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Resumo

O uso do apelo emocional € um recurso muito utilizado na publicidade, com o
objetivo de criar estimulos que provoguem uma reagdo emocional no recetor. Apesar
de possuirmos um sistema racional e um emocional esta provado que o emocional
prevalece sempre sobre 0 outro no que toca a decisdes. Este estudo, para além de se
basear na publicidade emocional, também recai sobre a utilizacdo das redes sociais e
o fendbmeno do marketing viral como espelho da reacdo aos diferentes tipos de
publicidade, sobretudo a publicidade emocional. Para uma analise mais detalhada
destes conceitos, foram escolhidas publicidades de quatro agéncias de seguros, de
forma a analisar o discurso publicitario. O projeto permitiu observar quais as agéncias
de seguros que utilizam redes sociais, como o0 Facebook, e sites de partilha, como o

Youtube, para a divulgagdo de conteudo publicitario.

Com a andlise qualitativa, foi-nos possivel inferir que a publicidade emocional
tem um poder maior que a publicidade ndo emocional, sendo o apelo emocional uma
estratégia de grande relevancia para a publicidade. Verificou-se também a importancia
do papel dos utilizadores na propagacéo de videos, tornando-os consequentemente

em videos virais devido ao numero de visualiza¢fes alcancado.

Palavras — Chave: Publicidade Emocional, Redes Sociais, Marketing Viral



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

indice
AGrAUECIHMENTOS ... .evitiieieieit ettt ettt b st b e s bt s et e st s e sb e sb e e b e st e s et et et eseebeeneabeneens 1
RESUIMO ...ttt b ettt s b e b s bt e st e bt st e st e sb e et e sreemee b e sreeneeaneeanes 2
INQICE @ FIGUIAS ..ottt et n s 5
INICE & TADEIAS ..ot 6
T a1 g0 T0 [F o= To TSP 7
1. Problematica de INVESHIGACAOD..........ccveirieiriiirieieeieie et 7
2. PertinBnCia dO ESTUO .......coevuiiiiiiieieeeee ettt 8
3. ODJELIVOS. ...ttt b e bbbttt eae e e 9
3.1. ODJEUVOS GEIAIS ...c.veceeetietieiecieeeecte ettt ettt e st ra e besre e s e s beers e tesbeeasesreenaens 9
3.2. ObjetivVOS ESPECITICOS.....cccviiiiiicieceeeeeeteeste ettt s e 10
4, QUESIDES A PESOUISA ...c.viveeeeetietieie sttt sie ettt te ettt ste e aesteera e besreetesbesrnetesreennas 10
5. OrganizaGao da DISSErtaGa0 ........ccevueeririirirerienierieeeeee ettt 11
Capitulo | - PUDNCIAAAE .....c.oouiieiiieiieeee et 12
1.1. Necessidades e Desejos desencadeados pela publicidade.........c..cccocovveeivrennns 13
1.2. Sistemas: Emocional € RACIONAL............cccoeiriiniiniieeiceeecee e 15
1.3. Publicidade EMOCIONAL ........c.coveirieiriiiriciirieinictcene et 15
1.4. IMAgem € RELIOIICA ....oceeviciieieeeeee ettt sttt st s beebesteeneens 20
1.5. Modos de Organizacdo do Discurso no tratamento de emogdes..........ccecvvvenene 23
1.5.1. O MOdO ENUNCIALIVO......c.ccveuirieiiieiinieinieintceeee ettt 23
1.5.2. O M0odO argumMENTALIVO .......cecvereieeeiieieiese et seestesteesee e seeeee e eaesse e essesreeneens 25
Capitulo 1l - Internet @ REAES SOCIAIS .......cccveiveiieiiiicietecteete et ae e esnens 26
P R €1 (o] o =1 [4= Lo T SRRSO 26
2.2 WED 2.0 ittt et sttt ettt neeseeaeeaees 26
2.3. REUES SOCIAUS .....ccveviiiiiiciiietrie ettt 28
2.3.1. FACEDOOK ......coeiiiiiiiic s 31
2.4. Compartilhamento de VIAEOS.......c..cveieieieiiieeeeeeee e 32
Capitulo - Marketing ViIral .......c.oooeeieieieeeeeesese e 33
3.1. O que € 0 MArketing VIral ........ccveveieirinisesiesesiesie et sne e 33
3.2. Beneficios e Riscos do Marketing Viral..........cccooeeveveieieiciieseceseeeeeeee e 36
3.3. Estratégias de VIdEOS VIFAIS .........ccccveieieiiriiieieeeeeeee ettt 38
Capitulo IV - O apelo emocional das Seguradoras ..........cccccveeeeeeseseseseseeseeseeeeeee e 39



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

4.1. Seguradoras €m POrtUGQal ...........ccoveeceiieeeeceeeseeeee et 41
L. L AX A bbb sttt et b e s e s ae et nre s 41
4.1.2. Fidelidade SEQUIOS ........coiririieieieteee et 41
4.1.3. GENEIAITN ..t 42
4. 1.4, LIDEITY SEOUIOS. ..ottt ettt et sbe e enes 42

Capitulo V — MEtOUOIOQIA . .......ccouieeeeiicieeiesie ettt sttt be st e e e ra e tesreessesreennens 42

5.1. QUESEA0 € PANtiTa ...c.veeeveeriicieecieeeee ettt ettt ettt eveeeteeeaeesaneeaneens 42

I T o To o (= =T (1 (o [ I SRR 43

5.4, AIMOSIIA ..ottt ettt st s b e e b st r et s r e e b she et reeanes 44

5.5, ANALISE EMPITICA...ceiuiriiiirieiiieeree et 45
5.5.1. Campanha Publicitaria: “AXA é a 1.2 marca seguradora mundial”................ 45
5.5.2. Campanha Publicitaria Fidelidade Seguros: “Um dia calha a todos”............ 45
5.5.3. Campanha Publicitaria Generali: “Porque a vida ndo é um filme”................. 46
5.5.4. Campanha Publicitaria: “O especialista € o agente de seguros’................... 47

Capitulo VI. Analise e Interpretacdo dos Resultados...........ccccccveerevenierierienieseeeeece e 48

6.1. ANAliSe dOS RESUIAAOS .......cc.cerieiiiiirieteeeee s 48

6.2. DISCUSSE0 d0OS RESUIAUOS........ceiuieiieiiiiieieteeeeee e 53

6.3. Principais Conclustes de INVESHGAaCAO0.........ccccevereerieeeiririresie e e 54

6.4. Limitagcdes e Contribuigfes para futuras pesquisas.........c.cceceverererereeereeerennens 55

Referéncias BiblIOGrafiCas .........ccoveviiieiiiiceeceee et s 57
ANBXOS ...ttt e 63



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

indice de Figuras

Figura 1: Os Condutores do apelo emocional.................ouiiiiiiieeiiiiicice e, 18
Figura 2: Numero de utilizadores por rede socCial .............cceeeiiiieiiiiiiiiiiiie e, 31
Figura 3: Pagina Facebook da Generali...........cccooiieiiiiiiiiiiiii e 49
Figura 4: Pagina Facebook da AXa .........ccooivuiiiiiiiii et 50



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

indice de Tabelas

Tabela 1:
Tabela 2:
Tabela 3:
Tabela 4:
Tabela 5:
Tabela 6:

FungBes do M.O.D. ENUNCIALIVO .........uuiiiiiieeiiiiiiiiiee e 24
Exemplos de Redes SOCIAIS ........cocevuviiiiiii e 29
Beneficios do Marketing Viral .............ooiiiiiiiiiiii e 36
Riscos do Marketing Viral ..........cooooviiiiiiii e 37
Denominacao e Data de publicacédo dos videos no Youtube....................... 51
Numero de partilhas, visualizacdes e likes dos videos no facebook e youtube



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

Introducéo

1. Problematica de Investigacao

A forma como as empresas comunicam com o publico-alvo, j& ndo é
propriamente igual & comunicagéo que era feita ha umas décadas atras. A publicidade
continua a ser a estratégia mais eficaz de comunicagdo, mas a elaboracdo desta e o

seu meio de distribuicdo sofreu algumas alteracoes.

Atualmente, o consumidor tem o poder, é o centro de preocupacdo das
empresas e com um mercado tdo vasto de ofertas, as empresas precisam-se
conseguir diferenciar, de forma a conquistarem a confianca e fidelidade do

consumidor, transformando a relagcdo empresa — consumidor em algo duradouro.

O poder que o consumidor conquistou advém, em grande parte, da evolugédo
tecnoldgica, que possibilita ao mesmo mais ofertas, mais informagéo e a possibilidade

de escolha.

Seres humanos sédo regidos e, por vezes, até controlados por emogdes, dai o
apelo emocional ser uma estratégia utilizada, e bem-sucedida, pela publicidade. A
publicidade emocional traz, como qualquer outro tipo de publicidade, uma mensagem,
gue devido ao seu carater emocional, suaviza as inten¢fes diretas do emissor. Para
além das intengBes da marca serem disfarcadas pela emocédo, esta estratégia
publicitaria pretende também humanizar a marca perante o consumidor, criando uma

relac@o de proximidade e afeicdo com o consumidor.

A explosao das redes sociais veio, de certa forma, revolucionar a forma como as
empresas comunicam com 0s seus consumidores, pois a publicidade viu nas redes

sociais uma possibilidade de estreitar relacdes com o consumidor.

As redes sociais sdo um fendémeno global que esta presente em todos os

mercados, independentemente de fatores econdémicos, sociais ou culturais.

E importante estudar o seu potencial, assim como o da publicidade emocional,
gue devido a estas (redes sociais) tem uma probabilidade enorme de se propagar pelo

“mundo virtual”.

O fenémeno do marketing viral consiste em passar o “virus”, os utilizadores

visualizam, sao afetados ou nao pelo virus, e se forem, consequentemente vao
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partilha-lo. Quando esta partilha é feita por milhares de pessoas, cria-se entdo um

video viral.

O que se pretende é verificar se existe ou ndo uma relacdo entre o uso do apelo
emocional (e de que forma este € importante neste contexto) na publicidade e se este,

de facto contribui para a possibilidade de um video tornar-se viral.

2. Pertinéncia do Estudo

A publicidade é o meio que estabelece a ligacdo entre as organizacdes e 0
publico-alvo, é uma atividade discursiva que faz uso da argumentagdo com o objetivo

de persuadir, conscientemente ou inconscientemente, o recetor a tomar uma decisao.

s

Um dos principios da publicidade é o apelo emocional que, utiliza nas suas
mensagens, faz uso de valores, mitos, ideias e composi¢cdes simbdlicas. Este apelo
pode ser feito para atingir finalidades distintas e o seu uso é realizado atraves de texto
e imagem.

A persuasdo esta diretamente conectada com as emocgoes, que influenciam os
comportamentos e atitudes dos individuos (Moderno, 2000). A emocdo é algo
relevante e incontrolavel por parte do recetor, esta pode ser positiva ou negativa,

dependendo dos estimulos que estao a ser enviados.

NO6s ndo somos maquinas pensantes que nao sentem, nés somos maguinas

emocionais que pensam. (Kearon, s.d.).

Segundo estudos feitos por Daniel Kahneman existem dois sistemas: emocional
e racional e o consumidor é maioritariamente regido pelo primeiro. Cardoso (2005)
também corrobora identificando que a publicidade se divide entre o racional e

emocional, o pensar e sentir.

Refere-se também que toda a publicidade gera uma resposta emocional, que
pode ser euférica ou disforica, pois, tudo aquilo que nos rodeia gera em nds uma

resposta emocional, seja ela positiva ou negativa. (Hollis, 2010).

A evolucdo tecnoldgica transformou a forma como a publicidade chega ao
consumidor. Os meios tradicionais como a televisdo, radio ou imprensa, perderam
algum do seu destaque junto do publico com a ascensao da internet. Esta com o seu
desenvolvimento e a sua capacidade de alcance formou uma legido de “adeptos” que

migraram para esta tendéncia.
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A internet trouxe também o aparecimento de redes sociais, assim como outros
aplicativos, que transformaram este meio de comunicagéo e informagao no canal com
mais audiéncia. A utilizacdo destas novas estratégias de marketing, com recurso a

redes sociais, aproxima e fortalece as relacdes com os consumidores.

Um conceito que cresceu neste contexto foi o de marketing viral, que se
consegue propagar através dos utilizadores das redes sociais e comunidades virtuais.
As redes sociais caracterizam-se como um meio barato e simples, que tem a
capacidade de atingir milnbes de utilizadores, que passam a mensagem de forma

rapida e instantanea.

