimento de exclusividade,
incentivando uma maior interagéo dos seguidores com a marca. Esta abordagem
tem sido fundamental para moldar a sua identidade de marca e estratégia de
marketing. A Disney adotou a narracdo de histoérias para criar uma marca
orientada para a narrativa, contribuindo para a sua preeminéncia cultural e para
o conceito de “mitocracia” no marketing (Boguszewicz-Kreft et al., 2019).

A Disney utiliza, também, a narrativa transmidia e a colocagéo inversa dos
seus produtos para alargar as narrativas dos seus filmes de animacgéo e manter
o engagement do consumidor (Alvarez Rodriguez, 2022). O conceito de branding
emocional presente na campanha de marketing da segunda temporada de “The
Mandalorian” (2020) demonstra como a Disney comunica a sua marca nas redes
sociais. Ao utilizar estratégias que apelam a nostalgia e a ligagado emocional com
os seus seguidores, esta estratégia reflete a definicdo de branding emocional,
onde a marca cria uma ligagao intima e comovente com o consumidor ao ir além
da satisfagao funcional e criando uma afinidade que faz com que o consumidor
se identifique com a marca no seu quotidiano. No caso da campanha de
apresentacdo da segunda temporada de “The Mandalorian” na Disney +, a
utilizagéo de personagens iconicos como o Mandalorian e Grogu (The Child)
apela diretamente as memorias e emocgdes dos fas de “Star Wars”. Tal como a
definicdo de branding emocional de Marc Gobé (2010), sugeriu que uma
campanha se foca em criar uma afinidade emocional que faz com que o
consumidor veja a série e o universo “Star Wars” como parte integrante da sua
vida. A estratégia de promover a nostalgia e o envolvimento continuo através de
conteudos interativos, como o "Heart for Subscribe" na rede social X , que
permitiu que os fas de “The Mandalorian” interagissem diretamente com a série
ao clicar no botéo "like" em publicagdes especificas. Ao fazé-lo, os utilizadores
recebiam atualizagdes automaticas sobre a 22 temporada, criando um
envolvimento emocional continuo e incentivando a participacdo dos fas na

promocao da série através de interagdes sociais. A Disney utilizou também
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autocolantes no Instagram, elementos interativos e visuais que os fas podiam
adicionar as suas stories e publicacdes. Estes autocolantes, muitas vezes
representando personagens como Grogu (Baby Yoda) ou outros icones da série,
permitiam aos utilizadores expressar o seu entusiasmo de forma interativa e
personalizada. Ao serem partilhados amplamente, ajudavam a promover The
Mandalorian organicamente, reforcando o branding da série e incentivando o
engagement dos fas. Estas estratégias reforcam a ligagdo emocional e
incentivam os fas a interagirem de forma repetitiva com a marca. A consisténcia
na narrativa e a inclusao de elementos culturais através da “Global Poster Series”
mostra uma adaptagcdo cuidadosa ao publico global, enquanto mantém uma
mensagem de marca coerente ("This is the way"). Este foco na tradigdo e
identidade da série espelha a abordagem da Disney no Instagram, onde a
comunicacdo visual e narrativa € sempre adaptada para ressoar
emocionalmente com os seus seguidores. A utilizacao de elementos surpresa,
como o botdo animado de ‘like” com a imagem de Grogu, sdo outro exemplo da
forma como a Disney utiliza recursos digitais para criar momentos de diversao e
entretenimento, gerando um sentimento de proximidade e ligagdo emocional
com a audiéncia. A campanha foi um sucesso e as nossas contas sociais
“@TheMandalorian” duplicaram de tamanho ao longo da campanha da segunda
temporada. O entusiasmo pela série nas redes sociais também aumentou com a
série a ser tendéncia semanal na rede social X a medida que cada novo episédio
estreou no Disney+ (13th Annual Shorty Awards, 2021). Portanto, a comunicagéo
da marca Disney no Instagram baseia-se em criar um branding emocional forte
que transforma a experiéncia digital numa jornada envolvente e emocional.
Outra abordagem eficaz na comunicagdo da Disney no Instagram ¢é a
criacdo de campanhas que envolvem os seguidores diretamente, promovendo
uma maior interacdo e sentimento de pertengca (Zhu, 2024). Um exemplo
consistente e estratégico foi a campanha da Disney intitulada "Share Your Ears",
em 2018. Esta campanha comemorativa do 90° aniversario do Mickey Mouse, e
em colaboragdo com a “Make-A-Wish Foundation”, incentivou os fas a
partilharem fotos nas redes sociais com o iconico chapéu de orelhas do Mickey
Mouse, utilizando a hashtag “#ShareYourEars”. Por cada foto partilhada, a
Disney doou fundos para realizar os desejos de criangas com doengas graves.
A campanha foi um sucesso no Instagram, ndo apenas pela sua causa solidaria,

mas também pela forma como a marca utilizou o storytelling digital para contar
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uma histdria forte, envolvente e emocional. A campanha convidou os seguidores
a tornarem-se parte de algo maior, nomeadamente a realizacdo dos desejos
destas criancas, o que enfatiza o sentimento de pertenga na relagdo entre o
consumidor e a marca (#ShareYourEars in celebration of Mickey Mouse’s 90th
anniversary!, 2018). Esta estratégia gerou milhdes de interagbes e angariou
cerca de 2 milhdes de ddlares para a Make A Wish Foundation. Tal como
referiam Kaplan e Haenlein (2011), as campanhas que envolvem diretamente os
consumidores fortalecem a lealdade a marca ao criar uma experiéncia
participativa e emocionalmente envolvente.

A personalizacdo € um dos fatores-chave na estratégia da Disney no
Instagram. A marca gere varias contas globais e tematicas, como as dedicadas
aos seus parques tematicos ou personagens iconicas, permitindo
uma segmentacédo eficaz e adaptada aos interesses dos diferentes publicos
(Feng et al., 2021). Malthouse e Li (2017) sublinharam que a personalizagao e a
segmentagdo sdo essenciais para criar uma experiéncia digital relevante e a
Disney aplica esta abordagem de forma estratégica ao garantir que cada perfil
no Instagram €& coerente com as preferéncias e expectativas dos seus
seguidores.

A plataforma &, também, importante para o marketing de brinquedos, com
influenciadores infantis a promoverem tanto brinquedos tradicionais como
produtos orientados para adultos (Archer & Delmo, 2023).

Em suma, o Instagram oferece a Disney um espaco onde a narrativa
visual, a interagao direta com os consumidores e a personalizagdo se unem para
criar uma comunicagao auténtica e emocionalmente envolvente. Através de
estratégias chave para criar engagement online, a Disney consegue manter a
sua relevancia no universo digital e continuar a construir uma comunidade de fas

leais e ativos.
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Capitulo 2: Metodologia de Investigacao
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2.1. Introducao

A metodologia de investigac&o consiste no pilar do desenvolvimento de
uma pesquisa cientifica, ja que esta define o caminho e os procedimentos
necessarios para alcangar os objetivos propostos (Ramos & Mazalo, 2024).
Neste sentido, a escolha e aplicagdo de métodos e técnicas adequados séo
essenciais para garantir a confiabilidade e replicabilidade dos resultados obtidos.
No ambito desta dissertagdo de mestrado, planeou-se a metodologia adotada de
modo a responder as questdes de investigagao formuladas. O presente capitulo
descreve, de forma detalhada, o procedimento metodoldgico utilizado, desde o
desenho da investigacdo a analise dos dados estatisticos. Através desta
abordagem metodologica, pretende-se assegurar uma base solida para a
interpretacdo dos resultados e para a discussdo das suas implicagdes no

contexto do tema em estudo.

2.1.1. Problema de Investigagao, Objetivo geral e Objetivos especificos

A formulagao de um problema de investigagdo marca o verdadeiro inicio
do processo de investigagao. Ao formula-lo, estamos a dar o primeiro passo para
0 método de investigagao e para o inicio do processo de produgao de novo
conhecimento acerca dos objetos ou fenbmenos que nos rodeiam.

Um problema de investigagao consiste na formulacdo de uma ou mais
questdes de pesquisa que definem, precisamente, a area de investigacdo. Esta,
direciona o tipo de informagao necessaria, os métodos de coleta de dados e o
objetivo dos dados necessarios para resolver o mesmo. A formulagdo de um
problema de investigagao € considerado “metade do trabalho” e demonstra a
capacidade do investigador estabelecer ligagdes entre a area de estudo e outras
areas (Souza & Souza, 2011).

No caso desta investigacdo, tratou-se de obter conhecimento
relativamente as questdes que nos interessam, mas que desconhecemos, e que
estdo relacionadas com o nosso objeto de estudo. Assim, considerou-se o
seguinte problema de conhecimento, como ponto de partida:

Os conteudos da marca Disney presentes na rede social Instagram
incentivam o engagement emocional de quem os visualiza?

O objetivo da presente investigacdo consiste em aferir como € que as

abordagens funcionais e emocionais da Disney na rede social Instagram
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impactam na conexao emocional e confianga dos consumidores gerando assim
um maior engagement.

Os objetivos especificos visam detalhar os aspetos concretos a serem
explorados na investigagdo, desdobrando o objetivo geral para guiar o estudo
sobre o engagement emocional dos seguidores da marca Disney no Instagram.
Os seguintes objetivos orientam as analises e permitem medir as varias

dimensbes do engagement emocional:

1. Verificar que abordagem (funcional ou emocional) utilizada nos conteudos
das marcas no Instagram tem um impacto mais positivo nas

subdimensdes do engagement emocional.

2. Examinar as abordagens emocionais versus funcionais dos conteudos no
Instagram e como cada tipo de abordagem influencia o engagement
emocional dos seguidores.

3. Avaliar as subdimensbées do engagement emocional (entusiasmo e
prazer) dos seguidores com o conteudo da marca Disney no Instagram.

4. Analisar as preferéncias dos utilizadores relativamente as diferentes
tipologias de conteudo da marca Disney no Instagram, identificando que
tipos de publicacbes geram maior interesse e interagao.

5. Examinar a percegdo de benevoléncia que os utilizadores sentem
relativamente a marca Disney, avaliando até que ponto esta percegao
influencia o engagement emocional e a lealdade para com a marca no

Instagram.

2.1.2. Hipéteses de Investigagao

O presente capitulo delimita as questbes centrais que o estudo visa
investigar. O foco esta na ideia de que as estratégias de conteudo da Disney no
Instagram tém um impacto significativo na ligagdo e interagdo emocional dos

seus seguidores. Assim, colocou-se como Hipéteses de Investigagao:

H1: O tipo de conteudo publicado pela Disney e pelas paginas associadas a
marca influencia significativamente a interacdo e o engagement emocional dos

seguidores no Instagram.
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H2: As abordagens emocionais geram um nivel mais elevado de interagao e
impacto na opinido dos seguidores em comparagao com as abordagens

funcionais nos conteudos publicados pela Disney no Instagram.

H3: As subdimensdes do engagement emocional (entusiasmo, prazer e
interacdo) sao impactadas de forma diferente pelas preferéncias de conteudo

dos seguidores.

H4: As tipologias de conteudo percebidas como mais benevolentes pelos

utilizadores promovem um maior nivel de interagdo com a marca.

