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Resumo

O storytelling e o amor a marca sao o objeto de estudo da presente dissertagdo. O
estudo destas duas temdticas justifica-se pela necessidade de compreender o potencial do
storytelling, enquanto ferramenta ao dispor dos profissionais de M arketing, para influenciar
positivamente o amor, sentido pelos consumidores, a uma determinada marca, neste caso, a
marca de joias PANDORA. Realiza-se, assim, um estudo caso unico a uma marca que se
considera um 6timo exemplo para o estudo que se pretende realizar ja que, na presente
investigacdo, nao se pretende apenas compreender papeldo storytelling na criagdo de amor
a marca simp lesmente quando este ¢ utilizado na sua comunicacdo, mas, sim, compreender
se as marcas que criam produtos que, por si sO, acabam por contar historias sdo mais
propicias a serem consideradas love brands pelos seus consumidores. Sendo a PANDORA
uma marca que apostano uso das historias, quer para comunicar com 0s seus consumidores,
quer para criar ¢ desenvolver todas as suas colecdes e produtos, considerou-se um 6timo
exemplo para a realizagdo de um estudo caso unico.

Sao vérios os estudos que demonstram o poder do sforytelling enquanto ferramenta
de comunicaco e os que realcam a importancia de criar love brands no contexto competitivo
em que se vive atualmente, no entanto, até a presente data, ndo existe nenhum estudo que se
foque na influéncia que o storytelling poderdter na criagdo de amor a marca. Neste sentido,
pretende-se compreender este fendmeno através de um estudo de caracter qualitativo, com a
realizacdao de uma analise qualitativa textual e aaplicagdo de 20 entrevistas semiestruturadas,
a consumidoras da marca PANDORA, com idades compreendidas entre os 18 € os 63 anos
de varios distritos de Portugal.

Os resultados obtidos demonstraram um impacto positivo do storytelling no amor
sentido pela marca. Percebeu-se que toda a estratégia desde a concecdo da propria marca
PANDORA, acriagdo das mais variadas colegdes e produtos épensadasempre numa logica
de se aplicar o storytelling e que tal € reconhecido e bastante elogiado pelas consumidoras
ao longo da entrevista. Para além disso, conclui-se que as histérias que as consumidoras
associam as suas joias PANDORA fazem com que estas gostem mais das joias e da propria
marca em si, o que demonstra que, realmente, a narrativa do produto ¢ um conceito
importante e que cria valor adicionado ao produto, contruindo para a criagdo de relagdes

mais fortes entre marca/consumidor. De realcar, ainda, que nesta investigacdo todos os



antecedentes e consequentes do amor a marca (com excecao do envolvimento ativo) se

verificaram positivamente.

Palavras-chave: Storytelling; Amor a Marca; Antecedentes; Consequentes; Love

Brands; M arketing,



Abstract

Storytelling and brand love are the object of study of this dissertation. The study of
this two topics is justified by the need of understanding the potencial of storytelling, as a
tool that marketers have available to positivetly influence the love, felt by the consumers, to
a particular brand. In this case, the jewelry brand PANDORA. A unique case-study is carried
out for a brand that is considered an excellent example for this study . In this dissertation, we
don’t just pretend to understand the role of storytelling in the brand love creation when it’s
simply used in the brand communication. Rather we try to understand if brands that create
products which have stories inserted into themselves are more likely tobe considered love
brands by their consumers. Since PANDORA is a brand that invests in the use of stories to
communicate with their consumers and to create and develop their collections and products,
we consider this brand a great example to use as a unique case-study in this investigation.

There are a lot of studies that demonstrate the power of storytelling as a
communication tool in the current competitive market, however there doesn’t seem to exist
any investigation in the influence of storytelling in love brand creation. Therefore in this
dissertation, we try to understand this phenomenon through a qualitative study with a
qualitative textual analysis and 20 semi-structured interviews with PANDORA consumers,
aged between 18 and 63 years of various districts of Portugal.

The results demonstrate a positive impact of storytelling in the love felt by the
consumers to the brand. We understood that all the strategy since the conception of
PANDORA, to the creation of all the different collections and products is always thought to
apply storytelling and that this is recognized and appreciated by the consumers in the
interview.

In addition, we conclude that the stories consumers associate to their own
PANDORA jewelry make them like the jewelry and brand itself even more, which shows
that product narrative is an important concept to create additional value to the product. This
contributes to create strongrelationships between the brand and their consumers. It should
be noted that in this dissertation all the antecedents and consequents of brand love (except

active engagement) were positively verified.

Keywords: Storytelling; Brand Love; Antecedents; Consequents; Love Brands; M arketing.
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Introducao

As historias, as emogoes, os valores, mas também o amor dos consumidores por
determinadas marcas definem toda a base desta dissertagdo. O presente trabalho de
investigacdo pretende analisar se o storytelling influéncia o desenvolvimento de amor, pelos
consumidores, a determinadas marcas. Quando um consumidor afirma “eu amo esta marca”
terdo as historias, contadas pela mesma, influenciado na criacdo desse sentimento?

Primeiramente, ¢ necessario ter em conta que as narrativas sao algo inerente ao ser
humano. As histdrias fazem parte da vida do Homem desde cedo, pois, através delas, este
consegue criar € comunicar simbolos que permitem dar sentido e ordem a experiéncia
humana (Fisher, 1984).

As marcas vivem, atualmente, num mundo bastante competitivo, pelo que ndo se
podem dar ao luxo de estarem, apenas, centradas num Marketing baseado na logica do
produto, pois o objetivo deste tipo de Marketing passa por “(...) padronizar e ganhar em
escala, a fim de reduzir a0 maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias
pudessem ter um prego mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores.”
(Kotler et al., 2012, p.16).

Atualmente, as marcas ndo podem estar apenas centradas na “(...) ‘identidy creation’
— that is, designing a logo, name and ‘look and feel’ for the brand — to a period of attempting
to emotionally connect with audiences (...).” (Davis, 2009, p.20). O desafio atual das marcas
passa por construir valores solidos e o storytelling pode ser uma ferramenta 1til para a
comunica¢do desses mesmos valores, através de historias, atribuindo-lhes as emogoes
necessarias para se tornarem marcas fortes. Este facto ¢ de extrema relevancia, visto que,
atualmente, existe um mercado em que o consumidor tem uma grande variedade de escolha.
Assim, ¢ importante que as marcas ndo esquegam que, apesar de o Homem ser um ser
racional, o atoda compra ¢ algo que ¢ feito de forma mais emocional. (Fog et al., 2001).

Esta investigacdo torna-se relevante, uma vez que se compreendeu que existem
diversos trabalhos cientificos sobre o amor a marca ((Kevin Roberts, 2005), (Carroll &
Ahuvia, 2006), (Batra et al., 2012),0u sobre o storytelling ((Fog et al., 2001), (Signorelli,
2014), (Biesenbach, 2018b)), contudo existe uma escassez de estudos que aliem estes dois
conceitos. E, assim, importante tentar perceber se as historias, o imagindrio, as emogdes e

valores que delas advém contribuem para o desenvolvimento do amor a marca e para criagao
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de uma ligacdo afetiva entre o consumidor ¢ a mesma. Estas premissas remetem-nos, assim,
para o campo do Marketing Emocional, mas, também parao M arketing de Conteudos.

A compreensao dos conceitos de amor a marca e de storytelling, ao abrigo dos dois
tipos de M arketing anteriormente referidos, podera ser, neste mundo altamente competitivo,
uma das chaves para o sucesso das marcas. Para além de que, compreender se o storytelling
influéncia a criacdo deste sentimento nos consumidores permitird p erceber se esta ferramenta
se revelard uma mais-valia para as estratégias de Marketing das marcas que queiram

ascender ao patamar de love brands.

Objetivos e Perguntas de Investigacio

Na presente dissertagdo o amor a marca e o storytelling serdo os principais conceitos
abordados. Tal facto serd relevante devido a escassez de estudos encontrados que aliem
ambas as tematicas. Esta andlise serd centrada exclusivamente no setor da joalharia e sera
utilizada uma marca do setor —a PANDORA - como estudo caso.

A escolha recaiu sobre este setor em especifico, uma vez que, como referido
anteriormente, as marcas de joias sdo marcas que utilizam recorrentemente o storytelling nas
suas campanhas, mas, também, porque muitos dos produtos destas marcas acabam por
evocar “(...)emotions through connections with meaningful peopleand occasions.” (Ahde-
Deal, 2010, p.3). Tal facto, faz com que as joias sejam um produto com uma grande
dimensao simbolica e que, muitas vezes, ja por si, sejam capazes de contar uma historia a
pessoa que as detém, ou sejam capazes de remeter o consumidor para uma determinada
ocasido da sua vida, para um determinado imaginario, ou até parauma determinada pessoa.
Existem mesmo autores que defendem que a joias tém a capacidade de contar uma narrativa
“Each piece has a story to tell evoked through allegory — such as symbols and metaphor—
or through theuse of literal forms, like material and color.” (Lewin, 2017,p.57). Para além
disso, a autora também defende que quando uma joia ¢ criada, tem sempre a intencdao de
comunicar algo, seja a percecao do joalheiro acerca do mundo, ou que interpretagdes abertas
surjam “(...) allowing wearers and viewers to create their own stories.” (57)

Assim sendo, formulou-se as seguintes perguntas de investigacao:

e O storytelling, utilizado na comunicacdo da marca PANDORA, influencia o

desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?
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Para além desta pergunta de investigacdo, com intuito de perceber melhor as
potencialidades do storytelling no desenvolvimento do amor a marca e contribuir com um
conhecimento mais alargados sobre as potencialidades desta ferramenta para a disciplina do
M arketing ambiciona-se, ainda, dar respostaa seguinte pergunta:

e As histérias transpostas para os produtos da marca PANDORA influenciam
o desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?

Da formulacdo das questdes de investigacdo anteriormente referidas pode-se
estabelecer que o grande objetivo deste trabalho passapor contribuir para o enriquecimento
da literatura ao investigar se o storytelling ¢ realmente uma ferramenta poderosa de
M arketing que conduz ao desenvolvimento de amor pelas marcas ou a criagdo de ligagdes
emocionais fortes entre o consumidor e as mesmas.