3. Objetivos

3.1. Objetivos Gerais

o Estudar o cariz emocional da publicidade online.

O que é uma publicidade emocional e o que € uma publicidade ndo emocional? E
necessario fazer uma distingdo, de forma a que possamos ver a diferenca entre os
varios tipos de publicidade. Embora quase todas contenham uma pequena dose de
linguagem emocional (sendo uma inevitabilidade), algumas destacam-se entre a
maioria devido a sua forca. Esta forca esta relacionada com varios aspetos: o poder da
palavra, a forma como estas sdo ditas assim como 0s recursos linguisticos que sao

utilizados, as expressdes faciais, a muasica de fundo e os pormenores, entre outras.

o Verificar se 0 uso da linguagem emocional reforca ou ndo a imagem de uma

marca.

E importante que uma marca tente fortalecer os lagos com os seus consumidores, de

gue forma o uso da linguagem emocional € uma boa estratégia para alcancar esse

objetivo.
o Perceber de que modo a publicidade de carater emocional influencia o
utilizador.
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Neste ponto, pretende-se perceber que estimulos a publicidade emocional ativa no

recetor e que tipo de emocdes esta pode desencadear.

o Compreender o modo como a linguagem emocional pode tornar uma

campanha publicitaria viral.

Partindo do ponto em que algo que é viral é comparado a uma epidemia que se
espalha com rapidez e eficacia, pretende-se estudar o que € que leva uma pessoa a
partilhar uma campanha publicitaria numa rede social, de maneira a que esta se torne
viral. Tal, pensamos, estar muito relacionado com os estimulos e 0 que e que estes

desencadeiam na percec¢ao do recetor.

3.2. Objetivos Especificos

Analisar quatro videos publicitarios de quatro seguradoras. Os videos tém como
caracteristica componente emocional, a sua analise ira consistir em aspetos a
imagem, o discurso narrativo, a muasica, entre outros aspetos.

o Descrever os objetivos e estimulos ativados.

. Comparar, partindo de uma analise descritiva, o fenémeno viral, associando-o a

publicidade emocional das seguradoras escolhidas.

4. Questdes de Pesquisa

Este projeto visa responder as seguintes questdes de investigacao:

1 — Existe uma correlagéo entre a publicidade emocional e o marketing viral?
2 — Por que é que o apelo emocional € uma boa estratégia publicitaria?

3 — Como é que as redes sociais influenciam a partilha de videos?

4 — O que faz o publico partilhar os videos publicitarios?

10
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5. Organizagao da Dissertagdo

Esta dissertacdo encontra-se dividida em sete capitulos. No capitulo | descreve—
se a publicidade, de uma forma geral, aborda-se a questdo das necessidades e
desejos desencadeados pela mesma. Procede-se uma descricdo dos sistemas que
regem o cérebro humano no processo de decisdes, assim como, uma caracterizacdo
do que é a publicidade emocional, quais as estratégias que esta utiliza e como € que
ela atinge as suas finalidades. E também feita uma abordagem & imagem, retdrica e

analise do discurso.

No capitulo Il, abordamos o tema das redes sociais, para além da enunciagéo de
algumas, exploramos mais afincadamente o Facebook. E feita uma breve introdugéo
ao conceito de globalizagdo e uma breve explicacdo do conceito de Web 2.0, assim
como as suas caracteristicas. E, também, descrito o conceito de site de

compartilhamento, como meio de partilha de videos em redes sociais.

No capitulo Il é feita uma andlise acerca do que é o marketing viral, quais os

seus riscos e beneficios e as suas principais caracteristicas.

No capitulo 1V, abordamos o apelo emocional das agéncias de seguros, as suas
estratégias de aproximacdo com o publico alvo, assim como, uma breve historia das
guatro agéncias de seguro escolhidas para analise: Fidelidade, Axa, Generali e Liberty

Seguros.

No capitulo V, é abordada a metodologia utilizada neste estudo, nomeadamente

o tipo de estudo, a amostra e a analise empirica.

Os resultados séao apresentados no capitulo VI, onde é abordada a analise e

discussao dos resultados finais.

11
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Capitulo | - Publicidade

A publicidade serve como um elo que conecta o mercado com o publico, tendo
como objetivo promover ou difundir um produto/servico. Segundo o artigo 3.° do
Cadigo da Publicidade®, esta pode ser definida da seguinte:

1 - (...) qualquer forma de comunicacao feita por entidades de
natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou
indireto de: a) Promover, com vista a sua comercializagdo ou

alienacdo, quaisquer bens ou servigos.

A publicidade tem como principal intuito “chamar a aten¢ao do publico para um
produto ou servico com o objetivo de promover a sua venda.” (Caetano et al. , 2011, p.
27).

E desta forma, através dos meios publicitarios, que se d& a conhecer um produto
ao mercado, esta informacdo vai chegar a ele através de diversos meios, como

internet, televisdo, radio ou meios impressos.

Segundo 0s mesmos autores, devido a sua capacidade persuasiva, a
publicidade modificou “habitos pessoais e sociais, como transformou em produtos —
necessidades gerais” (2011, p.27), engrandecendo assim, o nivel de vida da

populagéo.

A industria do consumo possui hoje uma ligacdo profunda com a publicidade,

nao a dispensando, pois a publicidade é o elo que liga o produto ao mercado.

A linguagem publicitaria pode ser vista como uma arte, onde se procura
encontrar o slogan ideal, de forma a que este, possa enunciar as diversas vantagens

de um produto ou servigo.

A linguagem publicitaria, por norma, tem sempre 0 objetivo de seduzir, pois um
consumidor que é seduzido, ndo precisa estar constantemente a ser convencido, onde
o consumidor ao acreditar, “estabelece um elo profundo com o produto/marca, criando

lacos de fidelidade dificilmente quebraveis.” (Caetano et al. , 2011, p.32).

! http://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?nid=390&tabela=leis

12
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No ramo da publicidade, uma boa ideia, bem estruturada, € aquela que se vai
vender e difundir. Geralmente, a ideia surge da “inspiracdo ou da fantasia ou do
talento do criador, mas na fase de dar corpo a mensagem sdo os factos que

comandam a comunicac¢ao”. (Caetano et al. , 2011, p.178).

A publicidade serve como um meio de orientacdo que leva ou ndo, dependendo
da intensidade com que atinge o recetor, a compra do produto ou servi¢co. Tornou-se
um mecanismo muito importante para os marketeers, pois auxilia-os na venda de bens

e servicos, assim como de ideias, aos consumidores.

1.1. Necessidades e Desejos desencadeados pela publicidade

A vontade do recetor em adquirir ou ndo um produto ou servigo vai depender das

necessidades e desejos que o movem e influenciam no ato de deciséo.

Quando se pensa em lancar um produto ou servico no mercado é necessario
despertar o interesse no consumidor, principalmente, através da persuasao, assim
como, deve haver uma exploracdo das necessidades basicas e desejos, que podem

influenciar e incentivar o consumidor a adquirir um servico.

Existem entdo, dois processos que a publicidade desencadeia nos

consumidores, necessidades e desejos.

Caetano et al. (2011, p.113) dizem-nos que a “publicidade assenta no
conhecimento da natureza humana”, referindo que as necessidades bioldgicas
(comida, agua, ar, descanso, sexo, seguranga...) sdo fatores muito importantes na
conduta da publicidade. Os mesmos autores falam-nos acerca do equilibrio, pois
necessidades biolégicas, como a de beber agua ou comer, leva o “individuo a por-se

em acgao para satisfazer essa caréncia, a fim de restabelecer o equilibrio vital”.

Segundo Brei (2007, p.3), as necessidades “sdo consideradas como motivagoes
internas, sobre as quais o individuo tem baixo grau de controle, ndo necessariamente
voltadas a um objeto especifico, caracterizando-se mais como uma sensac¢ao de falta
ou incompletude de aspetos inatos, limitados, objetivos e universais, no sentido que

afetam, em maior ou menor grau, todos os seres humanos.”

13
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Mas estas necessidades, por vezes, podem estar inativas, entdo nestes casos,

um estimulo externo pode ativar a necessidade.

Segundo Frankfurt (1984, citado por Brei, 2007, p.3), os:

(...) desejos, por sua vez, estéo relacionados a sensacao de falta,
porém de algo ndo essencial para a sobrevivéncia, mas que
podem passar a ser encarados como tal, principalmente em raz&o
da forca dessa sensacdo, usualmente associada a aspetos
prazerosos e hedonicos; podendo, até mesmo, serem percebidos
pelo individuo que os sente como sendo mais importantes do que

as necessidades.

Caetano et al. (2011) apontam trés fatores de influéncia: sugestdo, imitacdo e
empatia. A sugestao refere-se a “aceitacdo incondicional de uma ideia exterior’

(p.114), esta ndo atua através razdo, mas sim da emocéao.

A imitagcdo refere-se ao facto de, por vezes, imitarmos aquilo que vemos 0s
outros fazerem. “As nossas crencas, habitos, atitudes sdo em grande parte ditadas
pelo que os outros fazem. Imitar € inato ao ser humano.” (Caetano et al. , 2011,
p.114).

Por dltimo, temos a empatia, que se caracteriza como sendo a nossa
capacidade de identificacdo espiritual com algo ou alguém. Esta identificacdo é
testada quando experienciamos sentimentos ou, onde segundo Caetano et al. (2011,

p.114) vivemos “mentalmente situagdes que gostariamos de viver”.

Os mesmos autores acrescentam que a publicidade visa trés objetivos, no que
toca a vetores psicossocioldgicos: “inculcar uma ideia na cabega no consumidor, criar

o desejo pelo produto que anuncia, conduzir o publico-alvo ao ato de compra.” (p.111).

14
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1.2. Sistemas: Emocional e Racional

Daniel Kahneman (citado por Wood, 2011, p.27) propde os termos “Sistema 1”7 e
“Sistema 2” para distinguir os dois processos mentais que o ser humano utiliza ao

tomar decisdes.

O Sistema 1 utiliza associa¢cfes e metaforas para produzir uma resposta rapida
acerca da realidade, enquanto o Sistema 2 utiliza crencas e explicagbes devidamente

fundamentadas.

O Sistema 1 é considerado o cérebro intuitivo, emocional, com um sistema
subconsciente, que gera reac¢des involuntarias que ndo precisam de palavras para se
exprimirem. E, também, um sistema rapido em termos de reacdo, fazendo
associacdes de forma automatica. O Sistema 2 € mais cognitivo e analitico e € o que

distingue 0 nosso cérebro do dos animais irracionais.

O Sistema 1 representa a emocao e o Sistema 2, a razdo. Embora o segundo
pareca aquele que possivelmente exerce mais controlo sobre nés, por ser o racional,
este apresenta um defeito, caracterizando-se como sendo “preguicoso”, cansando-se
rapidamente em relacdo ao Sistema 1. Por ser mais lento, o Sistema 2 aceita
facilmente o que o Sistema 1 lhe impde (Wood, 2011):

System 2 would be 50 bits, versus 11 million bits of System 1. As it
turns out, we think much less than we think we think and make the
vast majority of decisions using intuition and emotion. Our capacity

for System 2 thinking is very limited. (Kearon, s.d.).

1.3. Publicidade Emocional

O ser humano é naturalmente movido por emogdes, dai o recurso a linguagem
emocional ser uma técnica utilizada pela publicidade, afim de uma marca conseguir

criar uma identidade forte perante os olhos dos seus consumidores.

Segundo Pinto (citado por Lopes, 2011), uma emocao é:
...uma experiéncia subjetiva que envolve a pessoa toda, a mente e
o corpo. E uma reacdo complexa desencadeada por um estimulo

ou pensamento e envolve reagdes organicas e sensacdes
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pessoais. E uma resposta que envolve diferentes componentes,
nomeadamente uma reacao observavel, uma excitacao fisiol6gica,

uma interpretacéo cognitiva e uma experiéncia subjetiva.

As emoc0fes podem ainda ser divididas em primarias e secundarias. As emocoes
primarias sdo consideradas inatas, ou seja, ndés ja nascemos com elas, estdo
relacionadas com o nosso instinto e com a sobrevivéncia. As emoc¢des primarias
podem também ser adaptativas ou desaptativas, as primeiras correspondem a
emocdes como a raiva, alegria, tristeza e medo e estdo muito relacionadas com o
nosso bem estar psicolégico. As primarias desaptativas correspondem as emocoes
que por vezes libertamos de maneira intensa e que posteriormente nos causam

arrependimento.