2.2. Estrutura e Amostra da Investigacao

A presente investigagao segue uma abordagem quantitativa, uma vez que
procura analisar e medir, de uma forma objetiva, a relagao entre as estratégias
de conteudo da Disney no Instagram e o engagement emocional dos seus
seguidores. A amostra de estudo é composta por individuos que seguem a marca
Disney ou fazem parte de comunidades relacionadas a Disney no Instagram.
Estes participantes foram selecionados com o objetivo de obter uma percecgao
direta sobre o impacto das estratégias de conteudo da marca no engagement

emocional, garantindo assim a relevancia e a fiabilidade dos dados recolhidos.

2.2.1. Instrumentos de Recolha de Dados

Face a abordagem escolhida para a investigagao, recorreu-se a recolha
de dados através de um inquérito online na plataforma Google Forms, permitindo
uma analise minuciosa e a identificacdo de padroes e tendéncias no
comportamento do publico-alvo. A andlise estatistica dos resultados foi
conduzida utilizando a plataforma Microsoft Excel para tratamento e organizagao
dos dados e a plataforma IBM SPSS Statistics para a comparagao de médias e
analise das respostas.

Com o intuito de garantir a consisténcia e a fiabilidade dos dados
recolhidos, as questdes utilizadas no inquérito foram selecionadas tendo em
contas as metodologias de estudo previamente estabelecidas. Assim, foram

utilizadas escalas e indicadores fundamentados na literatura cientifica,
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assegurando que as variaveis analisadas refletem de forma rigorosa os objetivos

da investigagao.

2.2.2. Questionario

O questionario é constituido por questdes de resposta fechada de modo
a orientar o participante para o objetivo pretendido e evitar a dispersdo de
respostas. Para um bom funcionamento de um questionario, utilizam-se
questdes padronizadas que serédo interpretadas da mesma maneira por todos os
participantes (Saunders et al., 2009). A forma de resposta esta dividida em
questdes de escolha multipla e questdes em escala de Likert de 5 pontos para a
classificagdo do nivel de concordancia. Na escala de classificagdo de Likert, o
participante é questionado sobre com que forga concorda ou discorda de uma
série de declaragdes (Saunders et al., 2009), numa escala de classificagdo de
cinco pontos. O questionario foi distribuido via online, entre 20 de maio de 2024
e 17 de junho de 2024.

O questionario € composto por 13 questbes. Primeiramente, e para
assegurar que as respostas obtidas provinham exclusivamente da amostra
relevante, incorporou-se questdes de despiste no inicio do questionario. As
primeiras cinco questdes, como se pode verificar no anexo 1, tinham como
finalidade verificar se os participantes eram utilizadores da rede social Instagram,
se seguiam marcas na plataforma e, especificamente, se seguiam a marca
Disney, comunidades associadas a marca ou ambas. Os inquiridos que
respondessem negativamente a qualquer uma destas questdes eram
redirecionados para o final do questionario. Estdo, também, incluidas duas
questdes de caracterizagdo da amostra, nomeadamente relativas a idade e
género. Posteriormente, realizou-se a analise das metodologias em estudo. As
questdes 6, 7, 8 e 9 foram construidas com o intuito de avaliar os fatores de
engagement emocional entre o utilizador e a marca, segundo Dessart et al.
(2016). As opcdes de resposta a estas questbes, permitem-nos avaliar o
engagement emocional consoante as abordagens emocional ou funcional
segundo Ashley & Tuten (2015) como se pode observar nas Tabelas 1 e 2,
respetivamente. Importa referir que, neste estudo, ndo se optou por aplicar a
terceira abordagem (experiencial) proposta por Ashley e Tuten (2015), uma vez

que esta requer uma analise qualitativa mais aprofundada da natureza e
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composicao dos conteudos partilhados pelas marcas nas redes sociais. Dado
que o presente estudo se baseia numa metodologia quantitativa, centrada em
escalas de resposta fechada e Likert, a aplicagcédo da abordagem experiencial
poderia n&o oferecer a precisdo necessaria no tratamento estatistico dos dados.
O foco esteve, assim, na adaptacado das categorias de conteudo funcional e
emocional de forma a torna-las compativeis com a analise estatistica
padronizada, assegurando a consisténcia metodoldgica na interpretacédo das

respostas dos participantes.

Nivel de Interesse No que diz respeito a
comunicagdo das marcas, o que

Engagement Entusiasmo acha mais interessante?
Nivel de Entusiasmo No que diz respeito a

comunicagdo das marcas, o que
mais o entusiasma?

Sentimento de felicidade na | No que diz respeito a
interacao comunicagdo das marcas, com o
Prazer que mais de interagir?

Prazer derivado da interagdo | No que diz respeito a
comunicagdo das marcas, o que
Ihe da mais prazer interagir?
Tabela 1. Questdes 6,7,8, e 9 do inquérito face aos conceitos a que estdo associadas

Emocional

(Dessart et. al,
2016)

Mensagens relacionadas com a

Funcional funcionalidade dos produtos ou
servigcos
Abordagens Mensagens emocionais
(Ashley & Tuten, 2015) relacionadas com os classicos
Disney
Emocional

Mensagens emocionais
relacionadas com o criador da
marca (Walt Disney)

Tabela 2. Opgdes de resposta as questdes 6,7,8 e 9 face aos conceitos a que estdo associadas.

No que diz respeito as questdes 10 e 11, estas foram elaboradas com
escalas de Likert de 5 pontos, permitindo que o inquirido indicasse a intensidade
com que concorda ou discorda das afirmacodes. A questdo 12, por sua vez, foi
formulada com uma resposta de escolha multipla, orientando o inquirido a indicar
qual sentimento prevalece em relagao as afirmacgdes apresentadas. A questao
12 foi de elaboragao propria, com as respostas de escolha multipla divididas em
trés categorias de sentimentos, nomeadamente os negativos, os positivos e a

indiferenca. Os sentimentos negativos incluem o medo e a tristeza, os positivos
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sdo a nostalgia, a empatia, a felicidade e a indiferenga, que é representada pela
opcgao “nao desperta qualquer emocao”. As afirmacdes das questdes 10 e 11

foram estruturadas com base nas tipologias de conteudo propostas por Ashley &

Tuten (2015), como pode ser observado nas Tabelas 3 e 4, respetivamente.

Sentimento que prevalece

Positivo Felicidade, Empatia, Nostalgia
Indiferenca N&o desperta qualquer emogao
Negativo Medo, Tristeza

Tabela 3. Sentimentos utilizados como opgdes de resposta a questéo 12, face as tipologias de contetdo

(Ashley & Tuten, 2015)

Notoriedade da marca

(...) sobre a marca, a sua historia, celebridades,
eventos que patrocina ou 0s seus processos de
producao

Responsabilidade Social

(...) que consciencializam para causas sociais
ou apoio a instituicdes

(...) que interagem com o utilizador, desde

] ] ] Engagement conselhos, a incentivos a "gostar" ou comentar
Tipologias de conteudo e perguntas ou agradecimentos
(Coursaris et al., 2013)
Notoriedade do produto (...) que dao a conhecer ou explicam produtos
(...) sobre datas, tais como eventos e datas
Sazonal comemorativas
(...) sobre avisos ou alteragbes relativas a
Servigo ao Cliente marca, lojas ou produtos/servigos

Tabela 4. Afirmacdes utilizadas nas questdes 10, 11 e 12 face as suas tipologias de conteudo.

Por fim, a questdo 13 aborda, de forma concisa, a percecdo de
benevoléncia e comprometimento afetivo do utilizador relativamente a marca
Disney, conforme descrito por Bansal, Irving e Taylor (2004). Esta questdo é
relevante, uma vez que pode ter influéncia no engagement emocional com a
marca e afetar a lealdade do utilizador bem como a sua disposigdo em continuar
a interagir positivamente com a marca. Esta questdo encontra-se, também,
estruturada em escala de Likert de 5 pontos e os respondentes teriam que
assinalar a intensidade com que concordam ou discordam das afirmacdes

prestadas, indicadas na Tabela 5.
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Consumer Brand
Engagement

(Bansal, Irving,

Comprometimento
Afetivo/Percecao de

Emocional

Eu sinto-me emocionalmente conectado com a
Disney.

Acredito que a Disney se preocupa
genuinamente com os seus clientes.

Sentimento de

Tenho um sentimento de pertenga com a Disney.

Acredito que a Disney tenta sempre fazer o mais

and Taylor 2004) Benevoléncia Pertenga !
acertado pelos seus clientes.
Acredito que a Disney se esforga ao maximo
Relagéo de para satisfazer os seus clientes.
proximidade Com a Disney, sinto-me como se fizesse parte

de uma familia.

Tabela 5. Afirmagdes utilizadas na questdo 13 face a percecéio de benevoléncia do utilizador para com a marca
Disney.

2.2.3. Pré-teste

No ambito desta investigacdo, e de modo a verificar a clareza e
pertinéncia do método de recolha de dados, nomeadamente o questionario
elaborado, realizou-se um pré-teste. Este, contou com a participacdo de 10
individuos selecionados de forma a representar, em certa medida, o publico alvo
em estudo, nomeadamente utilizadores da rede social Instagram que seguem a
marca Disney ou comunidades relativas a mesma. Os critérios de selegao
incluiram a utilizagao ativa da rede social Instagram bem como o habito de seguir
marcas na plataforma em questdo. Estes, foram os fatores essenciais para
garantir que os participantes tivessem familiaridade com o contexto em
investigagao. O procedimento consistiu em convidar os participantes a responder
ao questionario e, posteriormente, solicitar um breve comentario sobre a
estrutura do instrumento e a pertinéncia das perguntas, de modo a avaliar a
clareza e a relevancia do conteudo. O pré-teste foi realizado entre 21 de abril de
2024 e 7 de maio de 2024 e foi entregue via online.

As opinides obtidas foram bastante positivas. Os individuos selecionados
afirmaram que o questionario estava bem estruturado e que as perguntas
realizadas eram compreensiveis e relevantes para os objetivos da pesquisa.
Tendo em conta as respostas e os comentarios dos participantes, verificou-se
que nao havia necessidade de introduzir alteragbes significativas no
questionario. As eventuais sugestdes apresentadas foram de natureza menor e
ndo afetaram nem a integridade, nem a eficacia do instrumento de coleta de
dados. Assim, optou-se por manter o questionario na sua versado original,

garantindo que este ja estava adequado para ser aplicado em larga escala. Este
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processo de pré-teste reforcou a confianca na qualidade do instrumento e na sua

capacidade de gerar dados consistentes e validos para a investigagéo.
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Capitulo 3: Analise de Resultados
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3.1. Caracterizagao da Amostra e Perfil do utilizador

A investigacdo contou, inicialmente, com 226 participantes que responderam
ao questionario. No entanto, foi necessaria uma filtragem de respostas tendo em
conta trés questbes chave para delimitar o grupo mais relevante ao tema em
analise. A primeira pergunta chave foi: "Utiliza a rede social Instagram?". Nesta
etapa, 11 pessoas responderam que nao utilizam a rede social em questao,
reduzindo a amostra para 215 respondentes. Em seguida, perguntou-se "Segue
alguma marca no Instagram?", onde 32 pessoas afirmaram que ndo seguem
nenhuma marca na rede social exposta. Isto levou-nos a uma nova redugao, o
que transformou a amostra em 183 individuos. Por fim, foi feita a pergunta
"Segue a pagina oficial ou comunidades relativas a marca Disney no
Instagram?". Nesta questao, as respostas subdividiram-se pela seguinte forma:
89 pessoas indicaram que ndo seguem nem a marca Disney nem comunidades
relativas a mesma; 19 responderam que seguem apenas a marca Disney; 20
afirmaram seguir apenas comunidades relacionadas a marca; e 55 indicaram
seguir tanto a marca quanto comunidades (Grafico 1). Apds esta ultima filtragem,
eliminando os individuos que ndo seguem nem a marca nem comunidades

relativas a mesma, a amostra final constituiu-se por 94 individuos.