Para além disso, ndo se pretende apenas compreender o papel do storyftelling na
criagdo de amor a marca simplesmente quando este ¢ utilizado na sua comunicagdo. Um
outro objetivo desta investigagdo passa por compreender se as marcas que criam produtos
que, por si s6, acabam por contar historias sdo mais propicias a serem consideradas love
brands pelos seus consumidores. Tal torna-se relevante, dado que o conceito de narrativa do
produto existe e ¢ definido como “(...) type of storytelling that is not about advertising
products, services or brands, but that add value to the product ”(Dias, L. & Dias, P., 2018).
Tais factos sdo relevantes, pois, atualmente, as marcas operam num mercado altamente
competitivo. Assim, ¢ uma mais-valia compreender se o storytelling, uma ferramenta que
estd ao dispor dos profissionais de Marketing, ¢ importante para a criacdo de ligacdes
emocionais entre os consumidores e uma marca, pois, isso, podera ser uma das chaves para
tornar as marcas relevantes no mercado competitivo atual.

E importante aindarealgar que o surgimento deste tipo de sentimentos por uma marca
pode traduzir-se em vantagens desejaveis para as mesmas, podendo contribuir para que os
marketeers ou gestores de comunicacdo elaborem melhores estratégias de M arketing ou
criem melhores conteudos de comunicagdo para as suas marcas. Para além disso, o amor a
marca podetambém proporcionar a fidelizacdo de consumidores, bem como a possibilidade
de estes realizarem recomendacdes as pessoas do seu entorno. Este facto ¢ hoje de extrema
importancia, visto que “o comportamento de compra do consumidor [também poder ser]

influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status”
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(Kotler & Keller, 2012, p. 165). Estes sdo fatores muito valiosos no contexto volatil e

competitivo em que operam as marcas atualmente.

Metodologia

Apos a identificacdo das perguntas de investigacdo desta dissertacdo e dos seus
objetivos torna-se relevante indicar a metodologia que se serd adotada para a obtencdo de
resultados que dardo respostaao problema formulado.

Assim, a presente dissertacdo, como método de investigagdo ird recorrer ao estudo
de caso Unico, que ¢ um método qualitativo. Como técnicas de recolha de dados sera
primeiramente realizada uma andlise textual qualitativa que se focard na andlise de
campanhas publicitarias e de posts da marca PANDORA, nas suas redes sociais, que
recorram a utilizacdo de storytelling. Este primeiro passo temcomo principal intuito provar
que estaé uma marca que utiliza recorrentemente o storytelling nas suas campanhas, através
da identificacdo dos principais pontos-chave que caracterizam campanhas de storytelling.
Posteriormente, tenciona-se recorrer a uma outra técnica qualitativa, a entrevista
semiestruturada, que sera aplicada a 20 consumidoras da marca com o intuito de se recolher

dados que respondam as duas perguntas de partida levantadas.

Estrutura do Trabalho

O presente trabalho de investigacdo esta estruturado em seis capitulos. Desta forma,
sera feita, inicialmente, a justificacdo do tema, sendo apresentado o objeto de estudo,
objetivos, perguntas de partida, metodologia e estruturado trabalho.

Nos trés primeiros capitulos sera feita a revisdo da literatura, sendo que o primeiro
capitulo explorard a tematica do Marketing, Marketing Emocional e Marketing de
Conteudos, posteriormente, o segundo ird abordar a tematica da marca, branding e amor a
marca e, o terceiro, explorard atematica do storytelling.

Osrestantes capitulos serdo dedicados a parte empirica. No quarto capitulo, sobre a
metodologia, apresenta-se o paradigma cientifico, o problema de investigacdo, o mapa
conceptual, justifica-se as técnicas de recolha de dados e aponta-seas limitagdes do estudo.
No quinto capitulo apresenta-se o setor da joalharia, bem como se justifica a escolha da

marca PANDORA paraestudo caso destainvestigacao.
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Por fim, no sexto capitulo, sdo apresentadas as principais conclusdes retiradas da
presente investigacdo, sdo expostas as principais contribuigdes da investigagdo para a area

cientifica do Marketing,

Parte 1. Revisao da Literatura
Capitulo 1. Marketing: Conceitos e Importancia

1.1 Marketing

O Marketing ¢ uma disciplina dificil de definir. Atualmente ndo existe, ainda, uma
unica definicdo de Marketing que seja aceite universalmente. Para além disso, a defini¢cdo
do conceito de Marketing ¢ algo que tem vindo, desde sempre, a sofrer alteragdes e novas
atualizagdes ao longo dos tempos. Tal verifica-se porqueo Marketing € uma disciplina que
ndo ¢ alheia as evolucoes sofridas na sociedade. Na realidade, as defini¢des e a forma como
se pratica o Marketing tém continuado a mudar, a evoluir, e tém-se vindo a adaptar as
grandes mudancas sociais € economicas verificadas no nosso mundo (Brunswick, 2014).

E possivel constatar este facto analisando a evolugdo que o conceito de Marketing
tem tido ao longo dos anos. Por exemplo, a Revolug¢ao Industrial, no final do século XVIII,
permitiu as empresas a produ¢do em massa dos seus produtos. Tais mudangas originaram
uma sociedade de consumo, baseada no consumo em massa (Baker, 2003).

Segundo Ferreira et al., a sociedade de consumo ¢ um periodo caracterizado por uma
producdo em massa por parte das empresas que tinham como principal intuito colocar no
mercado o maior numero de produtos possivel ao mais baixo prego. Tal acontecia, pois,
acreditava-se que oferta era capaz de criar a sua propria procura, ou seja, “que bastaria as
empresas produzirem os produtos que os mesmos seriam comprados pelos consumidores.”
(2017, p. 14). Para Kotler et al. este ¢ periodo do Marketing 1.0 e, por isso, de um tipo de
Marketing centrado no produto, uma vez que “o marketing dizia respeito a vender os
produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los (...)” (2012, p. 16).

Varias sao as defini¢oes datadas deste periodo que demonstram que este era o
panorama vigente. Duncan afirmava que o Marketing “has to do with the actual distribution
of goods, the buying and selling process (...) It includes all of the processes of transp ortation,
storing, weighing, grading, buying, selling, etc.” (1920, p.1). A primeira definicdo de

Marketing da American Marketing Association (AMA), a associagdo de profissionais de
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M arketing mais influente do mundo, publicada a 1935, via o M arketing meramente como
“the performance of business activities that direct the flow of goods and services from
producers to consumers.” (Ringold & Weitz, 2007, p. 255).

Esta conjuntura originou que os produtos produzidos pelas empresas apenas tivessem
como elemento distintivo entre sio preco. Foi a partir daqui que se comegou a perceber a
importancia da diferenciagdo dos produtos paramelhor se escoar os mesmos (Baker, 2003).
Comecou-se a compreender que “diferentes clientes podem procurar diferentes
caracteristicas, [0 que] faz com que haja uma procura por parte das empresas em satisfazer
essas diferentes necessidades (...)” (Ferreira et al., 2017, p. 16). Assim, entra-se na logica
do Marketing 2.0, 0 M arketing centrado no consumidor, tornando-se este uma atividade que
se devia focar na sua satisfacdo e retencao (Kotler ez al., 2012).

Atualmente, as sociedades vivem sobre a influéncia do Marketing 3.0. O M arketing
3.0 surgiu devido aos grandes avangos tecnolégicos que permitiram a maior parte da
populagdo ter acesso a computadores, telemdveis e sobretudo a Internet (Kotler, Kartajayae
Setiawan, 2017). Estas mudangas sociais, mais uma vez, alteraram a forma como as
empresas se relacionam com os seus consumidores € com os principais pilares do M arketing,
pois “In the past, the company controlled the relationship, but in today’s remote control
world, customers are no longer passive. In fact, customers have never been so powerful.”
(Conley & Friedenwald-Fishman, 2006, p. 2). O Marketing 3.0 ndo olha para as pessoas

como meros consumidores, mas

“(...) como seres humanos plenos: com mente, coracgdo e espirito. Cada vez
mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. (...) Buscam ndo apenas
satisfacdo funcional ¢ emocional, mas também satisfa¢do espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem.” (Kotler et al., 2017, p. 16).

O conceito de responsabilidade social! torna-se, assim, relevante. Este pode ser
entendido como ‘““actions that appear to further some social good, beyond the interests of the
firm and that which is required by law.” (Mcwilliams & Siegel, 2001, p. 1). Contudo, ¢

importante ter em conta que este conceito ndo possui uma tnica defini¢do. Dahlsrud realizou

1 Conceito de Responsabilidade Social: “Socially responsible business leaders recognize that for-profit
companies have a massive impact on the world and as a result have responsibilities beyond maximizing return
for shareholders. These leaders do their best to balance their company’s need for a fair profit with the
environmental and social needs of the community and their employees. In essence, socially responsible
businesses look at their relationship with their community as being long-term and sustainable—not short-term
and transactional.” (Conley e Friedenwald-Fishman, 2006, p. 2).
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um estudo a varias defini¢oes de responsabilidade social conseguindo perceber a existéncia
de cinco dimensdes diferentes para o conceito: “environmental (...)”, “social (...)”,
“economic (...)”, “stakeholder (...)” e “voluntariness (...)” (2006, p.4). Este conceito possui
grande importancia nas sociedades atuais, pois, como defendem Conley e Friedenwald-
Fishman, as organizagdes tém que compreender que “they can do well by doing good.”
(2006, p. 2) e que essa ¢ a chave para a criacdo de relagdes duradouras com os seus
consumidores na atualidade.

Tais factos demonstram bem a importancia do M arketing na sociedade. O M arketing
3.0 ¢, assim, um tipo de Marketing que se foca bastante nos valores e em que a missdo e a
visdo apresentadas pelas organizagdes se tornam cada vez mais importantes (Kotler ef al,
2017). Este ¢, como veremos mais adiante, um aspeto de extrema importancia quando
falamos de love brands. Para além disso, como ¢ possivel constatar, esta perspetiva estaem
concordancia com a ultima definicdo de Marketing aprovada pela American Marketing
Association:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for cust omers,
clients, partners, and society at large.” (2013: n/d)>.