Ja as emocdes secundarias sdo mais complexas do que as primarias,
correspondem, por exemplo, ao ciime e a vergonha e apesar de se denominarem
emocgOes, j& sdo mais consideradas como sentimentos sensoriais. Segundo Abreu

(citado por Lopes, 2011), as emogdes secundarias sao:

...uma categoria de emogdes usadas pelo individuo para se
proteger das primarias que muitas vezes s&o vergonhosas,
ameacadoras, embaragosas ou dolorosas por natureza. Por
exemplo: uma pessoa pode estar se sentindo deprimida, mas sua
depressao pode estar encobrindo um sentimento primario de raiva.
Aparecem frequentemente quando ocorrem as tentativas
(fracassadas) de controle ou julgamento das emocg8es primarias —
ou seja, quando se procura evitar ou negar aquilo que se esta
sentido, acaba-se por sentir-se mais mal ainda. E assim que se
tornam desadaptativas, pois levam o0 individuo a se

autodesorganizar.

De acordo com Agostinho (2013, p.34) as emocbes tém um papel muito
importante, considerando que estas "sdo umas das principais motivagdées do consumo

”

hedodnico...”. “Seja através de sensagdes ou de emocgodes, a obtengdo de prazer € o

resultado de qualquer perspetiva hedénica” (Agostinho, 2013, p.55).
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As nossas acoes refletem-se em emocdes e tal como nos diz Hollis (2010, p.1)
“every ad generates an emotional response, because everything we encounter in life

generates an instinctive emotional response”.

A persuasdo emotiva esta ligada aos sentimentos e emogdes. Os
sentimentos representam aspetos, estados afetivos complexos
gue existem em todas as pessoas, sem que se saiba, com
certeza, como se formam, mas que influenciam o comportamento
das pessoas. A emocdo representa uma forma de excitacao
perante uma situacdo que normalmente leva a aparicdo de um
sentimento. (Moderno, 2000, p.2).

A publicidade emocional trabalha na cabeca do consumidor com um intuito
transformativo, pois “provoca uma série de associagcbes psicoldgicas” que sdo geradas
pela publicidade emocional e criam um sentimento de familiarizagdo com a marca.
Ainda de acordo com Cardoso (2005, p.501), a publicidade, no geral, pode ser dividida

em duas categorias: racional e emocional, ou seja, pensar e sentir.

A publicidade de carater emocional, segundo Brassington e Pettitt (citados por
Kahn & Murtaza, 2014, p.1), caracteriza-se da seguinte forma: “Emotional publicity is
considering the important mechanism and on the basis of this consumers finally gives

emotional response to that particular product”.

O uso do apelo emocional numa publicidade desperta mais a atencdo do
publico, do que uma publicidade que faca apenas uso do apelo racional. Podemos
atribuir as emocgbes as decisbes que tomamos, assim como, muitos dos nossos
comportamentos. As emoc¢des sdo instintivas e o processo de reacdo emocional
envolve varias reagdes: organicas, bioquimicas e comportamentais. E de salientar que

estas sdo possiveis de observar externamente.

Devido a vasta oferta publicitaria, cria-se a necessidade de utilizar estratégias

como esta, que apelam as emoc¢des do individuo.
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Figura 1: Os Condutores do apelo emocional

Mensagem

Imaginagdo Imagens

“

Some
musica

Personagens

9 e

(Adaptado de Saad, 2011, p.12)

Na figura 1, denominada “Drivers of Emotional Appeal” (Os Condutores do Apelo
Emocional) podemos verificar quais s@o os elementos que constituem e conduzem a
elaboracdo de uma publicidade emocional. A mensagem, a imagem, a muasica, as
cores, as personagens e a imaginacdo sado os aspetos mencionados infra como
caracteristicos de uma publicidade emocional. Todos eles s8o componentes
importantes: cada um tem um poder, mas para que este poder possa crescer é

necessario que haja uma combinacédo cuidada entre todos estes aspetos.

A mensagem, por sua vez, é importante no sentido em que aquilo que queremos
transmitir ao consumidor tem que ficar na sua cabeca, tem que haver um bom uso do
poder das palavras. Na escolha das palavras que vao ser utilizadas deve haver um

equilibrio entre o racional e o emocional.
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A imagem é um ponto muito apelativo quando falamos de publicidade, chama a
atengdo e atrai os olhares dos consumidores. “Tal como a poesia, as imagens
requerem interpretacdo e, assim, o destinatario € forcado a participar ativamente,
embora quase sempre de maneira subconsciente” (Vestergaard, Schroder, 2000,
p.39).

Galhardo (citado por Goncalves, 2010, p.61) salienta, também, que:

O anlncio publicitario é formado pelos elementos de natureza
visual, em conjunto com os elementos de natureza verbal e a
imagem ndo deve nunca dispensar o elemento verbal, ainda que,
por vezes, este se reduza apenas ao nome da marca ou do
produto. A presenca do elemento verbal é necessaria no andncio
uma vez que € ele o responsavel pela orientagdo da leitura da

imagem.

O som e a musica sao, também, um aspeto fulcral no desenvolvimento de uma
publicidade emocional; o som cria estimulos e, aliado a todos os outros aspetos, tem o

poder de criar todo um cenario na mente do consumidor.

As cores auxiliam a construcdo de uma publicidade emocional devido aos
significados que lhe sdo atribuidos, a percecdo que um consumidor tem de uma

determinada cor, 0s estimulos ou sensacdes que esta vai despertar neles.

Por dltimo, temos mais dois fatores, de extrema importancia no equilibrio entre
as varias vertentes em estudo: as personagens e a imaginacao. As personagens que
entram numa publicidade emocional tém de ser pessoas com uma boa capacidade de
expressao emocional, que consigam transmitir e desencadear emocgdes, ou seja, que
tenham uma forte presenca emocional. Por dltimo, mas ndo menos importante, a
imaginacdo, que para além de ser necessaria na criagdo de uma publicidade
emocional, é também no que vai resultar a soma de todos os aspetos mencionados

anteriormente.

Ainda na temética da publicidade emocional € importante falar acerca do
storytelling, uma técnica que permite a aproximacao entre emissor e recetor, visto que
esta estratégia permite despertar emocdes e consequentemente causar uma empatia

com a marca.

19



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

Por outras palavras, storytelling consiste em, como o préprio nome
indica, «contar uma histéria», ou seja, dar forma ao contetdo
seguindo um tema ou uma determinada «voz». Pretende
transportar o consumidor, criar na sua mente uma imagem vivida
sobre a marca, produto, servico ou contetido. (Afonso & Borges,
2013, p. 188)

Muitas vezes é isso que a publicidade faz, contar histérias, historias estas que
de alguma forma vao gerar empatia no recetor, ndo sé pela linguagem, mas também
pela magia da narrativa. Tem também como objetivo criar identificacdo entre a marca
e o consumidor, que leva o consumidor a identificar-se com o produto/servico em

guestdo, sentido que este vai resolver 0s seus problemas.

Esta estratégia € relevante na publicidade emocional, porque toda a boa histéria
consegue captar a atencdo e na publicidade esse € um dos grandes objetivos. E
guando a historia capta a atencgdo, esta fica alojada na memoéria do consumidor,

aumentando as possibilidades de este vir a repassa-la.

1.4. Imagem e Retdrica

Roland Barthes (1990) diz que, se a imagem contém signos, € certo que em
publicidade esses signos sdo plenos e formados com vista a uma melhor leitura,

sendo assim, a imagem publicitaria é franca ou pelo menos enfatica.

A publicidade utiliza frequentemente uma linguagem sedutora, feita para cativar
e seduzir o consumidor. Neste sentido podemos também dizer que a publicidade e a
retdrica andam de “méaos dadas”, pois a retérica é a arte de bem falar, é a capacidade
de convencer e persuadir. A publicidade foca-se exclusivamente no seu recetor, ou
seja, o consumidor.

A retorica carateriza-se por ser a arte de usar uma linguagem para comunicar de

forma eficaz e persuasiva, portanto esta € um elemento muito importante na

publicidade.
Segundo Barthes (citado por Souza & Santarelli, 2008, p.3):
(...) em publicidade, a significagdo da imagem é, certamente,

intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0s
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significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, teremos certeza que em publicidade, esses signos sao
plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem

publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica.

Roland Barthes no seu artigo «Retérica da Imagem» faz-nos uma andlise
estrutural da imagem publicitaria, onde segundo ele, sdo identificados trés tipos de
mensagem: linguistica (verbal), conotada (Simbdlica), denotada (iconica).

A mensagem linguistica corresponde a mensagem verbal que nos surge num
anuncio, a mensagem denotativa estd relacionada com os objetivos e signos que
representam a informagdo, estes ndo possuem carga emocional ou referéncias
culturais. A denotativa é aquela que é real e objetiva, € a representacéo real do que la
esta. Por outro lado, a mensagem conotativa é aquela que esta 14 e que comunica

através de signos ou atributos que nao estéo diretamente ligados ao produto.

Souza & Santarelli (2008, p.137) dizem-nos que a mensagem detonada “é a
representacdo pura das imagens apresentando 0s objetos reais da cena. A imagem de
um tomate representando um tomate é a mensagem literal em oposigdo a mensagem
conotada.”, acrescentando que a denotagio envolve também a percecao, assim como,

o0 conhecimento cultural do recetor.

Monnerat (2003, citado por Piquet e Nascimento, 2009) fala-nos também da

existéncia destes dois tipos de abordagem na comunicacao publicitaria,

De um lado, a publicidade “denotativa”, que informa, dirige-se a

razdo, argumenta para convencer; de outro, a “conotativa”’, que

N N

evoca e sugere, dirigindo-se a emocdo, a afetividade, as
motivacdes inconscientes. Procede por associacbes de idéias,

pela evocagdo de uma ambiéncia. (p.2).

A linguagem verbal numa publicidade possui, ainda a tarefa de ajudar na

compreensdo das mensagens e pode exercer duas funcodes:

e Ancoragem (ou fixag&o)

¢ Revezamento
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Segundo Souza (2007) “na ancoragem, o texto conduz o leitor por
significados da imagem, fazendo com que se desvie de alguns e assimile outros
desses significados. Ja no revezamento, a palavra e a imagem tém funcdo de

complementaridade, as palavras sao fragmentos de um sintagma mais geral.”

Considerando a mensagem linguistica, verificam-se as fun¢fes de fixagdo, como

suporte para complementar a imagem.

(...) em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0s
significados da mensagem publicitéria, e estes significados devem
ser transmitidos tdo claramente quanto possivel, se a imagem
contém signos, teremos certeza que, em publicidade, esses signos
sdo plenos, formados com vista a uma melhor leitura: a
mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica. (Barthes,
1990, p. 28).

O marketing e a publicidade recorrem muito a estratégias que Ihes permitam
conseguir um resultado eficaz no que se refere a utlizagdo da persuasdo para

alcancar objetivos.

Um dos objetivos da utilizagcéo de figuras de retdrica de imagem € desencadear
0 prazer no recetor, permitindo o que a realidade por vezes nao permite, sonhar com

um mundo onde a maioria das coisas é possivel.

Os objetos estudados neste trabalho sdo quatro videos que compdem as
campanhas publicitarias das agéncias de seguros: Axa, Fidelidade, Generali e Liberty
Seguros. Ambos os videos utilizam um discurso emotivo aliado a aparicao de

personagens, que funcionam como um catalizador de emocdes.

Destaca-se que duas das caracteristicas da grande maioria dos anuncios
publicitarios é a utilizacdo do texto, que por norma é “simples” e a utilizacido de
imagens que sdo agradaveis aos olhos do recetor. Estes dois fatores formam uma

alianca persuasiva, exprimindo o apelo emocional.
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A forma como um produto nos € apresentado assume uma grande importancia,
que é realcada através do texto e das imagens. Nesse sentido, Monnerat (2003)

refere;

Estamos constantemente a ser submetidos por uma avalanche de
produtos que pouco ou quase nada significariam para nés se nao
fosse a auréola que a publicidade lhes confere. Valendo-se do
poder das palavras, ela garante a esses objetos um status
especial, mitificando-os: um reldgio pode transformar-se numa

joia; um carro, num simbolo de prestigio etc. (p. 40).

1.5. Modos de Organizac¢éo do Discurso no tratamento de emocgdes

A capacidade de persuasdo de um anudncio publicitario pode ser melhor
entendida através de um estudo, realizado por Charaudeau (2008), sobre Modos de
Organizacdo do Discurso (M.O.D.). Este estudo visa compreender e ordenas as
finalidades discursivas presentes no ato comunicativo. Segundo o autor estas

finalidades sé@o as seguintes: enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo.