Tendéncia a seguir no Instagram

= A Marca Disney Comunidades Ambas

Gréfico 1. Participantes que seguem a marca Disney e Comunidades no Instagram
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A analise do perfil da amostra permite-nos compreender melhor ndo s6 quem
sao os participantes mas também como estes interagem com a marca e com as
suas comunidades. A amostra final, composta por 94 individuos, ¢é
maioritariamente constituida por pessoas do género feminino, como é possivel
observar no Grafico 2, que representam 89,4% da amostra (84 participantes). O
género masculino corresponde a 9,6% (9 participantes), enquanto que 1,1% (1

pessoa) da amostra se identifica como "Outro".

Género

Masculino = Feminino = Qutro

Grafico 2. Género dos participantes

Relativamente a faixa etaria, como é possivel observar no Grafico 3, dividiu-
se a distribuicdo das idades em cinco faixas etarias, nomeadamente: até aos 20
anos; entre os 21 anos e os 30 anos; entre os 31 anos e os 40 anos; entre os 41
anos e os 50 anos; acima de 50 anos. A amostra é predominantemente
constituida por individuos entre os 31 e os 40 anos de idade, ja que representam
41.5% da amostra (39 pessoas). Na continuidade, 25.5% da amostra é
constituida por individuos entre os 21 anos e os 30 anos (24 pessoas) e 24.5%
por individuos entre os 41 anos e os 50 anos (23 pessoas). A menor propor¢ao
de individuos encontra-se nas faixas de até aos 20 anos, representando 3.2%
da amostra (3 pessoas) e de mais de 50 anos que representa 5.3% da amostra

(5 pessoas).
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Faixa Etaria

Até aos 20 anos Entre os 21 e 30 anos = Entre os 31 e 40 anos Entre os 41 e 50 anos = Mais de 50 anos

Gréfico 3. Idade dos participantes

3.2. Presencga da Marca Disney no Instagram

Para além das caracteristicas sociodemograficas, foi também realizada
uma analise as opinides gerais sobre a presenga da Disney no Instagram. As
questdes analisadas ajudam a avaliar o nivel de interesse, o engagement e a
percecao dos participantes sobre a marca, fornecendo uma base inicial para
compreender a relagdo entre os respondentes e a Disney nas redes sociais.

Para representar as restantes analises estatisticas realizadas, que serao
encontradas abaixo, utilizou-se graficos Boxplot gerados no programa SPSS
Statistics. Estes, destacam a mediana (linha dentro da caixa), o intervalo
interquartil (a caixa, que representa os 50% centrais das respostas) e a dispersao
dos dados através dos bigodes verticais.

O Grafico 4 representa, em grafico BoxPlot, uma analise visual das
respostas as questdes 6, 7, 8, e 9. No grafico em questédo, a questado 6 esta
representada como “Mais Interessante”, a questdo 7 como “Mais Entusiasmo”, a
questdo 8 com “Mais Prazer” e a questao 9 como “Mais Interagdo. A mediana
indica o valor central da distribuigdo, ou seja, o ponto onde 50% das respostas
sdo inferiores e 50% s&o superiores. No caso da questédo 6 (“Mais Interessante"),
a mediana esta posicionada na resposta 1, o que significa que a maioria dos
participantes considera as “mensagens sobre a funcionalidade dos produtos ou

servigos” como mais interessantes. Ja nas questoes 7, 8 e 9 a mediana encontra-
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”

se na resposta 2, indicando que, no que diz respeito a “Mais Entusiasmo”, “Mais
Prazer” e “Mais Interagéo”, respetivamente, as “mensagens emocionais sobre os
classicos da Disney” foram as preferidas. Além do mais, a altura reduzida das
caixas de bigodes sugere que houve pouca variagao nas respostas, o que indica
que a opinidao dos participantes é relativamente homogénea. Os bigodes do
grafico, que representam a dispersao sem considerar valores extremos, sao
curtos, o que reforca esta uniformidade nas respostas. A auséncia de elementos
dispersos pelo grafico, nomeadamente os outliers, indica que nao houve
participantes cujas respostas diferissem significativamente das demais. O
Grafico 4 revela-nos uma tendéncia clara: enquanto as mensagens funcionais
(sobre a funcionalidade dos produtos ou servigos) sdo vistas como mais
interessantes, os conteudos emocionais, ligados aos classicos da Disney geram
mais entusiasmo, prazer e interagdo. Observou-se, ainda, que nao houve
aderéncia significativa a resposta 3 (“Mensagens emocionais relacionadas com
o criador da marca (Walt Disney)) indicando que este tipo de conteudo nao
desperta tanto interesse, entusiasmo, prazer ou interacao entre os participantes.
A baixa dispersao sugere que estas preferéncias sao consistentes entre os

participantes e ndo houve grandes variagdes individuais.

I | 1
Mais Interessante Mais Entusiasmo Mais Prazer Mais Interagic

Gréfico 4. Estatisticas das questdes 6,7,8 e 9 relativas a opinido geral sobre a comunica¢ao das marcas
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3.3. Andlise da Interagao do Participante com a Marca

As questdes 10, 11, 12 e 13 abordam a relagédo entre as tipologias de
conteudo, as subdimensdes do engagement emocional (de acordo com Dessart
et al., 2016) e o sentimento que prevalece do ponto de vista do utilizador no que
diz respeito as interagées com o conteudo. As questdes 10 e 11 foram feitas em
escala de Likert e pedem para que o inquirido identifique o grau de concordancia
perante a afirmacgdo colocada, tendo em conta as tipologias de conteudos
(Notoriedade da marca, Responsabilidade social, Servico ao Cliente,
Engagement, Notoriedade do Produto, Sazonal). A questdo 12 permite ao
inquirido identificar qual o sentimento que prevalece ao interagir com as
tipologias de conteudo referidos acima. Por fim, a questao 13 pretende identificar
a percecao de benevoléncia e sentimento de pertenca entre o inquirido e a
marca. Esta, encontra-se em escala de Likert de 5 pontos e o inquirido classifica
o seu nivel de concordancia tendo em conta uma série de declaragdes com base
no comprometimento afetivo do Consumer Brand Engagement.

Estas questdes encontram-se em escala de Likert de 5 pontos e escolha
multipla e possibilitam uma analise de como os diferentes tipos de conteudo
influenciam o nivel de interesse, o nivel de entusiasmo, o prazer derivado da
interagdo e os sentimentos causados pela interagdo, permitindo averiguar que
tipos de conteudo tém maior impacto positivo nas subdimensdes do engagement
emocional. Para proceder a andlise descritiva destas variaveis, agrupou-se os
dados estatisticos relativos a cada questéao.

No Grafico 5, e relativamente a questdo 10, é possivel observar como as
diferentes tipologias de conteudo despertam interesse nos utilizadores
(“Considero interessantes publicagdes...”). Os conteudos considerados mais
interessantes para a amostra sdo o grupo “Sazonal”’ (publicagdes sobre eventos
e datas comemorativas) e o grupo “Responsabilidade Social” (publicagdes que
promovem causas sociais) que alcangcaram as médias mais altas. Isto indica-nos
que a maioria dos participantes concorda, parcial ou totalmente, que estas
tipologias de conteudo sédo interessantes. Por outro lado, o
grupo "Engagement” (publicagdes que interagem com o utilizador, desde
conselhos, incentivos a "gostar" ou comentar e perguntas ou agradecimentos)
foi o0 menos valorizado e apresentou uma meédia mais baixa. Contudo, e ao
contrario dos restantes grupos, o grupo “Engagement’ ndo apresenta outliers, o
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que significa que as respostas foram mais consistentes e nédo houve grandes

desvios na percecédo dos participantes.
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Grafico 5. Estatisticas da questao 10, relativamente ao nivel de interesse no que diz respeito aos
diferentes tipos de conteudo

No que diz respeito a questdo 11 (“Prefiro interagir com publicagdes...”),
e como se pode verificar no Grafico 6, os resultados demonstram uma
preferéncia clara por determinados tipos de publicagdes, enquanto outros geram
menor engagement. Os grupos "Sazonal" (publicagbes sobre eventos e datas
comemorativas) e "Notoriedade do Produto” (publicagdes que d&do a conhecer ou
explicam produtos) obtiveram maior concordancia por parte da amostra. Isto
indica-nos que a maioria dos utilizadores concorda total ou parcialmente que
interage mais com este conteudo. Por outro lado, o grupo "Engagement"
(publicagdes que interagem com o utilizador, desde conselhos, incentivos a
"gostar" ou comentar e perguntas ou agradecimentos) foi o que obteve a menor
meédia o que indica que, apesar do seu propdsito de promover a participagao
ativa do publico, estas publicacdes nao despertam tanto interesse para interacao

como as restantes tipologias de conteudo analisadas. No Grafico 6 €, também,
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possivel observar as dispersdes de resposta, através da altura das caixas de
bigodes e da presenca de outliers. Verificou-se, portanto, que nos
grupos "Notoriedade do Produto" (publicagdes que dao a conhecer ou explicam
produtos), "Responsabilidade Social" (publicagdbes que promovem causas
sociais) e "Servigo ao Cliente" (publica¢des sobre avisos ou alteragdes relativas
a marca, lojas ou produtos/servigos) apresentam outliers. Isto indica-nos que

algumas das respostas diferiram significativamente da média.
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Grafico 6. Estatisticas da questéo 11, relativamente a preferéncia de interagao com os diferentes tipos de
conteudo

Relativamente a questao 12 (“Identifique qual o sentimento que prevalece
ao interagir com publicagdes...”), o grafico apresenta a distribuicdo dos
sentimentos associados as diferentes categorias de publicagdes da Disney no
Instagram, permitindo uma analise detalhada sobre o impacto emocional do
conteudo divulgado. Cada barra representa uma categoria especifica de
publicagdo, enquanto as subdivisdes dentro das barras indicam a variedade de
sentimentos relatados pelos participantes. Observa-se que a felicidade e a

empatia sao os sentimentos predominantes em diversas categorias,
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especialmente em publicacdes relacionadas a marca, historia, celebridades e
eventos, bem como em conteudos associados a datas comemorativas e eventos.
Isto sugere que esses tipos de publicagbes despertam uma conexdo emocional
mais forte entre os seguidores, possivelmente devido a fatores nostalgicos ou
comemorativos que reforcam o vinculo afetivo com a marca.