Estaépoca em que vivemos ¢ marcada por umaadaptacdo das sociedades a economia
digital e, por isso, Kotler et al pruposeram reentemente o Marketing 4.0 como uma
abordagem necessaria para orientar o trabalho dos markeeters neste mundo atual marcado
pelo digital. O Marketing 4.0 “combina interacdo on-line e off-line entre empresas e
consumidores.” (2017, p. 72). Este tipo de M arketing acredita que as organizagdes devem
ter uma presenca online forte e que devem retirar partido de todas as potencialidades que o
online lhes fornece, mas que ndo devem nunca descartar as relagdes pessoais entre aempresa
e os consumidores, pois isso agrega-lhes uma forte comp onente diferenciadora (Kotler et al.,
2017).

Analisando, assim, a evolu¢do do conceito de M arketing até aos dias de hoje, e percebendo
a sua importancia nas sociedades atuais, comprendemos que vivemos numa época em que o
Marketing € centrado nos valores, na responsabilidade social e fortemente marcado pelo
digital. Assim, tipos de Marketing mais especificos como o Marketing Emocional e o

Marketing de Conteudos serdo cada vez mais importantes para a criagdo de “mutually

2 https://www.ama.org/ About AMA/Pages/Definition-ofMarketing.aspx (Consultado a 16 de janeiro de 2019)

18


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

satisfyingrelationships in which both parties get what they want —atrue win—win situation.”
(Baker, 2003, p. 15). Contudo, embora estes tenham entre si uma distingdo tedrica bastante

vincada, veremos que, na pratica, estes acabam por se sobrepor.

1.2 Marketing Emocional

O Marketing Emocional ¢, segundo Banerjee (2011), uma nova abordagem que se
foca na criagdo de vinculos emocionais entre o consumidor ¢ uma marca. O Marketing
Emocional tem como grande particularidade o facto de trabalhar as emog¢des de um ponto
de vista estratégico. Assim, segundo Robinette e Brand, isto permite a criagdo de marcas que
fazem com que os seus consumidores se sintam de tal modo valorizados que “give them a
reason to go beyond a single purchase to long-term loyalty (...)” (2001, p. 8).

J. O’Shaughnessy e N. O’Shaughnessy (2003) argumentam que as emogdes possuem
diversas peculiaridades que se devem ter em atencdo: 1) as emogdes possuem um objeto (sao
sempre sobre algo ou alguém); 2) sdo ativadas por avaliagdes negativas ou positivas; 3) as
emogdes estdo fortemente associadas as atividades fisioldgicas que nos levam a
experimentar determinados sentimentos; 4) motivam a agir; 5) sdo, muitas vezes, expressas
através de expressdes faciais involuntdrias ou outras manifestagdes fisiologicas.

Estas peculiaridades sdo relevantes para os profissionais de Marketing, pois, as
emocdes desempenham um papel muito importante no processo de decisao de compra,
especialmente no mercado atual, que se distingue por niveis elevados de saturagido (Deshwal,
2015). As emogdes tém um p oder enorme na tomada de decisdes dos consumidores e levam-
nos a agir, pelo que ¢ importante que as marcas percebam que “Great brands build
tremendous emotional capital with their strategies.” (Temporal, 2019, p. 110) Atualmente,
os consumidores ja ndo procuram produtos/servicos tendo em conta apenas os seus aspetos
tangiveis, e com base nos fatores qualidade/preco. Estas necessidades funcionais devem ser
satisfeitas pelos produtos/servigos adquiridos, contudo, mais importante que isso, os
consumidores visam satisfazer as suas necessidade emocionais, adquirindo
produtos/servigos de marcas com determinados significados simbolicos (Consoli, 2010).
Desta forma, a decisdo de compra ¢ cada vez mais um processo emocional e ndo racional,
pois “Symbols, as the principal exchange promoting category, affects the consumption
phenomeon because they serve to satisfay emotional consumer needs (...), conditioned by

not rational needs, but emotional wants” (Banerjee, 2011, p.24).
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Este panorama surge devido a sociedade de consumo em que vivemos atualmente.
Baudrillard (1998) foi um dos primeiros autores a teorizar sobre este tema, argumentando
que os meios de comunicagdo de massa foram preponderantes paraacriacao desta sociedade.
Segundo ele, a sociedade de consumo caracteriza-se pela existéncia de meios de
comunicacdo de massa que permitem a universaliza¢do das noticias. Contudo, “What mass
communications give us is not reality, but the dizzying whirl of reality (...) (Baudrillard,
1998, p.34). O que consumimos sao os signos, as imagens € a mensagens produzidas pelos
meios de comunicagdo, € ndo os eventos reais em si. De facto, este € um novo panorama e,
segundo Rytel (2010), vivemos numa sociedade de consumo po6s-moderna. Esta nova era
cria uma sociedade moldada por signos, ¢ onde os significados simbolicos dados as diversas
marcas e os produtos/servicos por elas oferecidos servem como modo de expressar a
identidade pessoal dos consumidores. Kornberger (2010) defende a existéncia deuma brand
society na qual as marcas sdo, atualmente, uma extensdo do “eu” do consumidor.Para além
disso, “Speed has replaced stability; intagible assets have become more valuable than
tangible assets.”(Gobé, 2001, p. xii)

A realidade ¢ que, segundo Rytel (2010), os consumidores, quando compram
produtos/servigos de determinadas marcas, procuram expressar-se e relacionar-se através de
objetos que consideram que ajudam a transmitir uma determinada imagem de si proprios e
que melhor satisfazem as suas necessidades soOcio-emocionais, mas nao s6. Kornberger
(2010) alerta para o facto de as marcas representarem determinados valores, o que faz com
que, quando um consumidor compre um determinado produto/servi¢o de uma dada marca,
esteja também a adquirir determinados valores por ele defendidos. As marcas “represent
value, and value is a statement to others as well as na expression of the inner, true self”
(Kornberger, 2010, p.9) o que faz com que os “Consumers are not faithful to brands — they
are faithful to images and symbols, especially those which they themselves create when
using the products.” (Rytel, 2010, p. 34).

Foi gracas a estaera pos-moderna que o Marketing Emocional se desenvolveu de tal
forma que a sua imp ortancia comecou a ser reconhecida pelas marcas. Isto porque as marcas
perceberam que através das emocdes € mais facil associarem-se a determinados valores para
criar significados em seu redor, facto que ajuda a construir relagdes mais profundas com os
seus consumidores (Akgun et al, 2013). Tal verifica-se, pois “In this world of

symbols/images consumers seek meaning and experiences, whereas creation of images and
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their transfer to the consumer’s consciousness become the basic purpose of emotional
marketing” (Rytel, 2010, p. 33).

O Marketing Emocional ¢, assim, um campo do Marketing de extrema importancia
na sociedade atual. E uma nova abordagem que “focus on the importance of emotional link
between the company and the consumer affected by the system of the characteristic values
and needs of contemporary consumers” (Rytel, 2010, p. 31). As emocgdes sdo capazes de
vender, e o Marketing Emocional ajuda na constru¢do de marcas capazes de apelar as
emogOes dos seus consumidores oferecendo marcas que possuem produtos/servigos de valor
superior que “incorporates both rational and emotional components” (Robinette & Brand,
2001, p. 17).

Num mercado altamente saturado de marcas e produtos cada vez mais semelhantes
entre si, o Marketing Emocional ¢ a respostapara atribuir a uma marca o valor emocional
necessario capaz de a diferenciar das restantes, fazendo que seja a primeira escolha do
consumidor (Banerjee, 2011). Tal se sucede, pois, atualmente, “the desires are more
important than needs and thus the state of mind, the emotions, sympathies become
predominant. Besides quality and price, the consumer wants trust, love, dreams (intangible
factors) (...)” (Deshwal, 2015, p.261). E importante que as marcas entendam quais sio as
necessidades emocionais e os desejos das pessoas, pois, isso, atualmente, ¢ a chave para o
sucesso. (Gobé, 2001)

O Marketing Emocional possuigrande relevancia, visto que:

“Lasemociones son una espléndida oportunidade para entrar en contacto com
los consumidores. Y lo mejor de todo, las emociones son un recurso ilimitado. Siempre
estan ahi esperando a ser estimuladas com nuevas ideas, nuevas inspiraciones y nuevas
experiencias.” (Roberts, 2004,p. 43).

O Marketing Emocional ajuda a criar ou a reforcar a identidade das marcas, de tal
forma que as estratégias utilizadas “are almost impossible to replicate, providing a powerful
competitive advantage (...)” (Robinette & Brand, 2001, p. 4). Segundo Banerjee (2011), a
construgdo de valor damarca3 através do M arketing Emocional, associando-a a determinadas

imagens ou simbolos, ¢ fulcral para que o consumidor, no ato da compra, sinta que as suas

3 Definigdo de valor da marca ou brand equity: “¢é o valor agregado atribuido a bens e servigos. Esse valor pode
se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagido a marca, bem como nos pregos,

naparticipagdo de mercado e nalucratividade gerada pela marca (Kotler e Keller, 2012) — (Contudo no capitulo
seguinte este conceito sera esclarecido mais aprofindadamente).
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necessidade socio-emocionais estdo a ser satisfeitas e retirar destatroca um valor emocional
positivo. O valor da marca, ou brand equity, possui, na perspetiva de Aaker (1996, p. 10),
quatro grandes dimensdes: “1) Brand name awareness (...)”, “2) Brand loyalty (...)”, “3)
Perceived quality (...)” e “4) Brand associations”. Esta Ultima est4 relacionada com as
associagdes que os consumidores fazem a marca (Aaker, 1996), e com o que “(...) os clientes
veem, leem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo.”(Kotler &
Keller, 2012, p.260). Assim, as marcas devem-se preocupar com a constru¢ao de valor da
marca que desperte nas mentes dos consumidores associagdes favoraveis, Unicas e fortes
(Kotler & Keller, 2012) e que apelem as “suas necesidade e desejos emocionais,
ultrapassando, assim, as funcionalidades e caracteristicas do produto (...)” (Kotler et al.,
2012, p.41).