1.5.1. O Modo Enunciativo

O M.O.D. enunciativo acarreta com ele a fungdo que permite “interpretar a
posicdo assumida pelo enunciador em relacao ao destinatario, ao dito e ao mundo.
Assim, é possivel tracar a relacdo de influéncia existente entre ambos, bem como a
maneira pela qual o sujeito falante conduz a encenagao do ato comunicativo.” (Melo,
Silva & Santos). Para Charaudeau (2008) o M.O.D. enunciativo € dirigido por trés

funcdes: alocutiva, elocutiva e delocutiva.
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Tabela 1: Func¢des do M.O.D. Enunciativo

Ha uma relacdo de
influéncia entre o sujieto
comunicante (SC) e o
Alocutiva sujeito interpretante (Sl). O
segundo ¢é influenciado
pela linguagem do
primeiro, levando-o a ter

uma reagao/resposta.

Existe a revelagdo do SC,
este enuncia 0 seu ponto
de vista sobre o mundo,

propdsito referencial,

M.O.D. Enunciativo

independente da posicao
Elocutiva do Sl. Estes propositos
podem ser percebidos de
acordo com as
especificacbes, intrinsecas
aos atos de linguagens.
(Charaudeau, 2008).

Nesta funcdo o SC néo

estd presente no ato de
enunciagdo. Este baseia-
se num discurso baseado
numa terceira pessoa. O
Delocutiva SC é na mesma
responsavel pelo ato
comunicativo, mas ndo de

uma forma “direta”, devido

ao discurso linguistico

utilizado.
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1.5.2. O Modo argumentativo

Segundo Charaudeau (2008), o ato argumentativo é composto por trés

elementos: uma proposta sobre o mundo, um sujeito argumentante e um sujeito-alvo.

O ato argumentativo numa publicidade procura atingir, segundo Charadeau, dois

objetivos: racionalidade e influéncia.

Segundo o autor, argumentar é uma atividade discursiva da parte do sujeito

argumentante.

A racionalidade e a influéncia sdo vistas como caracteristicas de persuasao
numa publicidade. A primeira é aquela que dirige grande parte da mensagem
linguistica da publicidade, visto que o emissor procura dizer “verdades” que visam
explicar “fenémenos do universo por ele percebidos através das suas experiéncias

sociais ou individuais.” (Melo, Silva & Santos, 2012, p.6).

Os mesmos autores descrevem que a “procura da influéncia admite o uso de
esteredtipos e opinides admitidas, causadoras de um efeito de evidéncia. Os tragos de
influéncia sdo desenhados nos anuncios pela interse¢cdo das mensagens visuais e

linguisticas.” (p.7).
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Capitulo Il - Internet e Redes Sociais

Assim como as tecnologias evoluem e o0 mundo estd em constante mudanca, a
publicidade também teve de mudar o seu modo de abordagem, tendo sido forcada a

acompanhar a evolucéo da internet.

O ser o humano tem o dom de comunicar, mas o seu modo de comunicacdo
sofreu alteracdes nos ultimos tempos, se antes comunicar era sinbnimo de duas
pessoas cara-a-cara a falarem, hoje, comunicar é muito mais do que isso. As pessoas
ja ndo se limitam apenas a trocar informagbBes sobre o trabalho ou a familia,
atualmente as pessoas trocam informagfes acerca de quase tudo e o surgimento das

redes sociais contribuiu bastante.

2.1. Globalizacéo

A globalizagéo é um fenédmeno que veio acabar com as fronteiras, trazendo uma
forma de as contornar, isto deve-se essencialmente ao aparecimento da internet que
conseguiu extinguir as fronteiras. Pessoas localizadas em diferentes pontos do mundo
conseguem comunicar entre si e este fendmeno alastra-se também as empresas, que

conseguem transformar negécios locais em negécios globais.

2.2. Web 2.0

A WEB 2.0 carateriza-se como uma geracdo de servicos online, que veio
revitalizar a maneira como os utilizadores publicam, partiham e organizam a
informag&o. As mudancas sociais que a WEB 2.0 trouxe originaram um maior espaco
para a interagdo, potencializando processos de trabalho coletivo, assim como de

trocas de producéo e circulacéo de informagdes (Primo, 2007).

Segundo O’Reilly, citado por Primo (2007, p. 3) “um principio chave da WEB 2.0:

0s servigcos tornam-se melhores quanto mais pessoas o usarem.”

Neste fenébmeno, podemos destacar que ha uma participacdo maior por parte do

utilizador, que tem um papel mais ativo na criacéo e procura de informacoes.
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A evolugdo da internet e o aparecimento das redes sociais trouxeram ao
consumidor Vvéarias vantagens, como a de partiha de opinibes, preferéncias,

experiéncias, o que facilitou a atual interagcdo entre os consumidores.

Através deste meio, € possivel aos consumidores irem atras daquilo que
guerem, fazendo com que a WEB se torne um meio a ser explorado pelas empresas,
de maneira a aumentar as suas vendas. E na sociedade atual, a competicdo entre as
empresas € cada vez mais acentuada, sendo entdo necessario que estas procurem
criar ligagcbes com os seus clientes, e posteriormente fideliza-los. Esta ligacdo é
possivel, acima de tudo, através das redes sociais, que tém vindo a desempenhar um

papel cada vez mais importante, a medida que crescem.

Coutinho e Bottentuit (citado por Costa et al, 2009, p.3) identificam algumas das

caracteristicas da WEB 2.0:

¢ Quantos mais utilizadores, maior a probabilidade de sucesso;

e A maioria dos servicos é gratuita;

e Simplicidade no armazenamento de dados, assim como na criacdo de paginas
online;

e Possibilidade de edi¢do de contetido por parte dos utilizadores;

e A informagdo disponibilizada é constantemente atualizada, de forma
instantanea;

e Unido de varios aplicativos que juntos formam grandes plataformas online;

¢ Grande parte dos sistemas séo atualizados automaticamente;

e Criacao de “tribos” online, onde varias pessoas com interesses idénticos se
agregam e formam comunidades;

e A informacéo disponibilizada torna-se mais viavel devido a colaboracdo dos
utilizadores, que para além de acederem, também a validam e atualizam;

e Utilizacdo de tags, que se revela como uma ferramenta util para categorizar a

informacéo;

A WEB tem ainda como caracteristicas o dinamismo e a interatividade, tornando
possivel uma atualizagdo constante de informacdo, permitindo ainda alcancar varias

pessoas de diferentes partes do mundo.
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Segundo Silva (2009, p.46) “a interatividade pode ser apontada como a
caracteristica responsavel pela grande penetracdo da web e a consequente expanséo

da internet.”

Com isto surgem também as “tribos”, onde varios individuos, que podem possuir
ou nado caracteristicas em comum, agregam-se, criando ligacdes pessoais no

ciberespaco.

A internet define-se como sendo um espaco sem limites de tempo ou espaco,
permitindo que varias pessoas, de diversos pontos do mundo, possam conectar-se e
partilhar informac@es entre si, dando origem a cibercultura. E é devido a estes fatores,
gue a internet assume tamanha importancia para a publicidade, que viu nesta um meio
a ser explorado. As empresas podem entdo conseguir e manter relagbes de
proximidade com os seus consumidores, que através deste canal tém mais poder de

deciséo, do que querem ou nao querem.

De acordo com Vassos (citado por Pereira, 2010, p.22) a internet assume-se
como uma ferramenta que influencia cada vez mais as fases do processo de

marketing, aproximando a empresa dos consumidores e vice-versa.

2.3. Redes Sociais

O aparecimento da Internet foi um fenédmeno que veio alterar as caracteristicas

do marketing.

As redes sociais surgem como uma forma de entretenimento e ndo s@, mas
estas tiveram um impacto tdo grande, que conseguiram um lugar especial no
guotidiano das pessoas, e através delas as pessoas partiiham ndo sé informacdes
pessoais, como gostos ou tendéncias. O Facebook é atualmente uma das redes

sociais mais utilizadas a nivel mundial.
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Tabela 2: Exemplos de Redes Sociais

] Redes Sociais ‘ Descricéo ‘ Fonte

“O Facebook é conhecido como o «pai» das redes sociais
e é a maior rede social em termos de nUmeros de

tilizad
utilizadores Afonso &

E uma rede social, onde a sua utilizacdo é gratuita, Borges

acessivel e de féacil utilizacdo. Permite também a sua (2013,
135
utilizagcdo a partir de um dispositivo mével “incentivando P )
ainda mais a partilha de conteldos onde quer que o

(Facebook) utilizador esteja”.

YouTube é um sitio em linha muito utilizado e conhecido

por permitir aos seus utilizadores o upload e a partilha de

YU u videos em formato digital. .
https://ww
Esta rede social “"da a milhares de milhdes de utilizadores || w.youtube.
T“he a possibilidade de descobrirem, verem e partilharem [| cOm/yt/abo
- L . . ut/pt-PT/
criagbes originais em video. Oferece um férum onde os
(YouTube) utilizadores podem interagir, informar e inspirar outras

pessoas em todo o mundo”.

O Twitter € uma rede social onde os utilizadores partilham
conteldo através de «tweets», que apenas permite a
partida de contetdo relativamente pequeno (140
carateres). Um dos objetivos desta rede social € que os [} Afonso &

utilizadores partilham “pensamentos, emocdes, (| Borges
(2013,

comentarios nos tais 140 carateres”. p.139)

(Twitter) O Twitter oferece ainda a possibilidade de os seus
utilizadores “etiquetarem” os seus topicos através das

hashtag.

E uma rede social muito semelhante ao Facebook em
termos de funcionalidade, no entanto ndo possui tanta

Afonso &

Borges
8+ O Google+ “permite criar paginas pessoais e de marca |§ (2013,

adesao por parte dos utilizadores

em que é possivel publicar textos, imagens e videos”. p.140)

(Google +)
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As empresas viram o0 potencial das redes sociais, e decidiram explora-lo,
adotando estas, como uma importante ferramenta para se relacionarem com 0s seus
consumidores, promovendo uma constante dindmica com o publico e criando uma

relagéo de proximidade com estes.

Segundo Martins (2012, p.12) “The growth and evolution of the Internet and
social media constructs, by conveying consumers a number of different venues to
share opinions, preferences, and experiences, dramatically facilitate consumers’

interactions.”

As redes sociais sdo atualmente encaradas como 0 meio publicitario do futuro,
tal caracteristica deve-se, segundo Costa (2013, p.27) este € um meio que “é barato,
simples e atinge milhdes de utilizadores online, por isso cada vez mais as empresas
optam por comunicar mensagens desta forma, que séo espalhadas de forma rapida, e

em tempo real.”

Uma rede social caracteriza-se por permitir ao utilizador criar um perfil online,
que sera a sua representacdo no mundo virtual, permitindo adicionar contactos e

comunicar com eles.

Segundo Costa (2013, p.26) “O termo social media refere-se a um conjunto de
tecnologias de comunicacdo que capturam conteudos, pessoas, bem como 0s seus

amigos e as redes sociais que estao envolvidas.”

As redes sociais geraram uma relacdo em rede mais visivel, sendo
consideradas, segundo Sinuhé (2013), como um meio de “comunicagao eficaz, ndo
somente para o uso pessoal, sendo que agora, ainda mais, para profissionais”, pois

estas comegaram a ser utilizadas como meio de divulgacao.

As redes sociais acabam por ter um papel muito importante na publicidade e no
marketing, estreitando a ligagdo existente entre marca e consumidor, permitindo que

seja mais facil perceber o que este quer.

No contexto da publicidade e do marketing, as redes sociais funcionam como
uma boa estratégia de comunicacdo e divulgacdo, de baixo custo (comparado aos
meios de publicidade tradicionais), que permite também uma maior proximidade entre

a marca e o publico.
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2.3.1. Facebook

O Facebook é uma rede social que surgiu em 2004, fundada por Mark

Zuckerberg em conjunto com Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

Redes sociais como o Facebook vieram facilitar a comunicacdo entre os
utilizadores, assim como a interagdo entre empresas e clientes. O Facebook é
atualmente uma das redes sociais mais utilizadas, que com a sua chegada trouxe um

grande impacto na vida social das pessoas.

Figura 2: Nimero de utilizadores por rede social

901 Million

facebook

(Fonte: Socialmedia-max.com)

O Facebook permite a criacdo de uma pagina, onde o utilizador pode
disponibilizar as suas informacfes pessoais, assim como fotografias, videos, links.
Devido & sua grande dimensédo, esta rede social € uma boa opg¢éo por parte das
empresas que pretendam divulgar o seu negdcio e criar uma aproximagdo com 0S
seus clientes.
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Em Portugal, a populariedade da rede social mantém-se, sendo também uma

das plataformas mais utilizadas.