As publicagdes voltadas para a interacdo com o utilizador apresentam
uma diversidade maior de respostas emocionais, o que pode indicar que
conteudos interativos geram experiéncias diferenciadas entre os seguidores.
Enquanto alguns respondem com sentimentos positivos, como felicidade e
empatia, outros podem nao expressar uma resposta emocional tdo intensa. Essa
variagado sugere que a forma como a Disney incentiva a interagdo pode ser um
fator determinante na experiéncia emocional do publico. Por outro lado,
conteudos relacionados a consciencializagdo para causas sociais e a avisos ou
alteragdes relativas a marca, lojas ou produtos/servigos tendem a gerar um
menor impacto emocional. Esses tipos de publicacbes podem ser percebidos
como mais neutros ou meramente informativos, ndo despertando sentimentos
tdo intensos quanto conteudos mais envolventes.

As publicagdes que tém como objetivo dar a conhecer ou explicar
produtos também apresentam menor intensidade de sentimentos positivos,
indicando que o publico pode perceber esses conteudos como mais comerciais
e menos inspiradores. Este padrdo sugere que a estratégia de comunicagao
poderia ser ajustada para incluir elementos emocionais que tornem essas
publicagdes mais apelativas. Considerando estes achados, pode-se sugerir que
a Disney fortalega ainda mais o envolvimento emocional dos seguidores ao
enfatizar conteudos que evocam nostalgia, celebracao e interagao ativa. Além
disso, seria estratégico incorporar abordagens mais emotivas em publicagdes
informativas e promocionais, tornando-as mais envolventes e cativantes para o

publico-alvo.
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Grafico 7. Estatisticas da questao 12, relativamente ao sentimento que prevalece durante a interagdo com
os diferentes tipos de conteudo

Por fim, no que diz respeito a questao 13, e como observavel no Grafico
8, a declaragdo "Eu sinto-me emocionalmente conectado com a Disney"
(Emocional) registou a maior concordancia, com a maioria dos participantes a
tenderem a concordar totalmente. A declaracdo "Acredito que a Disney se
esforca ao maximo para satisfazer os seus clientes" (Relacao de Proximidade)
também reflete uma percecdo muito positiva, com a maioria dos participantes a
tenderem a concordar totalmente. Em contrapartida, a declaragdo "Tenho um
sentimento de pertenga com a Disney" (Sentimento de Pertenga) apresenta
niveis de concordancia ligeiramente menores, porém, a maioria dos participantes
tende a concordar parcialmente. Ainda assim, este resultado reflete uma
percecao positiva, embora exista uma maior diversidade de opinides. As
declaragdes "Acredito que a Disney se preocupa genuinamente com 0s seus
clientes" (Emocional) e "Acredito que a Disney tenta sempre fazer o mais
acertado pelos seus clientes" (Sentimento de Pertenga) apresentam graus de
concordancia semelhantes, uma vez que a maioria dos participantes tende a
concordar parcialmente. Por ultimo, a declaragdo "Com a Disney, sinto-me como
se fizesse parte de uma familia" (Relagao de Proximidade) também reflete uma
percecao positiva, ja que a maioria dos participantes tende a concordar
parcialmente. Contudo, a elevada dispersao de respostas sugere que nem todos

os participantes se identificam igualmente com o conceito proposto.
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Grafico 8. Estatisticas da questéo 13, relativamente a percecéo de benevoléncia da marca Disney

A analise dos resultados da pesquisa revelou informacdes importantes
acerca das abordagens de comunicagao da marca Disney no Instagram e como
estas podem influenciar o engagement emocional da amostra, tendo em conta
as subdimensdes de entusiasmo e prazer.

Os dados obtidos na analise demonstram que, tanto a abordagem
emocional quanto a funcional tiveram um impacto significativo, dependendo da
subdimensao analisada. A interagdo com conteudos de carater emocional, em
especial relacionados com a identidade da marca Disney, mostrou-se relevante,
porém, n&o foi a unica categoria bem-recebida pelo publico, uma vez que as
publicagdes do grupo "Sazonal" também se destacaram como uma das
preferidas. Isto sugere que os conteudos associados a eventos e datas
comemorativas geram um alto nivel de interesse e engagement. Além do mais,
os conteudos funcionais como os do grupo "Notoriedade do Produto”, também
apresentaram avaliacdes elevadas, o que indica que a amostra valoriza
informagdes sobre os produtos e servicos da marca. A mediana destas
categorias sugere uma aceitagdo geral positiva e reforca a ideia de que o
consumidor ndo apenas se conecta emocionalmente com a marca, mas também

demonstra interesse por conteudos informativos. Por outro lado, a categoria
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"Engagement", que representa publicagcdes que interagem diretamente com o
utilizador, teve uma menor média, o que significa que este tipo de conteudo pode
ndo ser tdo eficaz na geragdo de entusiasmo e prazer. E, ainda, de referir que
foram observadas dispersodes relativamente altas em respostas para algumas
categorias, sugerindo que existem diferengas nas preferéncias individuais dos
participantes. No que diz respeito a percecédo de benevoléncia, os participantes
tendem a concordar totalmente com a declaragdo de que se sentem
emocionalmente conectados com a Disney (Emocional). A amostra também
reconhece o esfor¢o da Disney em satisfazer as suas necessidades (Relagao de
Proximidade), o que reforca a ideia de que a marca € vista como benevolente e
dedicada aos seus clientes. Em contrapartida, o sentimento de pertenca e a
sensacao de fazer parte da familia apresentam niveis de concordéancia
ligeiramente inferiores. Isto sugere que, embora muitos se identifiquem com a
marca, existem algumas variagdes nas experiéncias individuais que podem
influenciar esta percecdo. No que diz respeito aos sentimentos que prevalecem
nas interagdes com a marca, as publicacdes relacionadas com a Notoriedade do
Produto e com o Servigo ao Cliente sdo as que geram sentimentos mais
positivos, uma vez que os participantes a tendem a sentir Felicidade ao interagir
com estas tipologias de conteudo. Isto indica-nos que as publicacbes
informativas e praticas sao altamente valorizadas pela amostra. Por outro lado,
as publicagdes relacionadas com a Notoriedade da Marca e com o Engagement
também geram sentimentos positivos, porém, com uma intensidade ligeiramente
menor. Isto sugere que, embora apreciadas, ndo tém o mesmo impacto
emocional que as publicagdes mais informativas. Ja as publica¢gdes do grupo
“Responsabilidade Social” e o conteudo “Sazonal” tendem a gerar sentimentos
menos intensos, pois a amostra tende a ndo sentir uma ligagédo emocional forte,
o que pode refletir uma menor identificagdo com este tipo de conteudo.

Assim, os resultados evidenciam a forca da Disney como uma marca
emocionalmente envolvente, capaz de estabelecer ligacdes fortes com o seu
publico e gerar sentimentos positivos através de conteudos informativos e

praticos.
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3.4. Diferencgas significativas de respostas entre grupos

A comparacédo entre grupos de respondentes que tém o mesmo atributo
permite-nos compreender as dindmicas de interacdo do consumidor com a
marca e permite-nos identificar padrdées e/ou diferengas significativas entre
grupos demograficos. Procedeu-se a avaliagdo da normalidade das variaveis e
a comparacado das médias das respostas relativamente as questdes sobre a
interagdo com as marcas, considerando as variaveis idade e género. Assim,
recorreu-se ao teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis, adequado para a
comparacgao entre grupos independentes quando as suposi¢des de normalidade
nao sao totalmente verificadas.

No que concerne a variavel género, apenas houve uma diferenga
estatisticamente significativa: “Acredito que a Disney tenta sempre fazer o mais
acertado pelos seus clientes”, com o valor-p de 0,016.

Apesar das diferengas pontuais, ndo existem diferencas significativas
entre respostas, quando a varavel de agrupamento é a idade ou se segue a

marca Disney e suas comunidades nas redes sociais.
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Capitulo 4: Conclusao
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4.1. Discussao de Resultados

A presente investigacao teve como propésito analisar o impacto das
abordagens emocionais e funcionais no engagement emocional dos seguidores
da marca Disney no Instagram. A analise dos dados obtidos permite confirmar
parcialmente as hipoteses definidas neste estudo, ao mesmo tempo que oferece
oportunidades para refletir sobre nuances que se desviam, ainda que
subtilmente, das previsdes tedricas dos autores em que esta investigagao se

baseia.

A primeira hipétese (H1), que defendia que o tipo de conteudo influencia
0 engagement emocional dos seguidores da marca Disney no Instagram, foi
confirmada. Verificou-se que os participantes atribuiram niveis mais elevados
de interesse aos conteudos funcionais, enquanto os conteudos emocionais
geraram maior entusiasmo, prazer e interagdo. Estes resultados sustentam a
ideia de que diferentes tipos de conteudo (emocional e funcional) impactam de
forma distinta as varias subdimensdes do engagement emocional. Esta
conclusao vai de encontro com o modelo multidimensional de engagement
proposto por Dessart et al. (2016), que distingue o engagement em
subdimensdes afetivas distintas. Segundo os autores, a resposta do consumidor
varia consoante o estimulo recebido, o que é refletido neste estudo ao se
observar que conteudos emocionais ativam predominantemente entusiasmo e

prazer, enquanto os funcionais despertam maior interesse.

A segunda hipotese (H2), que sugeria que as abordagens emocionais
gerariam niveis mais elevados de engagement emocional (nomeadamente
entusiasmo, prazer e interacado), também foi validada. Os dados demonstram
que os conteudos com apelo nostalgico ou afetivo foram consistentemente
preferidos pelos inquiridos quando avaliadas estas dimensdes. Esta evidéncia
reforga a relevancia do storytelling e da ativagdo emocional na comunicagao de
marca, como sugerido na literatura de Gobé (2010) e Dessart (2017). A ligagao
simbdlica e afetiva, ativada através de memdrias e emocgdes positivas, revelou-

se um fator determinante para o engagement nas redes sociais.

A hipotese 3 (H3), que afirmava que cada subdimensao do engagement

emocional seria afetada de maneira distinta por diferentes abordagens de
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conteudo, foi igualmente confirmada. A separagao clara entre os conteudos
funcionais, que se destacaram pelo seu valor informativo (interesse), e os
emocionais, que desencadearam respostas afetivas (prazer, entusiasmo,
interacdo), valida empiricamente a abordagem tedrica de Dessart et al.
(2016) sobre o engagement como fendmeno multidimensional. Os dados
revelam que a eficacia da comunicagdo nao depende apenas do tipo de

conteudo, mas também da dimensao do engagement que se pretende estimular.

Contudo, quando se analisa a hipotese 4 (H4), que assumia que
conteudos percecionados como benevolentes por parte da marca gerariam
maiores niveis de interacdo, os resultados foram mais ambiguos. Embora os
participantes reconhegcam a marca Disney como emocionalmente proxima,
preocupada com os clientes e promotora de causas sociais (0 que confirma uma
percegcao de benevoléncia elevada), isto ndo se traduziu diretamente em maior
engagement nas interacbes. Os conteudos de responsabilidade social, por
exemplo, foram bem avaliados em termos de interesse, mas nao se destacaram
particularmente nas dimensdes de entusiasmo ou interagdo. Este
resultado contraria os pressupostos de Ashley & Tuten (2015), que sugerem que
os conteudos com carga valorativa e emocional (como os de responsabilidade
social) tendem a gerar mais participagdo. No caso da Disney, embora estes
conteudos sejam valorizados no plano cognitivo (interesse), ndo desencadeiam
niveis igualmente elevados de prazer ou interagdo emocional, o que pode indicar
uma saturagdo do publico relativamente a conteudos com forte carga
institucional ou uma menor identificagdo emocional com mensagens de teor

social comparativamente aos conteudos nostalgicos e simbdlicos.