O Marketing Emocional deve ser utilizado para conectar emocionalmente as marcas
com os seus consumidores. Num mundo em que os consumidores sdo constantemente
bombardeados com informagdo, “every marketer wants to find place in the customer’s
heart.” (Deshwal, 2015, p. 254) O Marketing Emocional permite as marcas conectarem-se
com os consumidores através de uma forma emocionalmente profunda “By emotional I men
how a brand engages consumers on the level of the senses and emoticons, how a brand comes
to life for peopleand forges a deeper, last connection” (Gobé¢, 2001, p. xiv). As marca que
apostamno M arketing Emocional, tornam-se marcas com um capital emocional superiore,
porisso, mais fortes, pois, como indica Temporal (2019, p. 111), sdo marcas: “very personal
(...)”, “evoke emotions (...)”, “live and evolve (...)”, “communicate (...)”, “develop
immense trust (...)”, “engender loyalty and friendship (...)” e “give great experiences”.

Para além destes factos que comprovam a importancia do M arketing Emocional na
sociedade atual, o estudo realizado por Khuong, ef al., demonstrou que este ¢ capaz de afetar
ndo so a decisdo de compra do consumidores, como também ‘“have important imp lications
for increasing brand awareness and consumers’ perception of product.” (2015, p. 528).
Apesar destes beneficios para as marcas, ¢ importante realcar que o M arketing Emocional
podera ser uma area capaz de levantar algumas questdes éticas no futuro, uma vez que
“Emotions are personal, so under what circumstances should brands or advertising agencies
have theright toaccess and analyze them?” (Jenblat, 2018).

Contudo, J. O’Shaughnessy e N. O’Shaughnessy (2003) argumentam que as emogdes

ajudam a dar significado as coisas, e quando aliadas com confianca, sdo capazes de gerar
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lealdade. A lealdade do consumidor “is the user's desire for a long time to continue their
relationship with a particular company, because loyal customers are those who purchase
goods/services ofthe company from time to time.” (ISoraité, 2016, p.292) A lealdade surge
quando uma marca ganha a confianca dos seus consumidores através da criagdo de relagdes
win-win (Khan, 2013). E fundamental compreender-se que a lealdade do consumidor no
tem evidéncias apenas comportamentais, mas também atitudinais. Desta forma certas
crencas e sentimentos acabam por determinar, também, o apego a determinados bens,
servigos ou marcas. Este conceito nao € estatico, possuium histérico emocional e racional
(Khan, 2013). Criar consumidores leai possui varias vantagens para as marcas: “lower
customer price sensitivity, reduced expenditure on attracting new customers and improved
organization’s profitability and noted that loyal customers pass on favorable word-of-mouth
comments about a company or product.” (Khan, 2013, p. 170).

Atualmente, mais do que nunca, ¢ fulcral conseguir que os consumidores confiem e
sejam leais a uma marca, contudo, isto também ¢ um dos maiores desafios que as marcas
enfrentam (Robinette ¢ Brand, 2001). Aqui, mais uma vez, se demonstra o poder que o
Marketing Emocional podera ter caso seja bem trabalhado pelos profissionais de M arketing,
pois segundo Robinette e Brand, “The definition of Emotional M arketing includes making
customers feel “cared for” (...) is essencial to loyalty.” (2001, p. 12). Quando uma marca
demonstra que se preocupa efetivamente com os seus consumidores € com a sua satisfagao
estda focar-se na criagdo de relagdes fortes com os mesmos, sendo este o primeiro passo que
deve ser dado para conseguir consumidores satisfeitos e que se possam vir a tornar leais.

(Robinette e Brand, 2001).

“Brands become supplying centers of emotional energy that create better
relationships with potential consumers with the ability that they have totell stories that
excite (emotional brands) and integrate communication, quality, tradition, identity
(brand sensitivity).” (Consoli, 2010, p. 4).

Esta ideia vai ao encontro das ideias defendidas pela Fabrik, uma agéncia criativa,
de branding e design digital, com sede em Londres, que afirma que o papel do Marketing
Emocional passa por conseguir contar uma histéria que seja capaz de conectar uma
determinada marca com os seus principais publicos da forma mais humana e pessoal

possivel. Isto porque o M arketing Emocional ndo tem como objetivo vender meramente um
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produto/servico, mas sim todauma ideologia e conjunto de valores de uma marca*. Deve-se
apostar na criagdo de emocgdes agradaveis nos consumidores, de modo a que as marcas
consigam beneficiar também em termos de popularidade e de atitudes dos consumidores
mais positivas (Pham et al., 2013) .

Para a transmissao destes ideais e valores e também estimular, assim, uma relacao
mais duradoura e profunda com os consumidores com fim de gerar uma compra efetiva, cada
vez mais, estdo a ser utilizadas ferramentas visuais, verbais ou escritas (Banerjee, 2011). E,
neste sentido, que o Marketing de Contetidos se revela um forte aliado do Marketing
Emocional para garantir que os conteudos com as mensagens adequadas cheguem os

consumidores certos.

1.3 Internet e Novos Media permitem a ascensio do Marketing de
Conteudos

Como vimos no inicio deste capitulo, o Marketing ¢ uma disciplina que tem vindo
sempre a adaptar-se as grandes evolucgdes sofridas na sociedade. Atualmente, vivemos numa
época fortemente marcada pelo digital, facto que exigiu um repensar sobre a forma como se
pratica o Marketing para manter as marcas igualmente competitivas neste novo contexto
(Baltes, 2015). Estanova era digital trouxe consigo diversas mudangas. Para Ryane Jones
este novo panorama,

“Its constantly evolving technologies, and the way people are using them, are
transforming not just how we access our information, but how we interact and
communicate with one another on a global scale. It’s also changingthe way we choose
and buy our products and services” (2009, p. preface VI).

De facto, na perspetivade Jefferson e Tanton o consumidor atual ¢ influenciado por
trés grandes tendéncias, sendo elas: 1) “theinternet (...) ”; 2) “social media (...)”; e 3) “lack
of trust in a sales message (...)” (2015, p. 16). Primeiramente, ha que ter em conta que o
acesso generalizado a internet esta a criar uma maior acessibilidade a informacao, onde os
consumidores podem pesquisar por opgdes que satisfagam as suas necessidades e por
respostas as suas perguntas. Para além disso, as redes sociais estdo a transformar a forma
como as pessoas comunicam € a proporcionar uma maior conectividade entres elas, mas

também entre os consumidores e as marcas (Evans & McKee, 2010).

4 https://fabrikbrands.com/the-power-of-emotional-marketing/? fbclid=IwAR38UYJFk8deyQOl1b -
wp7CBjTIJF49vheU-RgBURVO6fPUTuXGfAhzYawLMY (Consultado a 6 de fevereiro de 2019)
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Neste contexto ¢ importante definir o conceito redes sociais, mas também entender o
conceito de web 2.0, pois contribuiram bastantes, para todas as alteragdes que as sociedades
estdo a vivenciar atualmente. Segundo McHaney (2012) ¢ importante perceber-se que,
apesar do conceito de web 2.0 e redes sociais estarem relacionados, estes nao sdo a mesma
coisa. A web 2.0 deve ser entendida ndo como um soffware, mas como uma mudanca na
utilizacdo da web. A mesma ideia ¢ defendida por Kaplan e Haenlein que afirmam que a
web 2.0 “describe a new way in which software developers and end-users started to utilize
the World Wide Web” (2010, p.60). Com esta implementacgio, o contetido partilhado naweb
deixa de ser estatico, passando os usudrios a poderem ndo sé interagir com o conteido
publicado como modifica-lo (Kaplan & Haenlein, 2010).

Enquanto humanos temos a necessidade de interagir e socializar. E algo que nos é
inerente. A web 2.0 foi algo que permitiu que essa interacao e socializagdo, que faz parte da
nossanatureza, possaocorrer através de plataformas digitais (M cHaney, 2012), aque se dao
o nome de redes sociais. “Social media is a group of Internet-based applications that build
on theideological and technological foundations of Web 2.0, and allow that the creation and
exchange of user generated content” (Kaplan & Haenlein, 2010 p.61). Assim, ¢ possivel
compreender que a web 2.0 foi o que permitiu o desenvolvimento das redes sociais e que
estas estdo intimamente relacionadas com a partilha de conteudos criados pelos proprios
usuarios, podendo ser estas pessoas, empresas ou comunidades. Através destas plataformas,
“Os consumidores comunicam-se entre si € conversam sobre marcas € empresas. (...) oS
consumidores nao sao mais alvos passivos; estao se tornando midias ativas de comunicacdo.”
(Kotler et al., 2017, p.29). Como afirmam Evans e McKee (2010, p. 11) “Engagement on
the Social Web means customers or stakeholders become particip ants rather than viewers”.5

Segundo Li e Bernoff (2011), atualmente, o mundo online, cada vez mais, inunda o
mundo offline, o que faz com que estejamos a viver sobe a influéncia daquilo que os autores
apelidam de uma groundswell trend “A social trend in which people use tecnologies to get

the things they need from each other, rather then from the tradicional institutions like

5 Segundo Kaplan e Haenlein (2010) existem varios tipos de Redes Sociais, como por exemplo: wikis (websites
que podem ser editados coletivamente), blogs, sites de social networking (Facebook, Instagram, LinkedIn
(...)), content comunities (utilizadas para partilhar contetdo de media, como por exemplo o YouTube, que
neste caso permite a partilha de videos, ou o Slideshare para partilhar apresentagdes de Power Point), mundos
virtuais (muito conhecidos na comunidade do gaming). Para além destes exemplos, McHaney (2012) refere
ainda as aplicagdes que favorecem a troca de mensagens instantaneas como o Messenger ¢ WhatsApp
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corporations” (Li & Bernoft, 2011, p. 9). Li e Bernoff (2011) afirmam que esta tendéncia
surge, sobretudo, devido ao desenvolvimento de trés forcas:

1) Pessoas (que ganham forga juntas);

2) Tecnologia (que mudou a forma como as pessoas se relacionam, permitindo que
massas enormes de pessoas estejam conectadas de uma forma muito mais interativa);

3) Economia (pessoas conectadas entre si na internet, geram trafego e inumeras
possibilidades de gerar dinheiro).