“‘Em Portugal, existem cerca de 4 796 780 utilizadores do Facebook ativos
(dados do primeiro trimestre de 2013) (...) e que coloca Portugal no 38° lugar na lista

dos paises com maior ades&o ao Facebook.” (Afonso & Borges, 2014, p.137).

2.4. Compartilhamento de videos

O servico de compartiihamento de videos surgiu na internet, agregado a WEB
2.0, que segundo Coutinho e Botten (citado por Costa, Ferreira, Domingues, Tavares,
Diegues & Coutinho, 2009):

“prima pela facilidade na publicagao e rapidez no armazenamento
de textos e ficheiros, ou seja, tem como principal objetivo tornar a
Web um ambiente social e acessivel a todos os utilizadores, um
espaco onde cada um seleciona e controla a informacdo de

acordo com as suas necessidades e interesses”. (p.4).

Os sites de partilha permitem aos seus usuarios o0 carregamento e
compartilhamento de videos, imagens e ficheiros, um deles € o YouTube. Este foi

criado em fevereiro de 2005, por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim.
Segundo Macarthy (2014, p. 122):

YouTube is the world’s most popular online destination for video
creation and sharing, and it is absolutely fantastic as a marketing
tool. Faster internet speeds — and faster lives in general — mean
that video is one of the dominant ways in wich people want to
digest information, whether that be on a desktop, tablet, or mobile
device.

O YouTube é um site dedicado a partilha de multimédia (videos), no entanto,
permite fazer comentérios, subscri¢cdes, like, e consequentemente, partilhar o

contetdo que nos interessou em redes sociais.

“O conteudo do YouTube é amplamente diversificado, sendo sobretudo, ligado

ao entretenimento. No entanto, outros segmentos também vém utilizando o meio, tal
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como a publicidade, a propaganda politica, a educacéo, etc.” (Assis & Limas, 2010,
p.8).

Atualmente, o YouTube é o site mais utilizado no mundo para o upload de
videos, excedendo os dois bilhdes de visualiza¢gbes por dia.

Capitulo Ill - Marketing Viral

3.1. O que é 0 marketing viral

O marketing viral funciona como um virus que procura atingir uma pessoa com a

sua “infecao” e espera-se que o utilizador comente ou partilhe na rede.

Segundo Bento (2009) “Nos ultimos 60 anos o marketing evoluiu para um
cenério global, tecnoldgico, social e ambiental onde as economias, as culturas e os
desejos se aproximaram, intensamente, contribuindo para uma sociedade em rede

que tece a globalizagéo.”

Esta nova tendéncia do marketing estd associada a conceitos como a
interatividade, a globalizacdo, a aproximacdo entres os utilizadores, assim como, a

convergéncia.

O marketing viral nasceu na internet e o aparecimento das redes sociais e 0
facto dos consumidores passarem grande parte do seu dia em frente ao computador,
contribui para o seu sucesso. No entanto, esta nova vertente do marketing ndo tem sé

vantagens, esta é também uma vertente de risco, que atua num ambiente incerto.

Numa sociedade que estd em constante mudanca, e com a constante evolugéo
de recursos, a publicidade sentiu a necessidade de migrar para este novo meio, a
internet. Os marketeres viram nela uma grande possibilidade de se aproximarem dos
seus consumidores. E a utilizacdo de videos publicitarios, dotados de uma maior
capacidade de persuasdo, tornou-se uma boa técnica de aproximagdo entre as
empresas e 0s seus consumidores. Mas, como referido anteriormente, o “viral” € um
territério incerto, € necessario determinar bem qual a mensagem que ser quer passar

e a quem se quer passar e, refletir sobre os impactos que esta terd nos consumidores.
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O consumidor mostra-se um individuo com mais poder e, no ambiente virtual,
com mais independéncia, tendo a capacidade de decidir o que quer ou ndo ver e, 0
gue quer ou ndo partilhar, porque em parte sdo os consumidores que tem a “vontade”
de tornar, ou ndo, uma campanha publicitéria viral, para isso € importante perceber o
que vai despertar o interesse dos internautas e, o que é que vai fazer com que eles

facam o tal clique que transforma em pouco tempo, um video comum, num video viral.

Primeiramente, antes de percebermos o que é o marketing, € fulcral abordar o
marketing na sua esséncia. Por norma, este é associado apenas, a vendas e
publicidade, uma associa¢éo primordial que hoje, € muito mais do que apenas s6 isso.
Apesar de englobar vendas e publicidade, o marketing tem por detras destas muitas
outras fungbes que devem ser realizadas. Uma empresa que quer apostar no seu
sucesso deve acolher o marketing no seu meio. Segundo Kotler e Amstrong (citado
por Pereira, 2010, p.14) o marketing moderno é definido como sendo um conjunto de
atividades que visa a satisfacdo das necessidades e desejos de um ou Varios

mercados.

Segundo Sterne (citado por Bentivegna, 2002, p.82) o “marketing viral abrange o
planeamento e a execucdo de acbes que tém como objetivo principal estimular o
marketing boca a boca da empresa pela Internet, aproveitando-se das redes virtuais

de contato”.

O marketing torna-se, assim, uma arma poderosa das empresas, permitindo
perceber quais sdo os desejos e necessidades do consumidor, definindo assim qual o
proximo passo a ser dado. O consumidor é o elemento de centralidade do marketing, e
os padrbes de comportamento, assim como a mentalidade, estdo em constante
mudancga. No entanto, € de destacar que o marketing ndo gera necessidades, pode
sim utilizar meios de maneira a influenciar o consumidor a despertar determinadas

vontades.

Na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma
comunicacdo baseada numa relacdo emissor versus recetor, ou
seja, as preocupacBes se encerravam com a assimilacdo da
mensagem pelo consumidor. Na propaganda moderna, essa
relacdo € s6 o comeco da histéria. O consumidor é reconhecido
como principal potencializador e propagador da mensagem
paraoutros grupos de pessoas. (Figueira, citado por Pereira, 2010,
p.27).

34



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

O aparecimento do marketing na internet veio também permitir aos
consumidores que, por exemplo, procuram informacdes, detalhes ou opinides acerca
de um produto ou servi¢o, poderem visualizar todo o tipo de contelddos, de maneira a
esclarecerem as suas duvidas, devido a partilha de informagfes existentes nos sites
das empresas. Por vezes, este facto pode trazer consequéncias negativas a empresa,

dependendo dos comentarios que seréao feitos pelos consumidores.

No entanto, o marketing viral afirma-se como uma maneira de atingir largos

numeros, a baixos custos.

Segundo Cafferky (citado por Pereira, 2010, p.27) cerca de 80% das pessoas
seguem as recomendacgdes de um familiar, amigo ou um profissional ao adquirirem um

produto ou servigo.

Estas recomendagfes podem surgir através dos grupos de referéncia, que séo
grupos que exercem bastante influéncia nos consumidores e que podem ser
constituidos por grupos de amigos ou membros da familia. A influéncia de que o
consumidor € alvo pode ainda advir das redes sociais, que funcionam como um canal

entre os consumidores e 0s grupos de referéncia.

E devido a estes fatores que o consumidor hoje tem um poder tdo grande, o
poder de espalhar a mensagem, que é divulgada de uns para outros, atingindo
milhares e milhdes.

Jeffrey Rayport (citado por Pereira, 2010, p.32) chega mesmo a comprar o
marketing viral a uma epidemia. Em um artigo que o autor escreveu para a revista Fast

Company, intitulado “O virus do Marketing”, Rayport disse:

Pense em um virus como o mais sofisticado programa de
marketing. Em se tratando de espalhar uma mensagem em pouco
tempo, com um orgamento minimo e 0 maximo de eficiéncia, nada
na terra se compara a um virus. Todo o profissional de marketing
pretende impactar dramaticamente a maneira de pensar e de agir
de um determinado mercado consumidor (target); todo o virus

bem-sucedido faz exatamente isso.

No entanto, € necessério distinguir o marketing viral do marketing boca-a-boca,
pois apesar de serem semelhantes, ambos possuem diferencas que os distinguem.

Por exemplo, um comentario feito numa pagina, relativamente a um determinado
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produto, que ndo alcance grandes proporcdes, é considerado marketing boca-a-boca.
O marketing viral distingue-se essencialmente nesse aspeto, o facto de conseguir
alcancar grandes proporgoes.

Segundo Dobele, Toleman e Beverland (2005, p. 144), o marketing viral oferece

trés grandes vantagens para uma empresa:

First, it incurs very little expense since the individual passing on the
referral carries the cost of forwarding the brand message. Second,
the act of forwarding electronic messages containing advertising is
voluntary rather than a paid testimonial or a mass ad campaign and
thus may be viewed more favourably by the recipient. Third, those
forwarding the messages will be more likely to know which of their
friends, family members, and work colleagues have similar interests
and thus more likely to read the message, hence, more effective

targeting.

3.2. Beneficios e Riscos do Marketing Viral

Tabela 3: Beneficios do Marketing Viral

Beneficios do Marketing Viral

Econdémicos — baixo custo

Forma rapida de espalhar uma mensagem

Circulacdo da mensagem de pessoa para pessoa

Partilha entre as redes sociais

Targeting mais efetivo

(Adaptado de Martins, 2012, p.15)

Na tabela 3 (Beneficios do marketing viral) um dos primeiros beneficios
enunciados € o fator econémico, apontando o marketing viral como um meio barato,
de baixos custos, sendo também uma forma rapida e forte de espalhar uma

mensagem.
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Campanhas de marketing viral possuem, igualmente, um ritmo de adocéo
elevado por parte dos consumidores. A circulacdo da mensagem através das pessoas
permite identificar e superar os efeitos negativos que a mensagem possa conter,
assim como, o contacto social e a partilha de opiniées entre os consumidores, conduz
a possibilidade de atingir uma maior audiéncia. Por altimo, um dos beneficios descritos

€, também, a possibilidade de alcancar um target mais efetivo.

Tabela 4: Riscos do Marketing Viral

Riscos do Marketing Viral

Baixo controle sobre a forma como a mensagem se espalha

Possivel impacto negativo da mensagem

Desinteresse por parte dos consumidores

Possibilidade de os consumidores se sentirem usados

(Adaptado de Martins, 2012, P.16)

Na tabela 4 (Riscos do marketing viral), veem-se alguns dos riscos que esta
estratégia pode acarretar, a falta de controlo € uma delas, as mensagens espalham-se
rapidamente, assim como o seu contetdo, que pode ser bom ou mau, elevar 0 nome

da empresa ou denegri-la.

O potencial impacto negativo que uma campanha viral pode ter é outro risco, €
necessario prever as reacdes dos recetores, perceber se estas serdo boas ou mas e

gue impactos podem causatr.
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Nevertheless, besides considerable benefits viral marketing
campaigns cannot be considered risk free; like all marketing triumphs
it can hit or miss. (Martins, 2012, p.15).

Os consumidores podem, também, demonstrar pouca vontade em repassarem

anuncios publicitarios, sabendo que ndo ganham nada com isso.

Por ultimo, os consumidores podem se sentir usados, dependendo da mensagem
gque esta a ser transmitida e da forma como ela é apreendida pelos consumidores, pois

esta pode, por vezes, fazer com que estes se sintam enganados, gerando indignacao.

O marketing viral é imprevisivel, 0 que obriga a que as empresas tomem as
devidas precaucoes, de maneira a estarem preparadas, porque este € um “negdcio”

de risco.

A prética do marketing viral caracteriza-se por ser mais incertas do que as
tradicionais praticas utilizadas até a pouco tempo, no entanto, os casos de videos
publicitarios que obtiveram sucesso sédo cada vez mais comuns. Por si s6, os videos ja
tem uma componente mais persuasiva, através deles, é mais facil captar a atencéo do
consumidor, que agora, mais do que nunca, € estatico, ou seja, passa muitas horas
em frente ao monitor. Apesar de ter riscos, o0 marketing viral tem a capacidade de
conseguir atingir largos nameros de recetores, 0 que é necessario é ter criatividade e

transmitir a mensagem certa no momento certo, ao grupo de pessoas certo.

E importante identificar os consumidores que estdo mais ligados as marcas, que

demonstram interesse no que estas tem a dizer e na consecutiva partilha.

3.3. Estratégias de videos virais

Nem todas as mensagens tém o potencial de se tornarem virais, sdo as suas
caracteristicas que vao determinar se estas vao-se tornar virais ou ndo. A imaginacao,
o humor e a conexao emocional séo trés caracteristicas muito utilizadas na criacéo de

videos publicitarios.