Por outro lado, os resultados relativos ao conteudo de “engagement
direto”, isto €, publicagdes que apelam explicitamente a acdo do utilizador, como
comentar, reagir ou partilhar, foram os menos valorizados pela amostra. Esta
observagdo também nado esta em conformidade com o que Ashley & Tuten
(2015) propbem, uma vez que estes autores atribuem um papel relevante a este
tipo de estratégia na promogéo da interagdo. A amostra deste estudo parece,
pelo contrario, rejeitar este tipo de apelo explicito, preferindo formas mais subtis

€ emocionais de comunicagao.
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Outra observacao importante prende-se com a baixa dispersédo dos dados
nas questdes centrais (Q6-Q9), que revela consisténcia nas preferéncias dos
participantes. Este padrao fortalece a robustez dos achados e demonstra que as
preferéncias por conteudos emocionais ou funcionais nao se tratam de casos

isolados, mas de tendéncias amplamente partilhadas entre os inquiridos.

Por fim, importa sublinhar que embora os resultados globais corroborem
amplamente os modelos tedricos de Dessart et al. (2016) e Ashley & Tuten
(2015), a investigacao revela que a resposta do publico ndo é completamente
previsivel. A percegao de benevoléncia ndo garantiu, por si s6, um aumento da
interacdo, o que aponta para a complexidade da relacdo entre consumidor e
marca. Esta descoberta pode ser relevante para futuras investigagdes que
pretendam explorar como diferentes publicos respondem emocionalmente a

estratégias de comunicag¢ao de natureza mais institucional ou valorativa.

4.2. Principais conclusoes

O presente estudo teve como objetivo principal avaliar o impacto das
estratégias de conteudo da Disney no Instagram, analisando o modo como as
mesmas influenciam o engagement emocional dos seguidores, tanto da marca
quanto das comunidades da marca e a sua percecgao relativamente a mesma.
Para alcangar este objetivo, formulou-se quatro hipoteses de investigagédo e
cinco objetivos especificos, que guiaram a analise dos dados recolhidos através
de um questionario online. A metodologia adotada, de natureza quantitativa,
permitiu uma analise detalhada das preferéncias e comportamentos dos
seguidores da Disney e das suas comunidades no Instagram, bem como do
impacto das diferentes tipologias de conteudo no engagement emocional.

A analise dos resultados revelou que as estratégias de conteudo da
Disney no Instagram tém um impacto significativo no engagement emocional dos
seus seguidores, confirmando a Hipdtese 1 (H1). Os conteudos emocionais,
especialmente as publicagbes relacionadas com os classicos da Disney geram
maior entusiasmo, prazer e interagao, enquanto os conteudos funcionais, como
publicacbes que explicam produtos ou servigos, sdo percebidos como mais

interessantes. Esta dualidade entre abordagens emocionais e funcionais foi
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explorada nos Objetivos Especificos 1 e 2 e demonstra que ambas as
abordagens tém um impacto positivo, porém, em dimensdes diferentes do
engagement emocional.

A Hipétese 2 (H2) foi igualmente validada, uma vez que as abordagens
emocionais demonstram gerar um nivel mais elevado de interagdo e impacto
emocional comparativamente as abordagens funcionais. Este resultado vai de
encontro com o Objetivo Geral da investigacdo, que visava aferir como as
estratégias de conteudo da Disney no Instagram impactam a conexao emocional
e a confianga dos consumidores. As subdimensdes do engagement emocional,
como o entusiasmo e o prazer (Objetivo Especifico 3), foram significativamente
influenciadas por conteudos emocionais.

No que diz respeito ao Objetivo Especifico 4, que visava analisar as
preferéncias dos utilizadores relativamente as tipologias de conteudo, os
resultados indicaram que os conteudos sazonais e os relacionados com a
responsabilidade social sdo os mais valorizados em termos de interesse,
enquanto que os conteudos de engagement, que promovem interacao direta,
foram os menos eficazes. Isto sugere que os seguidores da Disney e das suas
comunidades no Instagram tendem a preferir conteudos que oferegcam valor
emocional ou informativo em detrimento de publicagdes que solicitam interagao
de forma explicita.

A Hipotese 3 (H3) também foi confirmada, uma vez que as subdimensdes
do engagement emocional (entusiasmo, prazer e interagdo) foram impactadas
de forma distinta pelas preferéncias de conteudo dos seguidores. Por exemplo,
0s conteudos emocionais geraram maior prazer e entusiasmo, enquanto os
funcionais foram mais associados ao interesse.

A Hipotese 4 (H4) nao foi confirmada. No entanto, também contribuiu para
a investigacdo, uma vez que revela nuances importantes na mesma. Esta, que
sugeria que as tipologias de conteudo percebidas como mais benevolentes
promovem um maior nivel de interacdo, nao foi completamente confirmada.
Embora a benevoléncia tenha sido reconhecida como um fator importante para
a conexao emocional, os conteudos que geraram maior interagdo foram os
sazonais e os funcionais e n&o necessariamente os relacionados com
responsabilidade social. Este resultado indica que, embora a benevoléncia seja
valorizada, fatores como a relevancia pratica ou emocional do conteudo podem

ter um impacto mais direto no engagement imediato.
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A percecéao de benevoléncia da marca (Objetivo Especifico 5) mostrou-se
relevante para o engagement emocional, uma vez que os participantes
expressaram uma forte conexdo emocional e um sentimento de pertenca
relativamente a marca Disney.

Além do mais, o Objetivo Especifico 5, que visava examinar a percegao
de benevoléncia e 0 seu impacto no engagement emocional, revelou que, apesar
dos participantes reconhecerem a marca Disney como uma marca benevolente
e com a qual se sentem emocionalmente conectados, esta perce¢do nao se
traduziu necessariamente em maior interagdo com todos os tipos de conteudo.
Isto sugere que a benevoléncia pode ser mais relevante para a construgao de
uma relagao de longo prazo com a marca do que para a criagao de engagement
imediato nas redes sociais.

Assim, os resultados demonstram que a Disney consegue gerar um
engagement emocional significativo através de estratégias de conteudo
diversificadas, que combinam abordagens emocionais e funcionais. A marca é
percebida como benevolente e o seu publico sente-se emocionalmente
conectado com a mesma, o que refor¢ca a sua posicdo como uma das marcas
mais iconicas e amadas globalmente. E, ainda, de referir que as hipéteses de
investigacao e os objetivos especificos nao validados destacam a complexidade
das dindmicas do engagement emocional e da necessidade de estratégias de
conteudo multifacetadas que atendam a diferentes necessidades e expectativas

do publico.

4.3. Contributos

O presente estudo traz contributos relevantes tanto para o campo
académico como para a pratica do marketing. De um ponto de vista académico,
o estudo enriquece a literatura existente sobre o engagement emocional, ao
explorar a forma como diferentes tipologias de conteudo na rede social Instagram
influenciam algumas subdimensdes do engagement, como o entusiasmo e o
prazer. A aplicacao das teorias de Dessart et al. (2016) e Ashley & Tuten (2015)
no contexto da Disney no Instagram permitiu validar e expandir o entendimento
sobre a forma como as estratégias de conteudo podem ser utilizadas para

fortalecer a relacédo entre marca e consumidor.
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Para o marketing, os resultados desta investigacdo podem fornecer
indicacbes para gestores de marcas e profissionais de comunicagdo. A
confirmagédo de que conteudos emocionais podem gerar maior entusiasmo e
prazer sugere que a utilizagao de estratégias focadas no storytelling podem ser
particularmente eficazes para marcas com um legado emocional forte, como a
Disney. Por outro lado, a valorizagdo de conteudos funcionais, como os que
explicam produtos ou servicos, indica que o publico também aprecia informacdes
praticas e Uteis, especialmente quando estas sao apresentadas de forma clara e
atraente.

A descoberta de que os conteudos sazonais e de responsabilidade social
sao os mais valorizados em termos de interesse oferece uma oportunidade para
as marcas explorarem temas relacionados com datas comemorativas e causas
sociais, caso 0s mesmos corroborem com os valores da marca e os interesses
do seu publico. Por fim, a importancia da percecédo de benevoléncia para o
engagement emocional reforca a necessidade das marcas demonstrarem um
compromisso genuino com o0s seus clientes, seja através de acgdes de
responsabilidade social ou de uma comunicagcdo que transmita cuidado e

atencao.

4.4. Limitacoes e Recomendacgodes para futuras investigacoes

O presente estudo apresenta algumas limitagbes que devem ser
consideradas. Primeiramente, € de referir que a amostra utilizada foi composta
maioritariamente por individuos do género feminino (89,4%), o que pode limitar
a generalizagao dos resultados para um publico mais diversificado relativamente
ao género. Além do mais, a faixa etaria predominante foi a dos 31 aos 40 anos,
0 que pode nao refletir as preferéncias e comportamentos de outras geragoes,
como os Millenials mais jovens ou a Geragdao Z. Recomenda-se que futuras
investigagcdes incluam uma amostra mais equilibrada em termos de género e
faixas etarias de modo a permitir uma analise mais abrangente das diferengas
demograficas no engagement emocional.

Outra limitagdo diz respeito a redugcdo da amostra inicial de 226
participantes para 94 individuos apos a aplicagao de critérios de filtragem que

visavam garantir que os respondentes eram seguidores da Disney ou de
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comunidades relacionadas no Instagram. Embora esta redugao tenha permitido
focar a analise no publico-alvo mais relevante, pode também ter limitado a
generalizagao dos resultados para um grupo mais amplo de utilizadores.

Por fim, o estudo baseou-se em dados quantitativos, e, embora esta
abordagem permita uma analise objetiva e generalizavel, a inclusdo de métodos
qualitativos poderia enriquecer a compreensao das motivagdes e percegcdes dos
consumidores relativamente ao conteudo da Disney.

Assim, recomenda-se que futuras investigacdes explorem amostras mais
diversificadas, combinando métodos quantitativos e qualitativos. Estas
abordagens permitiiam nao apenas validar os resultados obtidos neste estudo,
como também expandir o conhecimento sobre como as marcas podem fortalecer

a sua conexao emocional com os consumidores no ambiente digital.

91



Referéncias Bibliograficas

2018-2020 Research Priorities: Marketers’ Strategic Imperatives. (2018, May 13).
Marketing  Science Institute.  https://www.msi.org/articles/marketers-top-
challenges-2018-2020-research-priorities/

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand Name.
The Free Press.

Aaker, D. (1996). Criando e administrando marcas de sucesso (1st ed.). Futura.
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. Free Press.

Aaker, D. A. (2014a). AAaker on branding : 20 principles that drive success. Morgan
James Publishing.

Aaker, D. A. (2014b). Aaker on branding 20 principles that drive success. New York
Morgan James.

Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). The Social Influence of Brand
Community: Evidence from European Car Clubs. Journal of Marketing, 69(3),
19-34. https://doi.org/10.1509/jmkg.69.3.19.66363

Alice, L. H., & Kannan, P. K. (2014). Attributing Conversions in a Multichannel Online
Marketing Environment: An Empirical Model and a Field Experiment. Ssrn.com.
https://ssrn.com/abstract=2621304

Alvarez Rodriguez, V. (2022). La expansién narrativa de jRompe Ralph! La estrategia
inversa como modelo comunicativo para el cine de animacion de Disney. Con a
de Animacién, 14(14), 58-73. https://doi.org/10.4995/caa.2022.17140

American Marketing Association. (2024, July 8). What is Marketing? — The Definition of
Marketing — AMA. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Archer, C., & Delmo, K. (2023). Play Is a Child’s Work (on Instagram): A Case Study of
the Use of Children as Paid Social Media Influencers to Market Toys. M/c
Journal, 26(2). https://doi.org/10.5204/mcj.2952

Ardiansyah, M., & Alnoor, A. (2024). Integrating Corporate Social Responsibility into
Business Strategy: Creating Sustainable Value. Involvement International
Journal of Business, 1(1), 28—41. https://doi.org/10.62569/iijb.v1i1.5

Arne De Keyser, Lemon, K. N., Klaus, P., & Keiningham, T. L. (2015). A Framework for
Understanding and Managing the Customer Experience. ResearchGate;
unknown.
https://www.researchgate.net/publication/336916723_A_Framework_for_Under
standing_and_Managing_the Customer_Experience

92



Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative Strategies in Social Media Marketing: an
Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer
Engagement. Psychology & Marketing, 32(1), 15-27.
https://doi.org/10.1002/mar.20761

Austin, S. (2024, May 12). The 25 Best Brands on Instagram in 2024 (And What You
Can Learn From Them) - Marketing Scoop. Www.marketingscoop.com.
https://www.marketingscoop.com/marketing/the-25-best-brands-on-instagram-
in-2024-and-what-you-can-learn-from-them/

Badgaiyan, A. J., & Verma, A. (2015). Does urge to buy impulsively differ from impulsive
buying behaviour? Assessing the impact of situational factors. Journal of
Retailing and Consumer Services, 22(22), 145-157.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.10.002

Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The Role of Emotions in
Marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 184—-206.
https://doi.org/10.1177/0092070399272005

Barrett, L. F. (2017). How emotions are made: The secret life of the brain. In Houghton

Mifflin Harcourt eBooks. https://jyotsnabooks.wordpress.com/wp-
content/uploads/2017/12/how-emotions-are-made-the-secret-life-of-the-
brain.pdf

Basili, V. R., Boehm, B. W., H Dieter Rombach, & Zelkowitz, M. V. (2005). Foundations
of empirical software engineering : the legacy of Victor R. Basili. Springer.

Beckers, S. F. M., van Doorn, J., & Verhoef, P. C. (2017). Good, better, engaged? The
effect of company-initiated customer engagement behavior on shareholder
value. Journal of the Academy of Marketing Science, 46(3), 366—383. Springer.
https://doi.org/10.1007/s11747-017-0539-4

Bhati, R., & Verma, H. V. (2017). Advocacy, Customer Advocacy and Marketing
Implications. BULMIM Journal of Management and Research, 2(1), 29.
https://doi.org/10.5958/2455-3298.2017.00006.x

Bleier, A., & Eisenbeiss, M. (2015). The Importance of Trust for Personalized Online
Advertising. Journal of Retailing, 91(3), 390-409.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.04.001

Boag, P. (2017). User experience revolution: A practical strategy guide. Smashing Media
AG.

Boguszewicz-Kreft, M., Kreft, J., & Zurek, P. (2019). Myth and Storytelling. Advances in
Marketing, Customer Relationship Management, and E-Services, 22-49.
https://doi.org/10.4018/978-1-5225-9100-9.ch002

93



Bowden, J. L.-H. (2009). The Process of Customer engagement. a Conceptual
Framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63-74.
https://doi.org/10.2753/mtp1069-6679170105

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Biljana Juric, & llic, A. (2011). Customer engagement:
Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research.
ResearchGate; SAGE Publications.
https://www.researchgate.net/publication/285726483 Customer_engagement_
Conceptual_domain_fundamental_propositions_and_implications_for_research

Brodie, R. J., llic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer Engagement in a Virtual
Brand community: an Exploratory Analysis. Journal of Business Research, 66(1),
105-114. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.029

Capodagli, B., & Jackson, L. (2016). The Disney way : harnessing the management
secrets of Disney in your company. Mcgraw-Hill Education.

Chaffey, D. (2021, April 5). Global Social Media Research Summary 2021. Scott D.
Clary. https://medium.com/scott-d-clary/global-social-media-research-summary-
2021-8d6e8591858b

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and
Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal of
Marketing, 65(2), 81-93. https://doi.org/10.1509/jmkg.65.2.81.18255

Chen, Y., Fay, S., & Wang, Q. (2011). The Role of Marketing in Social Media: How Online
Consumer Reviews Evolve. SSRN Electronic Journal, 25(2).
https://doi.org/10.2139/ssm.1710357

Cheng, X. (2023). The Influence of Organizational Culture on Corporate Strategy: The
Case of Disney. Highlights in Business, Economics and Management, 10, 11—
19. https://doi.org/10.54097/hbem.v10i.7908

Cheung, C. M. K, Shen, X.-L., Lee, Z. W. Y., & Chan, T. K. H. (2015). Promoting sales
of online games through customer engagement. Electronic Commerce Research
and Applications, 14(4), 241-250. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2015.03.001

Cordeiro, R., & Miranda, S. (2024). O efeito da Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) na construgdo da imagem de marca: o caso Disney. Texto Livre
Linguagem E Tecnologia, 17. https://doi.org/10.1590/1983-3652.2024.52551

Coursaris, C. K., Van Osch, W., & Balogh, B. A. (2013). Social Media Marketing
Typology: Classifying Brand Facebook Page Messages for Strategic Consumer
Engagement. European Conference on Information Systems, 1-12.

Cycles, T. text provides general information S. assumes no liability for the information
given being complete or correct D. to varying update, & Text, S. C. D. M. up-to-
Date D. T. R. in the. (2024). Topic: Internet of Things (loT). Statista.
https://www.statista.com/topics/2637/internet-of-things

94



D. Hollebeek, L., & Chen, T. (2014). Exploring positively- versus negatively-valenced
brand engagement: a conceptual model. Journal of Product & Brand
Management, 23(1), 62—74. https://doi.org/10.1108/jpbm-06-2013-0332

Damasio, A. (2000). O Mistério da Consciéncia: Do corpo e das emogdes do
conhecimento de si. Companhia das Letras.

Damasio, A. (2018). The Strange Order of Things. Pantheon .

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017, July). Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude | Request PDF. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/318434044 _Marketing_through_Insta
gram_influencers_the_impact_of _number_of_followers_and_product_divergenc
e _on_brand_attitude

Dessart, L. (2017). Social media engagement: a model of antecedents and relational
outcomes. Journal of Marketing Management, 33(5-6), 375-399.

Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2016). Capturing consumer
engagement: duality, dimensionality and measurement. Journal of Marketing
Management, 32(5-6), 399-426.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2015.1130738

Dillman, D. A., Smyth, J. D., & Christian, L. M. (2014). Internet, Phone, Mail, and Mixed-
Mode Surveys: The Tailored Design Method (4th ed.). Wiley.

Ding, L. (2024). Research on Marketing Strategy of Consumer Psychology and Behavior
--- A Case Sudy of Disney. Advances in Economics Management and Political
Sciences, 69(1), 263—-270. https://doi.org/10.54254/2754-1169/69/20231447

Disney - Influencer Marketing Campaign | Influencer Matchmaker. (2021).
Influencermatchmaker.co.uk. https://influencermatchmaker.co.uk/case-
study/disney

Du, B. (2015). Corporate Social Responsibility, Multi-faceted Job-Products, and
Employee Outcomes. Journal of Business Ethics, 131(2).

Dwivedi, A. (2015). A higher-order model of consumer brand engagement and its impact
on loyalty intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 24, 100-109.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.02.007

Felix, R., Rauschnabel, P. A., & Hinsch, C. (2017). Elements of Strategic Social Media
marketing: a Holistic Framework. Journal of Business Research, 70(1), 118-126.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.001

Feng, W., Wu, D. D., & Yi, L. (2021). Transcultural brand communication: Disneyland’s
social media posts from USA to Hong Kong and Shanghai. Discourse &
Communication, 15(6), 690—706. https://doi.org/10.1177/17504813211026508

95



Fishbein, M. A., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behaviour: An
introduction to theory and research. ResearchGate; Reading, MA: Addison-
Wesley.
https://www.researchgate.net/publication/233897090_Belief attitude_intention_
and_behaviour_An_introduction_to_theory_and_research

Fisher, C. E., Chin, L., & Klitzman, R. (2010). Defining Neuromarketing: Practices and
Professional Challenges. Harvard Review of Psychiatry, 18(4), 230-237.
https://doi.org/10.3109/10673229.2010.496623

Forbes, T. (2024). The World's Largest Public Companies. Forbes.
https://www.forbes.com/companies/the-walt-disney-company/?list=global2000

Gefen, D., & Straub, D. (2000). The Relative Importance of Perceived Ease of Use in IS
Adoption: A Study of E-Commerce Adoption. Journal of the Association for
Information Systems, 1(1), 1-30. https://doi.org/10.17705/1jais.00008

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2008). Taking brand initiative : how companies can align
strategy, culture, and identity through corporate branding. Jossey-Bass.

Hirschman, E. C., & Holbrook, M. B. (1982). Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and  Propositions. Journal — of  Marketing, 46(3), 92-101.
https://doi.org/10.2307/1251707

Hochschild, A. R. (2012). The Managed Heart: Commercialization of Human Feeling.
University of California Press.

Holbrook, M. B. (1993). Nostalgia and Consumption Preferences: Some Emerging
Patterns of Consumer Tastes. Journal of Consumer Research, 20(2), 245.
https://doi.org/10.1086/209346

Holbrook, M. B., Chestnut, R. W., Oliva, T. A., & Greenleaf, E. A. (1984). Play as a
Consumption Experience: The Roles of Emotions, Performance, and Personality
in the Enjoyment of Games. Journal of Consumer Research, 11(2), 728.
https://doi.org/10.1086/209009

Hollebeek, L. D. (2011). Customer Engagement: Conceptual Domain, Fundamental
Propositions & Implications for Research in Service Marketing. Journal of Service
Research, 14(3), 252-271.
https://www.academia.edu/39203393/Customer_Engagement_Conceptual_Do
main_Fundamental_Propositions_and_Implications_for Research_in_Service
Marketing

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer Brand Engagement in
Social Media: Conceptualization, Scale Development and Validation. Journal of
Interactive Marketing, 28(2), 149-165.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002

96



Hollebeek, L. D., & Macky, K. (2019). Digital Content Marketing’s Role in Fostering
Consumer Engagement, Trust, and Value: Framework, Fundamental
Propositions, and Implications. Journal of Interactive Marketing, 45(1), 27-41.
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.intmar.2018.07.003

Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019). S-D logic—informed customer
engagement: integrative framework, revised fundamental propositions, and
application to CRM. Journal of the Academy of Marketing Science, 47(1), 161—
185. https://doi.org/10.1007/s11747-016-0494-5

Holt, D. (2016, March). Branding in the Age of Social Media. Harvard Business Review.
https://hbr.org/2016/03/branding-in-the-age-of-social-media

Hubert, M., & Kenning, P. (2008). A current overview of consumer neuroscience. Journal
of Consumer Behaviour, 7(4-5), 272—-292. https://doi.org/10.1002/cb.251

Hudson, S., Huang, L., Roth, M. S., & Madden, T. J. (2016). The influence of social media
interactions on consumer—brand relationships: A three-country study of brand
perceptions and marketing behaviors. International Journal of Research in
Marketing, 33(1), 27—41. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2015.06.004

Hunt, S. (1995). The Resource-Advantage Theory of Competition. Journal of
Management Inquiry, 4(4).