Desta forma, percebe-se que a groundswell veio introduzir uma forma
completamente nova de as pessoas se relacionarem entre si, mas também com as
organizagdes, sendo preciso que estas percebam isso e se adaptema estas novas tendéncias
(Li & Bernoff, 2011). Os autores alertam que na groundswell ¢ fundamental que as marcas
se preocupem com a criagdo de relagdes e conexdes com as pessoas endo propriamente com
a tecnologia em si.

De facto, os consumidores tém mais poder do que nunca, pois para além de terem
um aceso muito facilitado a informagdo, tém a capacidade de conseguir bloquear e ignorar
as mensagens que ndo lhes interessam (M ckee & Gerace, 2018). Estes fenomenos inserem-
se na linha de pensamento de Ryan e Jones que, devido a grande importancia que a
tecnologia ganhou na nossa sociedade, sugerem o conceito de consumidor 2.0, que ¢ um
tipo de consumidor que “can choose the content they want, when they want it, in the way
that they want it. They can even create their own and share it with their friends, their peers
and the world for free.” (2009, p. 15). Os individuos tornam-se, assim, em auténticos
prosumidores®, ou seja, sdo ao mesmo tempo produtores e consumidores (Toffler, 1980).
Devido a estas mudanga no consumidor ¢ que a web 2.0 se desenvolveu e implementou tao
bem na nossa sociedade, pois ndo funcionaria tdo bem sem a existéncia de prosumidores
(Ritzeret al., 2012).

Este contexto, marcado pela era do digital, sinaliza a ascensdo do Marketing de
Contetdos (Hollebeek & Macky, 2019), pois este tem vindo a tornar-se numa técnica de
M arketing bastante utilizada pelas marcas no mundo digital (Plessis, 2017). Contudo, o
M arketing de Contetidos nao ¢ uma novidade, ¢ uma atividade que surgiu ha mais de cem

anos (Maczuga et al., 2014).

6 O conceito de prosumidor ndo é novo e ndo surgiu com o desenvolvimento da internet e dos novos media, no
entanto, gragas a estas mudangas tem ganho maior atengdo académica (Ritzer ef al., 2012).

26



O Marketing de Contetidos consiste numa

“art of communicating with your customers and prospects without selling. It is
nointerruption marketing. Instead of pitching products or services, you are delivering
information that makes your buyers more inteligent or perhaps entertaining them to
build an emotional connection” (Pulizzi, 2014, p. 6).

Faustino (2018, p. 6) diz que “marketing de conteudo significa produzir conteudos
altamente relevantes para o seu publico-alvo, como forma de ajudé-lo a esclarecer as suas
duavidas, a atrair potenciais clientes ou simplesmente fazer de si uma autoridade num
determinado tema”. A importancia do M arketing de Conteudos € tal que levou ao surgimento
do Content Marketing Institute. Segundo este instituto, o Marketing de Contetdos ¢ “a
strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, relevant, and
consistent content to attract and retain a clearly defined audience — and, ultimately, to drive
profitable customer action.””.

Por isso ¢ que o Marketing de Conteudos ¢ fundamental, pois permite a criagdo de
contetdos com valor para o consumidor: “Valuable content is described as being useful,
relevant, compelling and timely (Holliman & Rowley, 2014, p.269).

O Marketing de Contetidos ndo possui uma Unica definicdo. Cohen (2016) escreveu
um artigo onde reune 50 definicdes diferentes de Marketing de Conteudos de varios
profissionais do M arketing. Para além disso, aascensao do digital levou a que surgisse o termo
M arketing de Contetdos Digital, que se foca meramente no contexto online (Rowley, 2008).
Contudo, apesar de ndo existir apenas uma defini¢do para esta atividade, a verdade ¢ que em
todas elas ¢ realcada a importancia que se deve dar a experiéncia, as necessidades, as
preferéncias e as potenciais questoes dos consumidores (Maczuga ef al., 2014).

O Content Marketing Institute® destaca aqueles que considera serem os trés grandes
beneficios do Marketing de Contetidos para as marcas ¢ empresas que a ele recorrem: 1)
“increased sales (...)”; 2) “cost savings (...)” e 3) “better customers who have more loyalty
(...)". Lieb considera, ainda, que o Marketing de Contetidos ajuda na criagdo de “brand
recognition, trust, authority, credibility, loyalty, and authenticity.” (2012, p. 2). Tal sucede
pois o Marketing de Conteudos deve centrar-se em ajudar os consumidores, provendo-lhes

informagdo valiosa que esclareca as suas questdes, e auxilie nas suas decisdes de compra,

contribuindo paraa criacdo, mas também para o reforco das relagdes entre consumidor e marca

7 https://contentmarketinginstitute. com/what-is-content-marketing/ (Consultado a 25 de fevereiro de 2019)
8 https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ (Consultado a 25 de fevereiro de 2019)
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(Lieb, 2012). Para a criacdo de contetidos valiosos para os consumidores, Pazéraité e
Repoviené indicam que os conteudos produzidos pelas marcas devem possuir: “relevance,
value, emotions, intelligence, informative once, reliability and uniqueness.” (2016, p. 105).

Torna-se, assim, relevante compreender a diferenga entre um anuncio e os conteudos
criados por umadeterminada marca: “Um antncio contém a informagdo que as marcas querem
transmitir para ajudar a vender seus produtos e servicos. O conteudo, poroutro lado, contém
informagdes que os consumidores possam usar para alcangar seus objetivos pessoais e
profissionais ” (Kotler ef al, 2017 p. 178). Estes ndo se limitam a contetidos escritos no
website ou blog da marca, mas “(...) everyhing your customer or prospect touches or interacts
with (...)” (Handley, 2014, p. 5). O contetido € o meio que serve para a marca comunicar com
as suas audiéncias (Handley,2014). O Marketing de Contetidos, ao contrario da publicidade,
ndo busca persuadir os consumidores para os beneficios de um determinado produto (Wang
et al., 2017), pois foca-se em criar conteudos “free of selling messages and instead needs to
focus on the particular interests of consumers.” (Miiller & Christandl, 2019, p.47).

Atualmente a quantidade de informacdo e de contetidos que os consumidores tém
disponivel ¢ tanta, que ¢ fundamental que as marcas percebam a importancia de apostaremna
cricdo de conteudos de alta qualidade, ao mesmo tempo que contam histdrias interessantes
sobre si proprias (Kotler ef al., 2017). E necessério ter em conta que o contetdo partilhado
indica muito sobre a pessoa ou marca que o partilha, acabando por ser um bom indicador
daquilo que cada um de noés valoriza e acredita (Busche, 2017). As marcas devem ter em
atencdo esta grande particularidade, para aproveitarem para produzir contetidos que
expressem os seus valores e que gerem “meaningful conversations with existing and potencial
customers (...)” (Busche, 2017, p. 1).

Para distribuir o contetido produzido, os profissionais de M arketing podem recorrer a
owned media (canais que a marca possuie controla), paid media (quando a marca paga para
que o seu conteudo apareca ou seja distribuido por um determinado canal em especifico) ou
earned media (quando sdo os proprios consumidores a partilhar ou a falar sobre os conteudos
da marca) (Burcher, 2012). O Marketing de Contetidos atua sobretudo ao nivel do owned
media tentando passar de “ ‘push’ strategies (where messages are sent to the consumer)
towards ‘pull’ strategies (where the consumer seeks out the content or the brand in question)”
(Burcher, 2012, p. 15). Utilizar os owned media faz com que os profissionais de M arketing de

Contetdos se foquem ndo em vender diretamente um produto, mas em preencher uma
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necessidade especifica dos seus consumidores e, claro, que, posteriormente, estas estratégias
podem e devem ser articuladas com estratégias de paid e earned media (Burcher, 2012). Esta
¢ uma visao que vai ao encontro da visao de Holliman e Rowley (2014), que vém o M arketing
de Contetidos como uma técnica de Inbound M arketing, cujo o principal objetivo ¢ fazer com
que a marca seja procurada e encontrada por pesquisa feita pelos proprios consumidores
(Faustino, 2018).

A distribui¢do do material produzido pode ser feita através de multiplas plataformas e
formatos como redes sociais, website da empresa, eNewsletters, blogs, case studies € videos
(Maczuga et al., 2014). Lieb (2012) acrescenta ainda white papers, webinars, podcasts,
ebooks, conteido mobile e revistas digitais ou impressas. Dada a grande importancia do
mundo digital, que se referiu no inicio do capitulo, ¢ importante referir que as redes sociais
sdo fundamentais paraa criacdo de conteudo, dai que Pulizzi(2014) tenha enunciado algumas
boas praticas para a criagdo de conteudo para alguma redes sociais € que se encontram

sintetizadas no quadro 1.

“It’s goodto be brief, but it’s better to be good; Use smarter targeting; Look
Out for Graph Search (1. Publish, and publish often; 2. Include keyword rich
Facebook | tagsand descriptions; 3. Include the location; 4. Create or update Facebook
pages that refer to your local area; 5. Consider contests or promotions; Ensure
that the “About” section of your brand’s Facebook page is optimized.)”

Twitter “Tell astory through your tweets; Make use of hashtags; Use it as a testing

ground; Cover industry events.”
“Enable video embedding; Mix professional and homegrown videos; Showj
YouTube don’t tell; Keep it short; Think compilations, not long shots.”

“Spruce up your company page; Encourage staff members to stay plugged in|
LinkedlIn Think quality, not quantity; Participate in groups; Leverage user-generateq
content with recommendations.”

“Post images that accompany your content with a link to the piece; Shard
Instagram | unique behind-the-scenes and personal content; Tie promotions to images
Turn followers into sources of content. Offer high -quality peripheral content.