O contetdo emocional sempre foi um elemento apontado para captar mais
facilmente a atencdo do consumidor. Segundo Dobele, Lindgreen, Beverland,

Vanhamme e Wijk (2007, p.292) as mensagens a transmitir através do marketing viral,
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devem construir uma conexao emocional entre a campanha e o consumidor, com o

objetivo que o virus se espalhe.

Segundo Meyer (2015) uma estratégia de videos virais “is a marketing technique
used to promote brand awareness, products, services, or to achieve other marketing
objetives. This technique uses social networking and other tools to gain traction for the

video”.

Meyer (2015) diz-nos ainda que ndo ha um namero exato que defina o que € ou
nao viral. “The general consensus is that a video that gains a large amount of views

over a certain amount of time can be considered to have gone viral.”

O autor acrescenta, ainda, que grande parte dos videos virais (a nivel mundial)

ultrapassaram os 10 milhdes de visualizac¢des.

Meyers salienta as principais caracteristicas que ajudam a influenciar que um

video se torne viral, sendo elas as seguintes:

e Tornar a histéria emocional, mas nao depressiva;
¢ O nome ou qualquer referéncia a marca deve aparecer de forma subtil;
e Desenvolvimento de um bom plano de marketing;

¢ Qualidade e tamanho do video.

Quando se escreve uma histéria, em contexto publicitario, e se pretende atingir o
objetivo de uma estratégia de marketing viral, deve-se estabelecer uma ligagédo
emocional com os consumidores. No entanto, salienta-se para o cuidado de néo criar
algo que possa trazer emocdes tristes ou depressivas. O objetivo € mexer com as
emocdes do recetor, mas com as boas e ndo as mas, até porque chorar ndo indica
necessariamente que a pessoa esta triste, podendo estar associado a estados de

alegria e nostalgia.

Capitulo IV - O apelo emocional das seguradoras

Segundo Sodré (citado por Melo, Silva & Santos, 2012, p.2) o termo emogao:

(...) deriva do latim emovere, emotus, refere-se ao movimento

energético ou espiritual em dire¢éo ao outro, capaz de afetar
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organicamente o corpo humano. Desta forma, Emotus significa
entdo abalado, sacudido, posto em movimento. A emocao,
colocada em cena pelo orador pressupde a presenca do recetor

no discurso, para, assim afeta-lo de alguma maneira.

A emocdo é essencial no marketing e o poder que esta possui faz com que uma
publicidade consiga promover envolvimento, de forma a tornar a marca memoravel

para o consumidor.

Esta estratégia tem sido muito utilizada por marcas de renome internacional e
empresas que até agora ainda se mantinham nas estratégias mais tradicionais

comecaram a adotar novas formas de aproximag¢éo com os seus clientes.

As seguradoras sdo um exemplo, que mais recentemente tém vindo a alterar as
suas estratégias e até os meios utilizados para a divulgacdo das suas publicidades.
Estas alteracbes tém como principal objetivo consolidar as relagbes com 0s seus

clientes e criar notoriedade para a marca.

Neste caso especifico nota-se que o foco principal das seguradoras ja ndo é
apenas realcar o nome da empresa com base em fatores como o preco, surgindo uma

preocupacéo maior, mais emocional.

“Nas seguradoras que tém vindo a comunicar a sua marca, verificam-se algumas
mudancas e preocupacles diferentes e onde, genericamente, se verifica um tipo de
publicidade mais interessante e mais emocional, focado na importancia dos seguros.”

Esteves (citado por Gomes, 2013).

Esta misséo de atingir os consumidores através de uma vertente mais emocional
torna-se particularmente mais dificil nesta area de negdcio, visto que esta ndo possui
propriamente servicos que sejam apelativos, dai a ser ressaltados valores como o
conforto e a seguranca, que eventualmente remetem 0 recetor para a protecdo da

familia.

“Num contexto de crise, em que a publicidade quase se resume a informacao do
preco e de ofertas de oportunidade, é positivo assistir a um regresso da publicidade

ao seu territorio natural — o das motivagdes humanas.“ (Gomes, 2013).
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4.1. Seguradoras em Portugal

4.1.1. AXA

A seguradora AXA introduziu-se no mercado em 1985, mas s6 em 1997 chegou
a Portugal. Primeiramente denominava-se “AXA Seguros”, tendo a empresa, em 2007,
mudado o seu nome para “AXA Portugal’, pertencendo ao grupo AXA. Desde o seu
aparecimento a empresa sofreu algumas alteracdes no seu log6tipo, assim como no

seu slogan, que atualmente é “redefinimos standards”.

A escolha da seguradora AXA recai sobre o facto desta ser uma marca que se
destaca por ser a melhor marca mundial pela 6.° vez consecutiva (estudo feito pela
Best Global Brands 2014).

A AXA é uma marca a nivel mundial, estando presente em mais de 56 paises da
Europa, Africa, Asia, América e Médio Oriente, tendo sido premiada pela 6.2 vez

consecutiva como a melhor marca mundial de seguros.

4.1.2. Fidelidade Seguros

A Fidelidade Seguros surge de uma fusdo, que ocorreu em 2013, entre duas

empresas, a Império Bonanca e a Fidelidade Mundial.

No ano de 2004, as seguradoras Fidelidade e Mundial Confianga decidiram

juntar-se e criar uma nova identidade, a Fidelidade Mundial.

Antes da unido, estas eram duas empresas distintas, a Seguros Fidelidade
surgiu em meados do século XIX (1835) e a Mundial Confianca teve os seus primeiros
passos em 1913. Devido a concorréncia e ao mercado que foi-se tornando cada vez
mais competitivo, as duas empresas viram urgente a necessidade de uma fuséo. O
processo de unido das duas seguradoras conclui-se em 2002, mas s6 em 2004 é que

foi conhecida a nova identidade: Fidelidade Mundial.

A Fidelidade Mundial é vista como uma marca muito presente no mercado
nacional das seguradoras, possuindo uma diversa oferta de servicos destinados a

particulares e a empresas.
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4.1.3. Generali

A seguradora Generali pertence a um grupo italiano, que surgiu em dezembro de
1831, tendo atingido um grande crescimento no seu pais de origem e posteriormente
pelo mundo inteiro. No entanto, chegou a Portugal em 1942 e é uma empresa com
uma forte presenca no mercado portugués. A Generali estd sediada na cidade de
Trieste, em Italia e em Portugal possui sede em Lisboa, assim como, tem também

varios escritorios espalhados por territério nacional. E uma seguradora destinada,

maioritariamente, ao mercado particular.

4.1.4. Liberty Seguros

A Liberty Seguros tem as suas origens implementadas em Boston, nos Estados
Unidos, foi & que nasceu a empresa que ja conta com cerca de 90 anos de

experiéncia e que possui como log6tipo a Estatua da Liberdade.

Esta seguradora instalou-se em Portugal no ano de 2003 e possui diversos
escritérios por todo o territério nacional. A filosofia da Liberty Seguros assenta em
valores como a solidariedade, a dedicacdo, o espirito de equipa, 0 empenho e a

responsabilidade para com os seus clientes.

Segundo informacgéo que consta no site da empresa, a empresa recebeu pelo 3.°
ano consecutivo, o Prémio Exceléncia no Trabalho 2012, que Ihe confere o titulo de

“Melhor Grande Empresa” para se trabalhar no pais.

Capitulo V — Metodologia

5.1. Questéo de Partida

Existe uma relacdo causa-efeito entre a publicidade emocional e o marketing

viral?
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A questdo de partida visa compreender se existe, de facto, uma relacéo entre a
linguagem emocional da publicidade e se esta pode originar o efeito marketing viral.

O indice de carga emocional neste género de publicidades €, por norma,
elevado ou, pelo menos, notavel. Para perceber melhor esta relagdo optdmos por um

estudo de caso, com base na escolha de seguradoras.

A escolha da tematica justifica-se pelo motivo de estas apelarem a léxicos como
a familia, o bem estar, a protecdo, entre outras. Pretende-se perceber de que forma a
linguagem emocional de uma publicidade pode despertar estimulos no utilizador e
entender 0 que é que estes podem desencadear no utilizador, se podem ou nao

influenciar a partilha de um anuncio publicitario.

5.2. Tipo de estudo

O presente projeto foca-se na abordagem da linguagem emocional em contexto
publicitario. De forma a perceber o impacto que a linguagem emocional, utilizada na
publicidade, tem nos individuos, a metodologia a ser utilizada na concecdo deste
projeto, serda a qualitativa, com um estudo de caso.

O método qualitativo caracteriza-se por ser indutivo e descritivo, centrando-se na
compreensdo dos problemas, analisando os comportamentos, as atitudes ou 0s
valores (Sousa & Batista, 2011, p. 56).

Segundo Neves (1996, p.1) a metodologia qualitativa consiste na:

(...) obtencdo de dados descritivos mediante contacto direto e
interativo do pesquisador com a situacdo objeto de estudo. Numa
pesquisa qualitativa é frequente o pesquisador procurar entender
os fenédmenos segundo a perspetiva dos participantes da situagéo
estudada e, a partir, dai situar a sua interpretacdo dos fenémenos

estudados.

A exploragdo de um estudo de caso especifico, por norma, envolve um
“fendmeno, limitado no tempo e na acdo, onde o investigador recolhe informagao
detalhada”, sendo assim um “estudo intensivo e detalhado” (Sousa & Batista, 2011, p.
64).
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Um estudo de caso tem a vantagem, segundo Maffezzolli e Boehs (2008, p.96)
de “solucionar problemas de pesquisa que ressaltam o como e porqué”, no entanto,
segundo os mesmo autores existe “uma falta de controle do pesquisador sobre o

fendbmeno”.

No caso do presente estudo, verificou-se ser primordial optar pelo método do
estudo de caso, de forma a perceber a relacdo existente entre a publicidade emocional
e as seguradoras e de que forma a sua estratégia pode ser encaixada no potencial

fendmeno do marketing viral.

Dentro do método qualitativo e dos objetivos pretendidos com o presente
trabalho, optamos por fazer a andlise discursiva dos videos publicitarios de cada
companhia de seguros, de forma a recolher informagdo mais detalhada, que se
carateriza como sendo uma forma particular de se realizar uma investigacao
gualitativa, onde o objeto é um fenémeno onde, segundo Sousa e Batista (2011, p.64),

o investigador recolhe informacao mais detalhada.

5.4. Amostra

A amostra sera constituida por quatro companhias de seguros, representadas

em Portugal: AXA, Fidelidade, Generali e Liberty Seguros.

Sera realizada uma comparagdo entre os videos publicitarios das diferentes
seguradoras, de forma a conseguir analisar o nivel de emotividade que cada uma

utiliza e o efeito que cada uma obteve.

Os videos escolhidos tém uma forte componente emocional, de forma a serem

analisados aspetos como a imagem, a musica, o discurso narrativo, entre outros.
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5.5. Anélise Empirica

5.5.1. Campanha Publicitaria: “AXA é a 1.2 marca seguradora mundial”

A publicidade da AXA analisada foi publicada em 2014 e intitula-se AXA éa 1.2

marca seguradora mundial®. (Transcricdo do video em anexo I1)

Esta surge como uma forma de agradecer ao publico (assim comos aos
colaboradores) pela sua confianca na empresa que, pelo 6.° ano consecutivo, foi eleita
a melhor marca mundial de seguros. A publicidade comega com a questao “qual é o

segredo do sucesso?”.

O inicio do video surge-nos a preto e branco, remetendo-nos para 0s sonhos, a
nostalgia, fala-nos do segredo do sucesso, onde sdo dadas respostas como o talento,
trabalho, energia, audacia, imaginacdo e vontade. Fala-nos também do acaso, que
segundo a seguradora nao tem qualquer envolvimento nesta questao, pois segundo o
video n6s ndo temos “sucesso por acaso”. A AXA sendo uma seguradora tem como
miss&o antecipar riscos e trabalhar contra o acaso, de forma a deixar os seus clientes

satisfeitos com o seu trabalho.

A principal mensagem que a AXA transmite com este video e que é mais notavel
na segunda parte do mesmo, € que por tras da AXA existe uma unido de esforgos por
parte dos seus funciondrios, que se juntam para trabalhar contra o acaso, para ajudar
0s seus clientes a atingirem o sucesso, transmitindo através da linguagem utilizada no

video, seguranca e confiancga.

5.5.2. Campanha Pubilicitaria Fidelidade Seguros: “Um dia calha a todos”

O nome da publicidade escolhida para andlise intitula-se “Um dia calha a todos®”
(transcricdo do video em anexo |) e a grande pergunta desta publicidade é “como
imagina o seu funeral?”. O objetivo da empresa, como agéncia de seguros, é “facilitar”

0 momento da perda de um ente querido, através de um plano funeral.