Ind, N., & Iglesias, O. (2020). Brand desire. Bloomsbury Publishing.

Japutra, A., Ekinci, Y., & Simkin, L. (2016). Tie the knot: building stronger consumers’
attachment toward a brand. Journal of Strategic Marketing, 26(3), 223-240.
https://doi.org/10.1080/0965254x.2016.1195862

Jarvis, J. (2009). What would Google do? Collins Business.

Jean-Noél Kapferer. (1992). Strategic brand management : new approaches to creating
and evaluating brand equity. Free Press ; Toronto.

Kapferer, J. N. (1999). A Gestdo de Marcas - Capital da Empresa. Cetop.

Kapferer, J.-N. (2004, January). The New Strategic Brand Management. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/281803401_The New_Strategic_Bran
d_Management

Kapferer, J.-N. (2008). The New Strategic Brand Management Creating and Sustaining
Brand Equity Long term. (4th ed.). Kogan Page London.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2011). Two hearts in three-quarter time: How to waltz the
social media/viral marketing dance. Business Horizons, 54(3), 253—-263.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. https://doi.org/10.2307/1252054

97



Keller, K. L. (2000, July 16). The Brand Report Card. Harvard Business Review.
https://hbr.org/2000/01/the-brand-report-card

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management : building, measuring, and Managing
Brand Equity (2nd ed.). Prentice Hall.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management : Building, Measuring and Managing
Brand Equity (4th ed.). Pearson.

Kevan Yalowitz, Lee, D., Collins, K., Gorski, S., Johnson, P., & TORRES, B. (2025,
January 21). Understanding Metaverse Consumer Behavior. Accenture.com;
Accenture. https://www.accenture.com/us-en/insights/consumer-goods-
services/consumer-behavior

Klotz-Guest, K. (2016). STOP BORING ME. Substantium.

Kostelijk, E., & Alsem, K. J. (2020). Brand Positioning: Connecting Marketing Strategy
and Communications. Routledge. https://doi.org/10.4324/9780429285820

KOTLER, P. (1996). Administragdo de marketing: analise, planejamento, implementacgao
e controle. In Library Catalog (Koha)(4. ed). Atlas.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2023). Marketing 6.0. Wiley.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson.
Kotler, P., & Pfoertsch, W. (2006). B2B brand management. Springer.

Lewis, A. (1994). Oppenheim, A. (1992). Questionnaire Design, Interviewing and Attitude
Measurement, London, Pinter. Pp 303. £14.99 paperback, £39.50 hardback.
ISBN 185567 0445 (pb), 185567 0437 (hb). Journal of Community & Applied
Social Psychology, 4(5), 371-372. https://doi.org/10.1002/casp.2450040506

Li, M. (2024). Analysis Of Social Media Promotion and Marketing Strategies for Disney
Movies: A Case Study on Zootopia & Frozen 2. Highlights in Business,
Economics and Management, 41, 171-178. https://doi.org/10.54097/4ngbjg57

Lindstorm, M. (2017). A légica do consumo. HarperCollins Brasil.
Lindstrom, M. (2016). Small Data. St. Martin’s Press.

Lourenco, C. E., Hair, J. F., Zambaldi, F., & Ponchio, M. C. (2022). Consumer brand
engagement concept and measurement: Toward a refined approach. Journal of
Retailing and Consumer Services, 68, 103053.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103053

Lundqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., & Van Riel, A. (2013). The impact of
storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated
story. Journal of Brand Management, 20(4), 283-297.
https://doi.org/10.1057/bm.2012.15

Lyons, W. R. (1980). Emotion. https://doi.org/10.1017/cbo9780511609244
98



Malthouse, E. C., & Li, H. (2017). Opportunities for and Pitfalls of Using Big Data in
Advertising Research. Journal of Advertising, 46(2), 227-235.
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1299653

Marktest, G. (2022). Maioria dos utilizadores de redes sociais seguem empresas ou
marcas. Marktest.com. https://www.marktest.com/wap/a/n/id~2934.aspx

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An Integrative Model of
Organizational Trust. The Academy of Management Review, 20(3), 709-734.
https://doi.org/10.2307/258792

McCartney, A. (2023, October 16). Gartner Top 10 Strategic Technology Trends for
2024. Gartner. https://lwww.gartner.com/en/articles/gartner-top-10-strategic-
technology-trends-for-2024

McKinsey & Company. (2019). Retail. McKinsey & Company.
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights

McLean, G., Osei-Frimpong, K., Al-Nabhani, K., & Marriott, H. (2020). Examining
consumer attitudes towards retailers’ m-commerce mobile applications — An
initial adoption vs. continuous use perspective. Journal of Business
Research, 106(c), 139-157. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.08.032

Molinillo, S., Japutra, A., Nguyen, B., & Chen, C.-H. S. (2017). Responsible brands vs
active brands? An examination of brand personality on brand awareness, brand
trust, and brand loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 35(2), 166—-179.
https://doi.org/10.1108/mip-04-2016-0064

Morgan, R. M., & Hunt, S. (1994, July). The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/233894851_The_Commitment-
Trust_Theory_of Relationship_Marketing

Morin, C. (2011). Neuromarketing: The New Science of Consumer
Behavior. Society, 48(2), 131-135. springer. https://doi.org/10.1007/s12115-
010-9408-1

Nader, M. (2019). Indicar A magia do império Disney (5.th ed.). SENAC SAO PAULO.

News, S. (2024). Disney In 2024: Same Questions, More Urgency For Bob Iger And
Team [Parrot Analytics] | Scoop News. Scoop.co.nz.
https://www.scoop.co.nz/stories/\WW02402/S00027/disney-in-2024-same-
questions-more-urgency-for-bob-iger-and-team-parrot-analytics.htm

Obercom. (2023, June 14). Digital News Report PORTUGAL 2023 - Obercom. Obercom.
https://www.obercom.pt/digital-news-report-portugal-2023/

Obercom . (2023). Retrato  digital de  Portugal. https://obercom.pt/wp-
content/uploads/2023/09/Retrato_redes sociais 2023 FINAL6Set.pdf

99



Orr, G. (2014, August 13). UK’s Three Leading Lagers - Budvar, Heineken and Stella
Artois - Are. The Independent. https://www.independent.co.uk/life-style/food-
and-drink/features/uk-s-three-leading-lagers-budvar-heineken-and-stella-artois-
are-indistinguishable-according-to-blind-taste-tests-9667567 .html

Pappas, N., Caputo, A., Pellegrini, M. M., Marzi, G., & Michopoulou, E. (2021). The
complexity of decision-making processes and loT adoption in accommodation
SMEs. Journal of Business Research, 131(5).
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.01.010

Patrocinio, R. F. do, Souza, J. L. de A, Santos, C. T. O., & Martins, K. S. (2018). The
vision of the Disney World: an experience marketing study at The Walt Disney
Company. Archives of Business Research, 5(9).
https://doi.org/10.14738/abr.69.5067

Phua, J., Jin, S. V., & Kim, J. (Jay). (2017). Gratifications of using Facebook, Twitter,
Instagram, or Snapchat to follow brands: The moderating effect of social
comparison, trust, tie strength, and network homophily on brand identification,
brand engagement, brand commitment, and membership intention. Telematics
and Informatics, 34(1), 412-424.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0736585316300168

Pitre, J. (2022). The Magical Work of Brand Futurity: the Mythmaking of
Disney+. Television & New Media, 24(6), 1527476422112809.
https://doi.org/10.1177/15274764221128923

Presser, S., Ebooks Corporation, & Al, E. (2004). Methods for testing and evaluating
survey questionnaires. John Wiley & Sons, Inc.

PricewaterhouseCoopers. (n.d.). PwC’s Global Consumer Insights Survey 2020. PwC.
https://www.pwc.com/consumerinsights

Pulizzi, J., & Rose, R. (2017). Killing Marketing: How Innovative Businesses Are Turning
Marketing Cost Into Profit /. Mcgraw-Hill Education.

Rahman, K. T. (2021). Driving Engagement on Instagram: A Comparative Analysis of
Amazon Prime and Disney+. SEISENSE Business Review, 1(3), 1-11.
https://doi.org/10.33215/sbr.v1i3.676

Ramos, R. H., & Jodo Viriato Mazalo. (2024). METODOLOGIAS DE INVESTIGACAO
CIENTIFICA. Revista Nova Paideia - Revista Interdisciplinar Em Educacdo E
Pesquisa, 6(2), 137—155. https://doi.org/10.36732/riep.v6i2.398

Ries, A., & Trout, J. (2009). Posicionamento a batalha por sua mente. Sao Paulo M.
Books.

Roberts, K. (2006). Lovemarks: the Future beyond Brands. PowerHouse Books.

100



Ruéo, T. (2008). A comunicacdo organizacional e os fendmenos de identidade: a
aventura comunicativa da formacdo da Universidade do Minho, 1974-
2006. Handle.net. https://hdl.handle.net/1822/8841

Ruéo, T. (2017). MARCAS E IDENTIDADES: Guia da concepgao e gestao das marcas
comerciais (2nd ed.). HUMUS.

Ruao, T., Marinho, S., Balonas, S., Melo, D., & Isabel, A. (2014). Estudar a notoriedade
das marcas: o caso de uma multinacional em Portugal. Handle.net.
https://hdl.handle.net/1822/30023

Sandlin, J. A, & Garlen, J. C. (2017). Magic everywhere: Mapping the Disney
curriculum. Review of Education, Pedagogy, and Cultural Studies, 39(2), 190—
219. https://doi.org/10.1080/10714413.2017.1296281

Santini, F. de O., Ladeira, W. J., Pinto, D. C., Herter, M. M., Sampaio, C. H., & Babin, B.
J. (2020). Customer Engagement in Social media: a Framework and meta-
analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(6), 1211-1228.
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00731-5

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research Methods for Business
Students (6th ed.). Pearson Education Limited.

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing : How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act and Relate to Your Company Brands. Free Press.

Schoefer, K., & Diamantopoulos, A. (2009). A Typology of Consumers’ Emotional
Response Styles during Service Recovery Encounters. British Journal of
Management, 20(3), 292-308. https://doi.org/10.1111/.1467 -
8551.2008.00589.x

Schwabe, G., Richter, A., & Wende, E. (2019). Special issue on storytelling and
information  systems. Information  Systems  Journal, 29(6), 1122—-1125.
https://doi.org/10.1111/isj.12258

Serrat, 0. (2017). Storytelling. Knowledge Solutions, 839-842.
https://doi.org/10.1007/978-981-10-0983-9_91

Setiawan, A. I. (2023). How do companies respond to consumer advocacy behavior in
their digital marketing strategies? Innovative Marketing, 19(1), 86-100.
https://doi.org/10.21511/im.19(1).2023.08

Sharp, B. (2010). How Brands Grow: What Marketers Don’t Know. Oxford University
Press.