Quadro 1: Sintese do capitulo Social Media for Content Marketing | Fonte: (Pulizzi, 2014, pp. 231-251)

E vital compreender que, apesar do grande desenvolvimento tecnolégico e das novas
ferramentas disponiveis para a distribuicdo de conteudo, estas necessitam de ser pensadas de
um ponto de vista estratégico através da elabora¢do de uma estratégia de Contetidos adequada
a realidade de cada marca (Pulizzi, 2012). O pensamento estratégico envolve “(...) gathering
information, formulating ideas and planning action” (Wootton e Horne, 2003, p. V). Trata-se

de “(...) antecipate and bring about a ‘desirable future’ - a vision for future” (Betz, 2016, p.
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1). Para tal, € necessario tragar uma estratégia que envolve tomar decisdes paraum futuro que
se pretende alcangar, e definir e implementar taticas que permitam chegar onde se deseja
(Betz,2016). O pensamento estratégico ajuda na criacdo de uma estratégia de M arketing que
“It’s all about coming up with a plan that knits together all your activities, links them to wider
strategic goals, allows youto analyse what works and what dosen’t and improve things on an
on-going basis.” (Potter, 2012, p. 3). Uma estratégia de M arketing de Contetudos “(...) must
encompass content creation, repetability, delivery, governance and ability to achieve goals by
maximizing the impact of the content (...)” (Lieb & Szymanski, 2017, p. 17).

Assim, no quadro 2 sdo apresentados os conjuntos de passos fundamentais para a

implementagdo de uma estratégia de M arketing (de Contetudos) segundo alguns autores.

Autor Modelo de estratégia defendida
. Analyse Your Company’sbusiness (...),

. Typical customer(...),

. Goals (...),

. Content marketing mix (...),

. Timetable (...),

.Team (...),

. Budget (...) e

. Measurement (...).

(Maczuga et
al.,, 2014, p.
44-55)

0 3 N N bW

1. Fixagdo de metas(...),

. Mapeamento do publico (...),

. Concepcao e planejamento do conteudo (...),
. Criagao do conteudo (...),

(Kotler etal.,
2017, p. 182-
195) . Distribui¢do do conteudo (...),

. Ampliacdo do conteudo (...),

. Avaliag¢ao do marketingde conteudo (...), e
. Melhoria do marketing de conteudo (...).

. Planning;

— |0 9 N L AW N

designation business objectives from content marketing(...),

designation target audiences(...), e

creating an editorial calendar (...),
2. Production: it is necessary to pay attention to the inherent elements in the
(Naseri & | production of content and content elements (...): value, relevance, reliability,
Noruz, 2018, | sharing, entertainment, exclusive, coherence, and purposeful content. (...),
p-14-16) 3. Distribution: choose a media thatis highly interactiveand capable of being
widely used between customers based on the type of content. (...), e

4. Measurement: content marketing experiences and activities are evaluated
using the main measurements (consumption, share, lead generation and sales)
(...).
1. Purpose and goals: Why youare creating content and what value it will
provide
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2. Audience: For whom youare creating content and howthey will benefit

3.Story: What specific,unique, and valuable ideas you will build your
(Rose, content assets around

2016)° 4. Process: How youwill structure and manage your operations to activate
your plans

5. Measurement: Howyouwill gauge performance and continually optimize

your efforts

Quadro 2: Passos para aelaboragdo de uma estratégia de Marketing de Contetidos.

Apesar de diferentes, através da andlise das perspetivas dos autores, percebe-se que,
como em qualquer estratégia de M arketing, a definicdo do publico-alvo, o estabelecimento
de objetivos concretos, e a avaliagdo/medicao dos resultados s@o pontos essenciais: “You
should have a strategic plan in order to be effective. (...) youwill have to track your goals
and evaluate your progress to know when they will need to be modified (...)” (Scott, 2016,
p.5). Contudo, o que distingue uma estratégia de M arketing de uma estratégia de M arketing
de Conteudos passa pelo facto de, neste ultimo, se ter de criar os contetidos e pensar nas
melhores plataformas para os difundir. De realcar a estratégia apresentada por Rose (2016)
que destaca a importancia das historias quando associadas ao Marketing de contetdos,
considerando ser relevante pensar-se numa historia e em ideias valiosas para a criagdo de
conteudo.

E importante compreender-se que, depois de definida a estratégia, o que os
profissionais de M arketing necessitam € de “Stories that engage your customers . .. and that
move them to take action (...) need to positively affect them, engage them, and do whatever
we must to help stay involved in their lives and their conversations.” (Pulizzi, 2014, p. 77).
Para além disso, Pulizzi (2014) identifica seis principios neccessarios para a criagdo de
M arketing de Contetidos €pico, sendo necessario que o conteudo criado:

1) Preencha uma necessidade: deve responder a alguma necessidade ou pergunta
ndo atendida pelo consumidor;

2) Seja consistente: o conteudo precisa ser entregue sempre no prazo € conforme o
esperado e de forma sistematica;

3) Sejahumano: realga a importancia de as marcas terem bem a nogao daquilo que

realmente s3o para encontrarem a sua voz paraa compartilharem nas suas publicagdes;

9 https://contentmarketinginstitute.com/2016/10/content-marketing-framework-profitable/ (Consultado a 30 de
julho de 2019)
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4) Tenha um ponto de vista: destaca a importancia de as marcas tomarem partido
em assuntos que a podem tornar nm especialista num dado asunto;

5) Evite uma linguagem de venda: pois conteudos com este tipo de linguagem sao
menos valorizados e lidos pelos consumidores, o importante ¢ criar conteudos que “
emotionally connects with the people you are trying to reach” (Pulizzi, 2014, p. 6) através
de emogdes/ valores que permitam a identificacdo dos consumidores;

6) Ser o melhor a fazé-lo: criar contetdo que faga os consumidores considerarem o
melhor que estd a ser partilhado dentro dessa area de interesse. O bjetivo passapor partilhar
contetdo de grande valor paraos consumidores.

Além destes seis principios o autor também real¢a a importancia de se adicionar
imagens as publicagdes partilhadas, porque estas fazemuma grande diferenca, pois “perform
better in search results and are shared at a higher rate than those posts without images”
(Pulizzi, 2014, p. 262). Os principios apresentados sdo pontos fundamentais a ter com conta
no momento em se tem como intuito a producao de bom conteudo. Para a criacdo de bons

conteudos:

“The key word is “valuable”. It’s what chages this definitions from one that could
describe almost any form of advertising or marketing. Youcan tell if a piece of content
is the short that could be part of a content marketing campaing if people seek it out, if

people want to consume it, rather than avoiding it ” (Steimle, 2014)

Assim, em suma, concluimos que o M arketingde Conteudos deve ser encarado como
“the present and especially the future of digital marketing and inherently to marketing in
general (...)” (Baltes, 2015, p. 117) pelo que deve constituiruma forte apostaporparte das
marcas. Estudos como o de Miiller e Christandl (2019) demonstram a relevancia deste tipo
de M arketing ao indicarem que os contetidos produzidos pelas proprias marcas, assim como
os conteudos gerados por utilizadores sobre uma determinada marca fazem com que os
consumidores tenham uma atitude mais positiva perante uma marca do que conteudos
patrocinados.

Desta forma, realga-se a importancia de apostar no Marketing de Contetdos e na
criagdo de conteudos de alta qualidade, pois estes “makes youreally interesting. It puts you
in the driver’s seat (...)” (Wuebben, 2011, p. 23) e ajudam na interacdo e na criagdo de

relagdes duradouras com os consumidores (Holliman & Rowley, 2014). Tal acaba por se
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verificar se os conteidos produzidos pelas marcas criarem valor acrescentado para os seus
consumidores (Solis, 2011). Como indica Scott, “You are providing information that will
enlighten them, make their lifestyle much esiar, eliminate stressful situations in their life,
and make them happy and feel like they are connected to a source that adds value to their
lives” (2016, p. 6). Tudo isto enquanto se comunicam historias interessantes sobre a marca

e ndo mensagens altamente promocionais (Plessis, 2017).

Capitulo 2. Branding e Amor a Marca

2.1 A Marca

As marcas sdo um dos maiores simbolos da economia atual, mas também das
sociedades p6s-modernas, ndo so estdo portodaa parte, como também p orque p enetram nos
mais variados campos davida das pessoas (Kap ferer, 2008). Esta influéncia das marcas sobre
a sociedade atual ¢ de tal forma evidente que autores como Kornberger (2010) afirmam

estarmos a viver numa auténtica Brand Society, uma vez que

“brands transform the way we organize production and the way we consume; brands
also put these two spheres in touch with each other, acting as an institutionalized
window or medium between them. If we’re right, brands are rapidly becoming one of
the most powerful of the phenomena transforming the way we manage organizations
and live our lives” (Kornberger, 2010,p. 23).

Contudo, o conceito de marca abrange multiplas perspetivas e defini¢des, sendo, por
isso, um termo de grande complexidade (Maurya, 2012). Neste sentido, inicia-se este
capitulo com a andlise de diferentes autores quanto a sua perspetiva de marca, dada a
impossibilidade de encontrar uma tnica definicdo para este conceito.

Para a American Marketing Association (AM A)umamarca ¢ “a name, term, design,
symbol or any other feature that identifies one seller’s good or service as distinct from those
of other sellers™°. No mesmo sentido, na perspetiva de Aaker, uma marca ¢ a “a
distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark, or package design) intended
to identify the goods or services of either one seller or a group of sellers, and to differentiate
those goods or services from those of competitors” (1991, p. 21). Desta forma, uma marca €
uma entidade capaz de sinalizar ao consumidor a origem do produto, mas também de

proteger, quer o consumidor, quer o fabricante de concorrentes que tentem rep licar produtos

10 https://marketing-dictionary.org/b/brand/(Consultado a 3 de junho de 2019)
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com as mesmas caracteristicas (Aaker, 1991). Estas sdo definicdes importantes, que se focam
nos aspetos, mas também nas fungdes, nucleares da marca, no entanto, existem outras
defini¢oes, que paraalém de se focarem nestes aspetos, relagam outros também relevantes.