% https://www.youtube.com/watch?v=8THExz4nNhc
> https://www.youtube.com/watch?v=NGanV50zL a0
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E um anlncio que chama a atencdo, pois 0 tema (a morte) ndo é muito
abordado em publicidades, talvez porque a morte é tida como o fim e como algo que
muitas pessoas temem, ou seja, um dos grandes medos do ser humano, para o qual

nunca ninguém esta devidamente preparado.

Talvez por ser um tema em que as pessoas, por norma, ndo gostam de pensar,
este tenha sido um tema escolhido com precisao para gerar impacto. A Fidelidade com
este video transmite de uma forma subtil e mais acentuada nos altimos segundos,
uma mensagem de apoio e confian¢ca aos seus clientes que passa a ideia de que

gquando ‘isso’ acontecer, a Fidelidade esta la pra eles.

“(...) como imaginamos o funeral de alguém que nos € préximo, a nossa reagao
pode resumir-se a um siléncio constrangedor. Foi para provar isso que a seguradora

Fidelidade resolveu questionar 10 pessoas.” (in site Shifter?).

De inicio é feita a pergunta “como é que imaginas o teu funeral?” (ver transcrigao
em anexo |), ouvem-se varios testemunhos de pessoas que relatam, em algumas
palavras, como queriam que fosse esse dia. A resposta sai pelo meio de sorrisos e
brincadeiras, mas o tom da conversa muda no momento em que € a feita a pergunta
“‘como é que imaginas o funeral dos teus pais?”, neste instante, as expressodes faciais
e o tom de voz modifica radicalmente, dando lugar ao siléncio e a auséncia de

palavras, refletidas nas expressodes e olhares dos intervenientes.

5.5.3. Campanha Publicitaria Generali: “Porque a vida nao é um filme”

A campanha (transcricdo do video em anexo lll) é protagonizada pelo ator
portugués Joaquim de Almeida que realga na publicidade, desenvolvida pela Generali,
gue a vida ndo € um filme. A marca pretendeu com esta campanha reforcar a sua
notoriedade e presenca no mercado, assim como, transmitir aos seus clientes valores

como a confianga, seguranca e fiabilidade.

A publicidade escolhe alguns episddios marcantes da histéria, desde as duas
Guerras Mundiais, a Grande Depressdo e a Queda do Muro de Berlim. Todos estes,
foram acontecimentos que tiveram um grande impacto na histéria, principalmente pela

perda de vida e destruicdo que deixou pelo caminho.

* http://shifter.pt/2014/09/um-dia-calha-a-todos/
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A frase proferida (Porque a vida ndo é um filme) pode-nos remeter para alguns
sentidos, um deles é o facto de que nos filmes tudo pode acontecer, o impossivel
torna-se possivel e por regra geral, o personagem principal nunca morre, por mais
atentados que possam ser feitos & sua vida. Um filme é ficcdo e todas as
catastrofes/acidentes que se desenrolam ao longo de uma pelicula ndo passam disso,
pura ficcdo, ou seja, ndo é realidade. Ja na ‘vida real’, as catastrofes e acidentes nao
sdo ficcdo e infelizmente, tém grande possibilidade de acontecer. Estas situacdes

causam perdas, sejam elas materiais ou a perda de vidas humanas.

Com este spot publicitario, a Generali quer exatamente reforcar a sua
notoriedade, mostrando aos clientes, que nas maiores catastrofes da Histéria
Contemporénea, a empresa esteve |4 presente, a lidar com danos materiais,

destruicdo e perda de vidas humanas e que, esses acontecimentos foram reais.

5.5.4. Campanha Publicitaria: “O especialista é o agente de seguros”

A Liberty Seguros com esta campanha publicitaria (transcricdo em anexo 1V)
pretendeu seguir a loégica da expressao “Cada macaco no seu galho” recorrendo a
situacbes caricatas. A mensagem que a empresa tenta transmitir aos seus
consumidores é a de que, quando se tem um problema, deve-se recorrer a pessoa
habilitada e especializada para o resolver.

O slogan da campanha é “Se para tudo ha um especialista, em seguros o
especialista € o Agente Profissional de Seguros” e segundo o site da Liberty Seguros
pretende chamar a atencdo para a “importancia de procurar, sempre, um apoio
especializado de quem conhece 0s varios seguros e, por isso, esta habilitado a
aconselhar qual o mais adequado para cada tipo de necessidade”.

Ao contrario das outras trés campanhas analisadas, que se preocuparam em
estimular outro tipo de emocdes, a Liberty Seguros optou por um discurso publicitario
emocional mais orientado para a comédia.

O video inicia-se numa oficina, onde se pode ver o alegado ‘mecanico’ debaixo
de um automovel vermelho, enquanto a sua proprietaria se encontra de pé a espera
do veredicto.

Quando o suposto mecénico sai debaixo da viatura, constatamos que na
verdade é um juiz (devidamente caracterizada, inclusive com o martelo da justica) e

este, referindo a situacdo do automovel, diz “Pois é, esta condenado!”. Isto leva-nos a
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associar automaticamente que nao cabe a um juiz reparar um automovel, visto que o
trabalho que precisa ser realizado ndo vai de encontro a sua profissdo, remetendo-nos

para a conclusédo de que para cada éarea, hd um especialista.

Capitulo VI. Analise e Interpretacdo dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os dados recolhidos através da analise

gualitativa realizada nos videos selecionados.

6.1. Andalise dos Resultados

Neste estudo foram analisados quatro videos, para além da analise de discurso,
foi realizada uma andlise aos dados referente a partilhas, visualizagdes, likes e data de

publicagéo dos videos.

Relembramos que, apesar destes spots publicitarios serem transmitidos em
televisdo, o meio de comunicacao escolhido foi a internet (especificamente através dos

sites YouTube e Facebook).

As agéncias de seguro selecionadas para este estudo de caso foram as

seguintes: Fidelidade Seguros, Axa, Generali e Liberty Seguros.

Das quatro seguradoras analisadas, registou-se que apenas duas delas, a
Generali e a AXA, tém presenca na rede social Facebook. Note-se que foram apenas
alvo de pesquisa paginas no dominio portugués. A Axa e a Generali sdo as Unicas

(que para além da atuarem em Portugal) com péagina oficial de dominio portugués.
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Figura 3: Pagina Facebook da Generali

0 verdade/m

Ef ﬁ
§4ﬂ) Generali

GENERALl
Cronologia Sobre Fotos YouTube Mais ~
16000 pessoas gostam disto Publicagdo | Foto ou video
Convidar amigos para gostarem desta Pagina
SOBRE > m

(retirado da pagina do Facebook da Generali PT —27/04/2015)

A péagina oficial do Facebook da Generali® conta com 16 000 gostos e com base
nos detalhes que constam na péagina, referimos que a informagdo publicada é
constante, sendo a pagina atualizada com bastante frequéncia. Esta € uma estratégia
muito importante na comunicacdo com o cliente, transmitindo preocupacdo e

interesse, criando assim proximidade na relagdo com o0 mesmo.

Como fundo da sua pagina, a Generali utiliza uma imagem de um dos seus
spots publicitarios mais recentes, que tém sido protagonizados pelo ator portugués
Joaquim de Almeida, com um énfase na frase “O verdadeiro herdi € vocé”, real¢cando a

importancia que o cliente possui para a Generali.

> https://www.facebook.com/AXAPortugal
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Figura 4: Pagina Facebook da Axa

| , g
Ghmpania de ssguros

Cronologia

Sobre Termos e Condigdes Fotos Mais ~

4.175 pessoas gostam disto Publicagdo

Convidar amigos para gostarem desta Pagina

SOBRE > W

(retirado da pagina de Facebook da AXA PT —27/04/2015)

A pégina oficial da Axa no Facebook®, apesar de possuir um nimero inferior ao
da péagina da Generali (a AXA possui 4 175 gostos), esta é também constantemente
atualizada com mensagens de informagéo e até de cortesia. Analisando a imagem de
fundo/capa utilizada pela Axa, vemos uma familia feliz e a presencga de trés geracdes
(avés, pais e filhos), reforcando assim o posicionamento da marca e a importancia que

esta demonstra com o bem estar e felicidade da familia dos seus clientes.

6 https://www.facebook.com/AXAPortugal
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Tabela 5: Denominac¢ao e Data de publicacdo dos videos no Youtube

Agéncias de Seguros Publicidade Data de publicacéo no
Youtube

Fidelidade “Um dia calha a todos” 23 setembro 2014

Axa “AXA é a 1.2 marca 10 de outubro de 2014

seguradora mundial’

Generali “‘Porque a vida ndo é um 4 de novembro de 2013

filme”

Liberty Seguros “Filme Oficina” 14 de outubro de 2013

Como podemos verificar na tabela 5 (e em anexo), a Fidelidade Seguros
publicou o seu video “Um dia calha a todos” no site de partilha/rede social Youtube no
dia 23 de setembro de 2014. A Axa carregou 0 seu video publicitario “Axa a 12 marca
seguradora mundial” no Youtube no dia 10 de outubro de 2014, a agéncia de seguros
Generali partilhou a publicidade “Porque a vida nao € um filme no mesmo site, no dia 4
de novembro de 2013. Por dltimo, a Liberty Seguros partilhou a sua publicidade “Filme

Oficina” com os internautas, através do Youtube, no dia 14 de outubro de 2013.

51



A importancia da publicidade emocional no marketing viral

Tabela 6: NUmero de partilhas, visualizacfes e likes dos videos no facebook e
youtube

Videos Recolha de
Facebook Youtube Youtube Facebook
Informacéao

Fidelidade Informacéo

Seguros Indisponivel

AXA 41 16 abril de

Generali 12 2015

Liberty 31

Seguros

Na tabela 6, podemos verificar os dados relativos ao ndamero de partilhas,
visualizacdes e likes dos quatro videos selecionados.

Referimos que a recolha de dados foi realizada, nos quatros videos, no dia 16 de
abril de 2015. Esta recolha foi feita através da informacéo disponibilizada no site
Youtube e através do SharedCount’, este segundo permitiu-nos verificar os dados

relativos ao Facebook.

No caso da agéncia de seguros Fidelidade, a pagina do Youtube da mesma néao
nos permitiu aceder as estatisticas referentes aos numeros de partilhas que o video
obteve no site. No entanto, apuramos através do Youtube que o video “Um dia calha a
todos” foi visualizado 93 523 vezes até a data de 16 de abril de 2015. Através do
SharedCount verificAmos que o video foi partilhado 3042 vezes na rede social
Facebook, tendo registado 7060 likes. (ver anexo VI).

A Axa, segundo as estatisticas apresentadas pelo site Youtube, obteve 41
partilhas feitas através do site e 1595 visualizagdes. Com base no Sharedcount,
verificou-se que o video registou um total de 113 partilhas e 315 likes na rede social

Facebook (dados na tabela 6 e em anexo V).

7 “SharedCount is a service that looks up the number of times a given URL has been shared on major
social networks.” Disponivel em http://www.sharedcount.com/faq.php
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O video publicitario da Generali alcangou apenas 12 partilhas, feitas através do
Youtube, e 5 828 visualizagbes. No Facebook, registou 171 partilhas e 239 likes.

Por ultimo, a publicidade da Liberty Seguros, contou com 31 partilhas e 68 240
visualizagbes, segundo a estatistica apresentada no Youtube (ver anexo VIII). No
Facebook, o spot da Liberty Seguros, registou 111 partilhas e 116 likes.

6.2. Discussao dos Resultados

Esta parte do trabalho incide sobre a discussdo das principais conclusdes
obtidas, assim como, dos principais contributos da linguagem emocional na

publicidade.

Atualmente e cada vez mais, as redes sociais tém sido objeto de estudo em
diferentes campos, inclusive na publicidade e no marketing. Este crescimento deve-se
essencialmente a grande e crescente adesdo que estas tém por parte dos individuos e
das empresas.

Este estudo recaiu sobre a utilizagdo das redes sociais, assim como sites de
partiiha, como meio de divulgacdo da publicidade. Selecionou-se a rede social
Facebook devido ao facto desta, segundo dados e informacao pesquisada, ser a rede
social mais utilizada no mundo inteiro. Apesar de o Facebook disponibilizar a

funcionalidade de partilha de videos, o site mais utilizado para tal funcéo, € o Youtube.

O Youtube ¢é também considerado uma rede social devido as suas
funcionalidades, que permitem ao utilizador criar uma conta, comentar videos de

outros, dar likes, promovendo a interacdo social.