Shiv, B., & Fedorikhin, A. (1999). Heart and Mind in Conflict: the Interplay of Affect and
Cognition in Consumer Decision Making. Journal of Consumer Research, 26(3),
278-292. https://doi.org/10.1086/209563

101



Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). Consumer trust, value, and loyalty in
relational exchanges. Journal of Marketing, 66(1), 15-37.
https://doi.org/10.1509/jmkg.66.1.15.18449

So, K. K. F., King, C., Sparks, B. A., & Wang, Y. (2014). The Role of Customer
Engagement in Building Consumer Loyalty to Tourism Brands. Journal of Travel
Research, 55(1), 64—78. Sagepub.

Soto-Vasquez, A. D. (2021). Mediating the Magic Kingdom: Instagram, Fantasy, and
Identity. Western Journal of Communication, 1-21.
https://doi.org/10.1080/10570314.2021.1970797

Sousa, R. D., & Lyons, W. (1984). Emotion. Philosophy and Phenomenological
Research, 45(1), 142.

Souza, F.N., & Souza, D.N. (2011). Formular Questdes de Investigacdo no Contexto do
Corpus Latente na Internet.

Staff, R. (2024, February 21). 55 Branding Statistics for 2024. Www.renderforest.com.
https://www.renderforest.com/blog/brand-statistics

Stephen, A. T. (2016). The role of digital and social media marketing in consumer
behavior. Current Opinion in Psychology, 10(10), 17-21.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2015.10.016

Suri, G.,, & Gross, J. J. (2022). What is an Emotion? A Connectionist
Perspective. Emotion Review, 14(2), 175407392210822.
https://doi.org/10.1177/17540739221082203

Tafesse, W., & Wien, A. (2018). Implementing social media marketing strategically: an
empirical assessment. Journal of Marketing Management, 34(9-10), 732-749.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2018.1482365

The Mandalorian Season 2 — Digital Campaign - The Shorty Awards. (2021).
Shortyawards.com. https://shortyawards.com/13th/the-mandalorian

The Walt Disney Company. (2018, November 5). The Walt Disney Company and Make-
A-Wish® Invite Fans to “Share Your Ears” to Help Grant Wishes. The Walt Disney
Company. https://thewaltdisneycompany.com/the-walt-disney-company-and-
make-a-wish-invite-fans-to-share-your-ears-to-help-grant-wishes/

Thompson, S. K., von Kriegstein, K., Deane-Pratt, A., Marquardt, T., Deichmann, R.,
Griffiths, T. D., & McAlpine, D. (2006). Representation of interaural time delay in
the human auditory midbrain. Nature Neuroscience, 9(9), 1096—1098.
https://doi.org/10.1038/nn1755

Thomson, M., Maclnnis, D. J., & Whan Park, C. (2005). The Ties That Bind: Measuring
the Strength of Consumers’ Emotional Attachments to Brands. Journal of
Consumer Psychology, 15(1), 77-91.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1501_10

102



Top Marketers’ Questions Drive MSI Initiative - MSI - Marketing Science Institute. (2015,
June 17). MSI - Marketing Science Institute. https://www.msi.org/articles/top-
marketers-questions-drive-msi-initiative/

Tsimonis, G., & Dimitriadis, S. (2014, April). (PDF) Brand Strategies in Social Media.
ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/262575006_Brand_Strategies_in_Soci
al_Media

Valentim, M. (2021). Engagement emocional e estratégias de conteudo no Instagram: o
caso da Nike e da Adidas.|IADE-U - Dissertacdbes de Mestrado.
http://hdl.handle.net/10400.26/3557 1

Vergara, R. A., & Vergara, K. C. S. (2023). Disney Magic through the Disney Guest
Experience. International Journal of Multidisciplinary: Applied Business and
Education Research, 4(5), 1602-1611.
https://doi.org/10.11594/ijmaber.04.05.21

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From Multi-Channel Retailing to
Omni-Channel Retailing. Journal of Retailing, 91(2), 174-181.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005

Verhoef, P. C., Kooge, E., & Walk, N. (2016). Creating Value with Big Data Analytics.
Routledge. https://doi.org/10.4324/9781315734750

Vivek, S. D., Beatty, S. E., Dalela, V., & Morgan, R. M. (2014). A Generalized
Multidimensional Scale for Measuring Customer Engagement. Journal of
Marketing Theory and Practice, 22(4), 401-420.
https://doi.org/10.2753/mtp1069-6679220404

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer Engagement: Exploring
Customer Relationships beyond Purchase. Journal of Marketing Theory and
Practice, 20(2), 122—-146. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679200201

Wang, L. (2020). Marketing Communication of Disney Brand Against Cross-Cultural
Background: Taking Disneyland as an Example. Proceedings of the 3rd
International Conference on Economy, Management and Entrepreneurship
(ICOEME 2020), 150(1). https://doi.org/10.2991/aebmr.k.200908.082

Webster, F. E., & Keller, K. L. (2004). A roadmap for branding in industrial
markets. Journal of Brand Management, 11(5), 388—402.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540184

Why a giant like Disney is turning to influencer marketing - Hireinfluence.com. (2023,
March 2). Hirelnfluence, Inc. https://hireinfluence.com/news/why-a-giant-like-
disney-is-turning-to-influencer-marketing/

103



Yen, C., & Lu, H. (2008). Effects of e-service quality on loyalty intention: an empirical
study in online auction. Managing Service Quality: An International
Journal, 18(2), 127-146. https://doi.org/10.1108/09604520810859193

Zaltman, G. (2003). How customers think : essential insights into the mind of the market.
Harvard Business School Press, Copyright.

Zhu, W. (2024). Decoding Disney’s Marketing Mastery: A Strategic Analysis. SHS Web
of Conferences, 188, 03011-03011.
https://doi.org/10.1051/shsconf/202418803011

104



Anexo 1: Questionario

Engagement Emocional no Instagram: A
marca Disney

O presente inquérito surge como suporte a realiza¢do da Disserta¢ao de Mestrado no
ambito do Mestrado de Marketing do Instituto Politécnico de Viana do Castelo. O estudo
tem como objetivo principal avaliar as estratégias de contetido da marca Disney na rede
social Instagram e como as mesmas influenciam o engagement emocional dos seus
visualizadores.

Todas respostas ao inquérito sdo estritamente confidencias e para fins unicamente
académicos.

Agradeco, desde ja, a sua colaboracéo!

Idade *

O Até aos 20 anos

O Entre os 21 anos e 0s 30 anos
O Entre os 31 anos e 0s 40 anos
O Entre os 41 anos e os 50 anos

O Mais de 50 anos

Género *

O Feminino
O Masculino

O Outro

Utiliza a rede social Instagram? *

O Sim
O Nio
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As Marcas no Instagram

Segue alguma marca no Instagram? *

O Sim
O Nao

As Marcas no Instagram

Segue a pagina oficial ou comunidades relativas & marca Disney no Instagram? *

O Sigo comunidades relativas a marca Disney no Instagram
O Sigo a marca Disney no Instagram
O Sigo a marca Disney e comunidades relativas & marca no Instagram

O Nao sigo a marca Disney nem comunidades relativas a marca no Instagram

Opinido geral relativamente as marcas no Instagram

No que diz respeito & comunicag¢ao das marcas, o que acha mais interessante? *

O M relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos
(O Mensagens emocionais relacionadas com os classicos Disney

O Mensagens emocionais relacionadas com o criador da marca (Walt Disney)

No que diz respeito 4 comunicagio das marcas, 0 que mais o entusiasma? *

O Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos
O Mensagens emocionais relacionadas com os classicos Disney

O Mensagens emocionais relacionadas com o criador da marca (Walt Disney)

No que diz respeito a comunicagao das marcas, o que lhe da mais prazer .
interagir?

O Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos

3ood 4

las com os cla

O Mensagens emocionais r icos Disney

o Mensagens emocionais relacionadas com o criador da marca (Walt Disney)

No que diz respeito & comunica¢do das marcas, com o que mais interage? *

O Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos
O Mensagens emocionais relacionadas com os cléssicos Disney

O Mensagens emocionais relacionadas com o criador da marca (Walt Disney)
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Interacdo com as marcas no Instagram

Identifique o seu grau de concordéancia no que diz respeito as seguintes afirmagdes acerca
das publicagdes da marca Disney no Instagram

Considero interessantes publicagdes... *

Nio
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem Parcialmente Totalmente
concordo
...sobre a marca, a
sua historia,
celebridades,
eventos que O O O O O
patrocina ou os
seus processos de
produgio
. que

consciencializam

para causas @) ®) e O ®)
sociais ou apoio a

instituigoes

... sobre avisos ou

alteragoes

relativas 4 marca, O O O O O
lojas ou

produtos/servigos

... que interagem
com o utilizador,
desde conselhos,

a incentivos a O O O O O

"gostar” ou
comentar e

perguntas ou
agradecimentos

..quedioa

conhecer ou O O O O O

explicam
produtos

... sobre datas,

':;: :::smo eventos O O O O O

comemorativas
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Prefiro interagir com publicages... *

...sobre a marca, a
sua histéria,
celebridades,
eventos que
patrocina ou os
seus processos de
producao

. que
consciencializam
para causas
sociais ou apoio a
instituigbes

... sobre avisos ou
alteragoes
relativas 4 marca,
lojas ou
produtos/servigos

... que interagem
com o utilizador,
desde conselhos,
a incentivos a
"gostar” ou
comentar e
perguntas ou
agradecimentos

... que ddo a
conhecer ou
explicam
produtos

... sobre datas,
tais como eventos
e datas
comemorativas

Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente

Nio
discordo
nem
concordo

Concordo Concordo
Parcialmente Totalmente
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Identifique qual o sentimento que prevalece ao interagir com publicagdes.... *

...sobre a marca, a
sua histéria,
celebridades,
eventos que
patrocina ou os
seus processos de
producdo

. que
consciencializam
para causas
sociais ou apoio a
instituigbes

... sobre avisos ou
alteragoes
relativas a marca,
lojas ou
produtos/servigos

... que interagem
com o utilizador,
desde conselhos,
aincentivos a
"gostar" ou
comentar e
perguntas ou
agradecimentos

..queddoa
conhecer ou
explicam
produtos

... sobre datas,
tais como eventos
e datas
comemorativas

Medo

Tristeza Nostalgia Empatia Felicidade

Nio
desperta
qualquer

emocao

©)
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acerca das marcas no Instagram

Classifique o seu grau de concordancia relativamente as afirmagoes abaixo, que abordam, de
um modo geral, algumas opinides sobre comportamento da marca Disney no Instagram

Classifique o seu nivel de concordéncia relativamente as seguintes afirmagoes: *

Nio
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem Parcialmente Totalmente
discordo

Acredito que a
Disney se

esforga ao

méximo para O O O O o
satisfazer os

seus clientes.

Acredito que a
Disney se

::::cigzxanentc O O O O O

com 0s seus
clientes.

Acredito que a
Disney tenta

sempre fazer o

mais acertado O O O O O
pelos seus

clientes.

Eu sinto-me

emocionalmente

conectado com a O O O O O
Disney.

Tenho um

sentimento de

pertenca com a O O O O O
Disney.

Com a Disney,

sinto-me como

se fizesse parte O O O O O

de uma familia.
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