De acordo com Kotler e Keller, uma marca é:

“(...) um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam

de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas

podem ser funcionais, racionais outangiveis — isto €, relacionadas com o desempenho

do produto. E podem também ser mais simbolicas, emocionais ouintangiveis — isto &,

relacionadas com aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos’

(2012, p. 258).

Nesta perspetiva continuam a estar presentes as caracteristicas nucleares da marca,
mas sao acrestantados os aspetos simbolicos, emocionais e intangiveis damesma. Tais factos
sdo relevantes, uma vez que as marcas devem ser vistas como elementos que possuem
aspetos tangiveis, mas também intangiveis, e que podem ser aplicados a qualquer coisa, seja
um produto, pessoa, empresa, pais ou atéauma ideia (Davis, 2009). Outras defini¢des foram
apresentadas dentro destalogica, Sammut-Bonnici afirma que uma marca ¢é“aset of tangible
and intangible attributes designed to create awareness and identity, and to build the
reputation of a product, service, person, place, or organization.” (2015, p. 1). Esta definicao
vai um pouco mais além das anteriores, uma vez que introduz a ideia de que uma marca ¢
capaz de criar e construir notoriedade, identidade, mas também reputacao?’?.

De acordo com Pearson, uma marca ¢ “a combination of features (what the product
is), customer benefits (what needs na wants the product meets) and values (what costumer
associates with the product)” (1996, p. 6). Uma marca ¢ criada quando o Marketing ¢ capaz
de adicionar valor a uma marca, valor esse que vai fazer os consumidores optarem por uma

marca em vez de outra, pois sdo capazes de a diferenciar das concorrentes que possuiem

11 Os conceitos de notoriedade, identidade e reputagdo, sdo importantes no mundo das marcas, pelo que convém
definir cada um deles para uma melhor compreensdo dos mesmos e da sua relevancia:

- Notoriedade: “is the ability of a potential buyer to recognize or recall that a brand is a member of a certain
product category. A link between product class and brand is involved” (Aaker, 1991, p.61)

- Identidade: “identity expresses the brand’s tangible and intangible characteristics —every- thing that makes
the brand what it is, and without which it would be something diferent. Identity draws upon the brand’s roots
and heritage — everything that gives it its unique authority and legitimacy within a realm of precise values and
benefits.” (Kapferer, 2008, p. 178)

- Reputagiio: “is a stakeholder's overall evaluation of a company over time. This evaluation is based on the
stakeholder's direct experiences with the company, any other form of communication and symbolism that
provides information about the firm's actions and/or a comparison with the actions of other leading rivals”
(Gotsi & Wilson, 2001, p. 28).
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produtos idénticos (Pearson, 1996). “Values make a brand (...)” (Pearson, 1996, p. 6) facto
de extrema importancia dada a grande concorréncia que atualmente se faz sentir no mercado.

Devido a esta grande concorréncia existente, nao se deve olhar para um produto
através meramente das suas caracteristicas funcionais, hd que ter em atencdo todaa suaparte
simbélica (Kornberger, 2010). E neste sentido que “The brand emerged as interface between
the emotional world of consumption and the rational world of production. The brand was
that powerful yet hard to define interface where supply met demand that persuaded and
seduced” (Kornberger, 2010, p. 13). Estaera do capitalismo faz com que as marcas permitam
aos consumidores construirem a sua identidade com base nos padrdes de consumo, desta

forma

“Brands represent values, not functionality. They turn products into social
signifiers and consumption intoa social phenomenon. Brands are the means by which
you actualize your inner self and satisfy (albeit temporarily) this desire to become

yourself. Brands are ready-made identities” (Kornberger,2010, p. 265).

Estas definicdes ndo se focam tanto nos aspetos tangiveis e funcionais da marca, uma
vez que realcam mais o papel dos aspetos intangiveis e simbolicos. Autores como Duarte et
al. desenvolvem as suas perspetivas dentro deste panorama, contudo em vez de se focarem
tanto nos valores, falam mais da promessa de marca, afirmando que esta “is not just a
product or a company name, but rather a complex entity that shows the organization’s
commitment to the customer” (2018, p. 142). Assim, devemos referir a perspetivade Kotler
e Pfoertsch (2006), que acaba por englobar um pouco de todas as perspetivas até aqui
enunciadas e que indica que uma marca € uma promessa, as percecoes, a posicdo na mente
dos consumidores, os atributos, beneficios, crencas e valores que diferenciam a mesma no
mercado.

Existem perspetivas bem distintas das que foram referidas até aqui, que possuemuma
visdo mais economica e, sobretudo, dolado da organizagdo, que afirmam que uma marca ¢
“a way for the brand owner to make money. (...) An economic tool that provides value for
its owner and also value for its buyer” (D. Schultz & H. Schultz, 2004, p. 13) . Desta forma,
a marca acaba por ser um elemento que é possivel de ser identificado quer pelo consumidor

e pelo vendedor e que, através de algum tipo de troca cria valor para ambas as partes (D.
Schultz & H. Schultz, 2004).
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Estando a referir perspetivas distintas, convém abordar a visao de Lencastre (2007)
que retratana sua obraa semidtica da marca, beseando-se na concecao triadica de Pierce que
se foca em trés elementos essenciais: o sinal, o objeto e o interpretante. Segundo Lencastre,
“Uma marca, enquanto sinal e no seu sentido escrito, € um nome (...) Ao registo do nome
podem associar-se outros sinais, suscptiveis de protec@o juridica (...) [que] compdem o
identity mix da marca.” (2007, p. 41). Prosseguindo na sua teoria “O objeto da marca ¢ em
primeira instancia a organizagdo ou, em termos mais amplos, a pessoafisica oujuridica que
esta por de tras a marca”. Dentro do objeto Lencastre (2007) insere todas as acOes de
marketing mix, associadas aos beneficios e ofertas a que a marca de propde, mas também a
sua missdo. Por ultimo, temos o conceito de interpretante, com duas vertentes o intérpretee
a interpretacdo. “o interpretante ¢ a imagem (interpretacdo) que a marca tem junto de um
determinado individuo (intérprete), e por extensdo junto de um determinado segmento-alvo.”
(Lencastre, 2007, p. 41). Para além disso, ¢ relagado o conceito de public mix da marca,
relacionado com os seus diferentes publicos e o image mix que engloba as diferentes imagens
de marca dos individuos e as suas diferentes reagcdes perante a mesma (Lencastre, 2007).

Desta forma, comprende-se a grande quantidade de defini¢cdes e perspetivas exitentes
em torno do conceito de marca. Tal facto é também comprovado pelo estudo de Chernatony
e Riley (1998) onde, através de uma andlise alargada de literatura e de entrevistas a
especialistas, perceberam que existem doze temas onde a definicgdo de marca pode ser
inserida, sendo eles:

1) Um instrumento legal: visdao da marca como uma declaragdo legal em que a
organizagdo “seek legal owernship of tittle, as protection against imitators” (Chernatony &
Riley, 1998, p.418);

2) Um logo: ¢ uma visdo focada na diferenciagdo da marca através do nome e de toda
a sua identidade visual. Os autores colocam como exemplo desta perspetivaa definicao da
AM A referida no incio do capitulo;

3) Uma empresa: nestaperspetiva, onomee alinha de produtos deuma dada empresa
tornam-se uma extensao da personalidade corporativade uma marca;

4) Shorthand: “brands act as shorthand device of functional and emotional
characteristics, enabling rapid recall of information in memory and speedier purchase

decisions.” (Chernatony & Riley, 1998, p.419);
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5) Redutora de risco: quando compram, os consumidores estdo expostos a um
determinado nivel de risco e as marcas podem ajudar a reduzi-lo, caso o consumidor confie
nelas ou estas transmitam a ideia de qualidade;

6) Um sistema de identidade: marcas ndo como um produto, mas como a esséncia do
mesmo que ajude a posicionar a marca no mercado protegendo-a e diferenciando-a da
concorréncia;

7) Uma imagem na mente dos consumidores: ¢ a visdo que os consumidores
possuemda marca, tudo aquilo que associam a marca, podendo ser atributos funcionais ou
psicologicos. O desafio passapor equilibrar a identidade da marca com a imagem de marca;

8) Um sistema de valores: nao se deve apenas considerar os aspetos funcionais da
marca, mas também os aspetos simbolicos como a construgdo de valores e significado em
torno da marca. Tal acontece, pois, os consumidores sao influenciados pelos valores que as
marcas assumem e, também, pela experiéncia pessoal que tém com estas;

9) Uma personalidade: marcas como elementos simbodlicos dotados de p ersonalidade.
A personalidade da marca deve guiar e refletir-se em todaa comunicagdo da mesma e ajudar

a marca a diferenciar a sua identidade das restantes;

10) Um relacionamento: relacdo entre a marca e o consumidor. “consumers would
not just have na attitude towards a brand,but the brand would have na attitude towards the
consumer. The growing recognition of, and respect for each other’s personality would lead
to a strong bonding and attitude reinforcement, along with repeat-usage.”(Chernatony &
Riley, 1998, p.423);

11) Valor adicionado: “Concepts such as “added value” are cited in theliterature as
means of diferentiatig brands, ahieving competitive advantage, and possibly charging a
premium price” (Chernatony & Riley, 1998, p.423). Os consumidores atribuem significado
ao produto, ndo se focando apenas nas suas caracteristicas funcionais. Esses valores
adicionais sao o que distinguem e diferenciam a marca de um simples produto;

12) Uma identidade em evolucdo: visdo que se baseia em “categorize brands
according to their evolution.” (Chernatony & Riley, 1998, p. 424). Os autores indicam
algumas categorias, de forma cronoldgica, comegando numa visdo da marca que envolve
“produtos sem marca”, passando para uma visao desta como “referéncia”, seguindo para
“personalidade”. Posteriormente indicam “marca como uma empresa’” e terminam na visao

de “marca como politica”.
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Apesar das diferentes definigdes existentes, as marcas sdo elementos de extrema
importancia nas sociedades atuais e a sua existéncia possuivarias fungdes. De acordo com
Kotler e Pfoertsch (2006), as marcas permitem:

- Aumentar a eficiéncia da informacio: “Branded products make it easier for the
customers to gather and process information about a product.” (Kotler & Pfoertsch, 2006, p.
43). Tal acontece, pois as marcas reconhecidas pelos consumidores fornecem-lhes
informagdes sobre a producdo e origem do produto que comercializam provendo-os de
informagdo relevante;

-Reduzem o risco: “Choosing a branded product reduces the customer’s risk of
making the wrong purchasing decision” (Kotler & Pfoertsch, 2006, p.44), uma vez que as
marcas sdo capazes de criar relacdes de confinga com os consumidores:

- Criacao de valor adicionado / beneficio de imagem:

Esta funcdo, expressa-se para os consumidores, geralmente, pelo valor auto-
expressivo que as marcas lhes podem fornecer, paraalém disso as marcas permitem do “not
only present your employees to the world but also the whole corporation” (Kotler &
Pfoertsch, 2006, p.44).