Embora seja necessario que as empresas migrem os seus conteldos para 0s
espacos (na internet) onde os consumidores passam mais tempo, verificou-se que das
guatro agéncias de seguros analisadas, apenas duas marcam presenc¢a no Facebook,
sendo elas a Axa e a Generali. No entanto, todas elas possuem conta no Youtube,

onde partilham os seus videos publicitarios.

Das quatro campanhas publicitarias, verificou-se que a da Fidelidade e a da
Liberty Seguros foram as que atingiram um resultado mais satisfatério em termos de
visualizacGes, tendo sido as que alcancaram um maior nimero, 93 523 e 68 240

respetivamente.
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De facto comprovou-se que as quatro agéncias de seguro apostam num

discurso publicitario que recorre ao apelo emocional.

As agéncias de seguros recorreram ndo s6 ao discurso emotivo, mas também a
utilizacdo de imagem de pessoas que se enquadram nos padrdes de “esteriétipos”,
criando uma relagdo de semelhanca e identificagdo entre as historias contadas e a
vida dos recetores (publico alvo), que acaba por funcionar como um catalisador de

emocoes.

Nota-se que as publicidades que exploram valores mais profundos, como a
morte de alguém ou o0s sonhos que o ser humano possui, remetem-nos mais
facilmente para estados de nostalgia, deixando o0 recetor mais pensativo e mais

emocional (como foi o0 caso da publicidade da Axa, Fidelidade e Generali).

A Liberty Seguros apostou mais no género da comédia ao elaborar o discurso
publicitario da sua campanha, tendo sido também uma estratégia que teve sucesso,
com base no numero de visualizagbes que obteve. Apesar de ndo ter tido uma
abordagem t&o profunda, em comparagédo com o0s demais videos, conseguiu despertar

emocdes mais prazerosas, como a alegria.

Verificou-se que o uso do apelo emocional reforca a notoriedade da marca,
reforcando lagos de confianga com o cliente. A publicidade emocional influencia, de
facto, a partilha ou ndo dos videos, dependendo dos estimulos ativados, o recetor
pode querer partilhar a publicidade na sua rede social. Se esse estimulo provocar a
mesma reacdo em milhares de utilizadores, vai fazer com que estes vejam e partilhem

o video, tornando-o num video viral.

6.3. Principais Conclusdes de Investigagao

Este estudo revelou-se como sendo de grande importancia e fundamental para
uma melhor compreenséo do que é a publicidade emocional e de que forma as redes

sociais e os sites de partilha sdo importantes na sua propagacao.

O Facebook é a rede social mais utilizada pelos individuos, sendo entéo fulcrais
gue as empresas marquem presenca nesta rede social, nomeadamente, as agéncias
de seguros. Para além de ser importante possuir uma pagina de Facebook, é também

fulcral a sua constante atualizacdo, de forma a fomentar a proximidade com o cliente.
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O YouTube revela-se também importante no sentido em que, é um dos sites de

partilha de videos mais utilizados, em contexto pessoal e publicitario.

As empresas, primeiramente, carregam os videos nas suas paginas do Youtube
e posteriormente, partilham-nos nas redes sociais. Através do Youtube, também os
restantes utilizadores tém acesso aos videos, podendo visualiza-los e partilha-los em

redes sociais, levando-nos ao conceito de marketing viral.

E é clara a ligacdo entre a publicidade emocional e o fenébmeno do marketing
viral, sendo notavel que uma publicidade emocional cativa muito mais o recetor do que

uma nao emocional.

Tal como foi verificado na parte tedrica deste estudo, 0 nosso cérebro (na toma
de decisbes) esta dividido em dois sistemas: o um e o dois, verificando-se que o
Sistema 1 (emocional) funciona com maior rapidez do que o Sistema 2 (racional),
concluindo-se que a publicidade emocional € uma boa estratégia para a criagdo de

valor para as marcas e para a aproximagao entre empresas e consumidores.

6.4. Limitacdes e Contribui¢cbes para futuras pesquisas

Ao longo da elaboracdo desta dissertacdo de mestrado, deparamo-nos com
algumas limitagBes. Uma das limitagBes encontradas incidiu no facto do fenémeno do
marketing viral ainda ndo ter sido devidamente explorado pelas empresas

portuguesas.

Outro ponto foi a falta de publicidades relativamente recentes por parte das

agéncias de seguros, sendo duas delas referentes ao ano de 2013.

A auséncia de estudos de casos em Portugal que relacionem a publicidade
emocional e o marketing viral. Outro aspeto a considerar € que grande parte das
empresas portuguesas ainda ndo utiliza, de forma satisfatoria, os beneficios do apelo

emocional.

A falta de dados concretos, relativamente a nimeros e auséncia de autores que

definam o que é ou ndo um video viral.
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As opc¢des que o site Youtube d& aos seus utilizadores de partilharem, ou néo,
as estatisticas dos videos, dificultando assim, posteriormente, a anélise dos dados.

Futuramente, este tema deveria e merece ser mais explorado, devido a sua
atualidade e ao seu grau de interesse e conteudo, deve ser aprofundado. Sugerem-se

futuras pesquisas como:

o Fazer estudos de caso com publicidades diferentes;
o Elaboracdo de inquéritos que permitam obter dados que ajudam a justificar
melhor o porqué dos utilizadores partilharem videos publicitarios em redes

sociais;
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Anexos

Anexo |. Campanha Publicitaria Fidelidade

Campanha Publicitaria Fidelidade: Um dia calha a todos

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=NGanV5o0zLao

X — Como é que imaginas o teu funeral?

A — Talvez pusesse umas havaianas.

B — O meu funeral?

A — Umas trés ou quatro senhoras a dancar e a entregar flores as pessoas para por ao
peito. Acho que me caracterizava isso.

C — Ndo gostava que as pessoas tivessem ca fora na galhofa.

D — Gostava que fosse o tradicional funeral e que, que me recordassem como amigo.

B — Bem, nunca pensei nisso, mas poderia ser uma festa.

E — Eu ja disse a minha mée.

F — Podia-se dancar. Porque néo?

E — Tem que haver mar.

F — Mdsica também! Musica também € preciso.

G — Gostava de ter uma banda New Orleans style. Gostava de ter o Boddy Alen |4 a
tocar com o clarinete dele.

F — N&o gostava de ver pessoas a choras sinceramente. Gostava de ver toda a gente de
branco..

B — Sei la. Olha, agora adora zumba. Era uma zumba party.

X — Como é que imaginas o funeral dos teus pais?
C — N&o quero pensar nisso.
B — O funeral dos meus pais? [Suspiros] Nao pensei nisso. Nem quero pensar. Ahh..

nao!
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Anexo Il. Campanha Publicitaria AXA

Campanha Publicitaria: AXA é a 1.2 marca seguradora mundial

Disponivel em : https://www.youtube.com/watch?v=8THExz4nNhc

Qual é o segredo do sucesso?

O talento.

O trabalho.

A energia.

A audécia.

A imaginacao.

A vontade.

Sem duavida que é necessario tudo isto para ter sucesso. Mas ha algo que ndo tem lugar
a este nivel de envolvimento.

O acaso. Nao temos sucesso por acaso. Chegamos la através da elevada exigéncia e de
ambicdes comuns.

Por isso, quando dizemos que trabalhamos para entender e antecipar os riscos, aignifica
que trabalhamos contra o acaso.

Para o fazer desaparecer. E chegamos 14!

Pelo 6° ano consecutivo, somos a primeira marca seguradora mundial. Este sucesso €
dos Homens e das Mulheres AXA que, por todo o mundo, apoiam 0s nossos 102
milhdes de clientes.

O nosso negocio é protegé-lo, obrigado pela sua confianca. Obrigado a todos 0s nossos
Colaboradores e Distribuidores pelo seu envolvimento.
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Anexo Ill. Campanha Publicitaria Generali

Campanha Publicitaria Generali: “ Porque a vida nao € um filme”

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Gb9aDYCw7RI

“Em 1831 a Generali ja segurava as rotas maritimas, ndo foi um filme, foi real. Para a
Generali, a primeira guerra mundial ndo foi filmada, foi real. Na Grande Depresséo, a
Generali alarga a sua atividade seguradora a novos paises, foi real. Na segunda guerra
mundial a Generali ja estava em 40 paises, ndo foi um filme, foi real. Quando cai o
muro de Berlim, aGenerali conta com 65 milhdes de clientes em 60 paises.
Absolutamente real. Por isso, quando se trata da vida real, a minha seguradora é a

Generali, porque a vida ndo ¢ um filme!”

Anexo IV. Campanha Publicitaria Liberty Seguros

Campanha Publicitaria Liberty Seguros: Filme Oficina

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=UmMIiqfJ3EIY

(O video mostra um juiz (devidamente caracterizado) a compor um carro numa oficina

(ou seja a desempenhar a funcdo de mecanico).

“Pois ¢, esta condenado!!
Se para tudo ha um especialista, em seguros o especialista € o agente profissional de
seguros. E assim que a Liberty Seguros trabalha ha dez anos em Portugal. Liberty

Seguros: pela protecdo dos valores da vida.”
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Anexo V — Dados Referente a campanha da AXA

AXA é a 1.2 marca seguradora mundial

AXA Portugal
L. 1.595
+ Adicienara  «f Compartilhar  s+s Mais gz P4
Estatisticas de video Durante 17 de abrde 2015 @
VISUALIZ. HORA DE EXIBICAQ INSCR. HABILITADOS COMPARTILHAMENTOS

1.592 24 horas 3 41

Acumulado Diariamente 0

1.800

Puhblicado em 10 de out de 2014

(retirado do canal AXA Portugal — Youtube)

¥# SharedCount

Track URL shares, likes, tweets, and more.

https://www.youtube com/watch?v=8THExz4nNhc

URL: https://www.youtube.com/watch?v=8THExz4nNhc

Facebook

Likes: 315
Shares: 113
Comments: 13
Total: 441
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Anexo VI. Dados Referente a campanha publicitéaria da Fidelidade

FIDELIDADE
PROTEGAO FUNERAL

UM SEGURO QUE NAO O PROTEGE,
MAS PROTEGE QUEM MAIS GOSTA DE SI

' 4

Um dia calha a todos...
Seguros Fidelidade

G208
+ Adicionar a (: Compartilhar soe Mais |‘ 214 ,I 26

Publicado em 23 de set de 2014

(Retirado do canal Seguros Fidelidade — YouTube)
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%8 SharedCount

Track URL shares, likes, tweets, and more.

’ https://www.youtube.com/watch?v=NGanV5ozLao

URL: https://www.youtube.com/watch?v=NGanV5ozLao

Facebook

Likes: 7060
Shares: 3042
Comments: 1808
Total: 11910

Anexo VIl. Dados Referentes a Campanha Publicitaria da Generali

Generali - Porque a vida nao € um filme - 45s

gr= Generali Portugal
G >

GENERALL Il * e = 5 828

+ Adicionar a <: Compartilhar wee Nais I" 4 ,I 1

Estatisticas do video Durante 16 de abr de 2015 1@

VISUALIZ. HORA DE E)(IEH(;ED INSCR. HABILITADOS COMPARTILHAMENTOS

5828 21 horas 3 12

Acumulado Diariamente 0
6.000 - ————
4.000
2.000

o ©

Publicado em 4 de nov de 2013

(Retirado do canal Generali Portugal — Youtube) 16 abril de 2015
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¥# SharedCount

Track URL shares, likes, tweets, and more.

] https://www.youtube.com/watch?v=Gb9aDYCw7RI

URL: https://www.youtube.com/watch?v=Gb9aDYCw7RI

Facebook

Likes: 239
Shares: 171
Comments: 50
Total: 460

Anexo VIII. Dados Referentes a Campanha Publicitdria da Liberty Seguros

Campanha Liberty Seguros 2013 - Filme Oficina

Liberty SegurosMobile

+ Adicionar a -(: Compartilhar sss Mais

Estatisticas do video Durants 16 de abr de 2015 @

VISUALIZ. HORA DE EXIEH(;;&O INSCR. HABILITADOS
68.240 19 dias 1
Acumulado Diariamente 0

90.000

80.000
20.000

o 4

Publicado em 14 de out de 2013

(Retirado do canal Liberty Seguros Mobile —

68.240

i 10 P

COMPARTILHAMENTOS
31

Youtube)
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¥& SharedCount

Track URL shares, likes, tweets, and more.

’ https://www.youtube.com/watch?v=UmMigfJ3EIY

URL: https://lwww.youtube.com/watch?v=UmMiqfJ3EIY

Facebook

Likes: 116
Shares: 111
Comments: 23
Total: 250
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