Para além destas vantagens Clifton et al. (2003) apoiam a ideia de que as marcas sdo
entidades capazes de ajudar na criagdo de progresso social, contribuindo para a criagdo de
empregos e de riqueza, estimulam a inovacdo, permitem a prote¢do do cliente, causam
pressdo para que se invista na responsabilidade social e promovem a coesdo social, quer
nacional, quer global “by enabling shared participation in aspirational and democratic
narratives” (Clifton et al., 2003, p.48).

Em suma, concluimos que o conceito de marca ¢ de grande complexidade e que possui
diversas definigdes e perspetivas junto da comunidade académica. Apesar desta
complexidade, e das perspetivas enunciadas serem diferentes, em todas elas nos ¢
apresentada uma visdo distinta do conceito e da sua relevancia. Devido a tais factos, €
importante ter-se uma visao holistica da marca e, sobretudo, vé-la como um indicador capaz

de gerar valor paraas varias partes (skateholders) que a envolvem (Maurya, 2012).

2.2 Brand Equity: conceito e modelos

O conceito de valor da marca, ou brand equity, € um conceito de grande relevancia

dentro do universo das marcas, contudo existe muita falta de consenso em redor do termo
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(Wood, 2000), embora a sua importancia seja igualmente reconhecida dentro da comunidade
académica e do Marketing (Oliveira et al., 2015). Este € um conceito que merece ser
explorado, pois, marcas com um elevado brand equity sao marcas fortes e bem consolidadas
no mercado, para além de que um bom brand equity auxilia na criagdo de amor a marca
(Gomez & Pérez, 2018)

O brand equity surge na década de 80 do século XX, fazendo aumentar a imp ortancia
das marcas dentro das estratégias de M arketing, no entanto a grande variedade de perspetivas
existentes suscita duvidas sobre como o potenciar, mas também sobre como o medir (Keller,
2013). Desta forma, apresentam-se de seguida diferentes perspetivas existentes sobre o
brand equity, para que a visdo sobre o mesmo se torne mais clara.

De acordo com Aaker, o brand equity “is a set of brand assets and liabilities linked
to a brand, its name and symbol, that add to or subtract from the value provided by a product
or service to a firm and/or to that firm’s customers.” (1991, p.27). Dentro da mesma logica
de pensamento, Kotler e Keller indicam que o brand equity “é o valor agregado atribuido
a bens e servicos. Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relacdo a marca, bem como nos pregos, na participacdo de mercado e na
lucratividade gerada pela marca” (2012, p.260).

Segundo o estudo feito por Tuominen (1999), de um modo geral, o brand equity é o
valor agregado, resultante dos efeitos do M arketing, a um determinado produto ou servigo.
Desta forma, o “brand equity relates to the fact that different outcomes result from the
marketing of a product or service because of its brand element, as compared to outcomes if
that same product or service did not have hat brand identification” (Tuominen, 1999, p. 96).
Outros autores apresentam visdes semelhantes a estas afirmando que “Brand equity
represents an added value. This is what you have 'gained' due to your efforts to create that
strong brand. Brand equity is the difference in the effects realised in the marketplace due to
the investment and the work put into the brand” (Campbell, 2002, p.213).

E importanterealcar que as perspetivas do brand equity podemser divididas em trés
grandes areas: consumer’s perspective, firm'’s perspective e trade’s perspective (Farghuar,

1989). Segundo Keller,

“customer-based brand equity as the differential effect that brand knowledge

has on consumer response to the marketing ofthat brand. A brand has positive customer-
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based brand equity when consumers react more favorably toa product and the way it is

marketed when the brand is identified than when it isnot (...)” (2013, p. 69).

Nota-se, assim, que esta primeira perspetiva com base no consumidor se foca mais nas
reacdes e comportamentos dos consumidores.

A segunda perspetiva estd mais orientadada para a vertende financeira das marcas,
pois como afirma Farghuar, “Fromthe firm's perspective, brand equity can be measured by
the incremental cash flow from associating the brand with the product.” (1989, p. 25). Um
brand equity forte constitui uma vantagem competitiva para as organizagdes, uma vez que
promove a existéncia de plataformas para a criagdo de novos produtos e licengas, mas
também da resiléncia as marcas para passarem situagoes de crise (Farghuar, 1989).

Por ultimo, na perspetiva do mercado, o brand equity “is measurable in brand
leverage over other products in the market. This source of added value comes from easier
acceptance and wider distribution of a strong brand.” (Farghuar, 1989, p. 26).

Compreende-se, assim, que o conceito de brand equity ¢, de facto, complexo e que
ndo possuiuma unica defini¢do. No entanto, marcas com valores elevados de brand equity
criam-se marcas fortes e com bastantes vantagens: “M elhor percepcao de desempenho do
produto”, “Maior fidelidade”, “Menor vulnerabilidade as agdes de marketing da
concorréncia”, “Menor vulnerabilidade as crises de marketing”, “M enos sensibilidade do
consumidor aos aumentos de preco”, “Mais sensibilidade do consumidor as redugdes de
preco”, “Maior cooperagdo e suporte comercial”’, “Mais eficacia das comunicacdes de
marketing”, “Oportunidades adicionais de extensdo de marca”, “Melhor recrutamento e
retengdo de funcionarios”, “Maiores retornos financeiros de mercado” (Kotler & Keller,
2012,p.260). Algumas destas vantagens, como veremos mais adiante, acabam por constituir
alguns dos elementos relacionados com o amor a marca.

Assim, esclarecido o conceito de brand equity ¢ importante perceber os elementos
que este comporta. Contudo, através da revisdo da literatura, foi, também, possivel constatar
que nao existe apenas um modelo a ele associado. Desta forma, ¢ fundamental abordar os
modelos fundamentais e mais referidos sobre este tema.

O modelo proposto por Aaker (1991) encontra-se agrupado em cinco categorias,
sendo elas: 1) brand loyalty, 2) brand awareness, 3) perceived quality, 4) brand associations

e 5) other proprietary brand assets.
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1) Brand loyalty: “The brand loyalty of the customer base is often the core of a
brand’s equity. If customers are indifferent to the brand and, in fact, buy with respect to
features, price, and convenience with little concern to the brand name, there is likely little
equity.” (Aaker, 1991, p.44). Uma marca que possuabons niveis de lealdade por partedos
consumidores ¢ menos vulneravel as agcdes da concorréncia, contudo hd que ter em conta
que a lealdade nao existe sem uma compra e uma experiéncia de uso prévia. Para a criar, e
sobretudo manter, ¢ iportane que as marcas: tratem bem os seus consumidores, mantenham-
se perto deles, fagam uma boa gestdo e uma continua avaliacdo da sua satisfacdo (Aaker,
1991).

2) Brand awareness: “Brand awareness is the ability of a potential buyer to recognize
or recall that abrand is amember of a certain product category. A link between product class
and brand is involved.” (Aaker, 1991, p.61). Desta forma, para se ter uma boa consciéncia
da marca ¢ importante que esta possua uma identidade de nome forte, capaz de associar a
marca a uma categoria de produto. De acordo com o autor, existem varios niveis de
conhecimento que cada consumidor pode ter de uma marca, no entanto, o grande objetivo
passapor uma marca de tornar top of mind. SO assim existe se faz a conexdo entre a marca
e uma dada categoria de produtos. Eum elemento importante, capaz de criar familiariedade
e conexdes entre marca/consumdior, faz com que a marca seja considerada no momento da
compra, ¢ ¢ um indicativo de substancia e compromisso. Possuia desvantagem que, s6 por
si, ¢ um elemento que ndo gera vendas (Aaker, 1991).

3) Perceived quality: “Perceived quality can be defined as the customer’s perception
of the overall quality or superiority of a product or service with respect to its intended
purpose, relative to alternatives. (...) cannot necessarily be objectively determined, in part
because it is a perception and also because judgments about what is important to customers
are involved.” (Aaker, 1991, p. 80). Este ¢ um ¢ um sentimento intangivel e geral sobre uma
marca. Uma elevada qualidade percebida cria diversas vantagens para as marcas,
nomeadamente: razdes paracomprar, diferenciacdo, permitea colocacdo de pregos premium
e mais facilmente se criam extensdes da marca (Aaker, 1991).

4) Brand associations: “A brand association is anything “linked” in memory to a
brand. (...) The association not only exists but has a level of strength. A link to a brand will
be stronger when it is based on many experiences or exposures to communications, rather

than few. It will also be stronger when it is supported by a network of other links.” (Aaker,
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1991, p. 101). As associagdes podem ser de varios tipos desde os atributos dos produtos, aos
beneficios para os consumidores, ao prego, ao uso, a uma celebridade, estilo de vida ou
personalidade, entre outras.

5) Other proprietary brand assets: relacionados com “(...) patents, trademarks,

channel relationships, etc” (Aaker, 1991, p.27).

Provides Value 1o Custome? | oo | Provides Vialue 1o Firm
by Enhancing

Customers: by Enhancing:
+ Ineepratation’ # Efficaancy ard
Procassing of Effactivaness of
Marketing Frograms
# Confidence in the # Brand Loyalty
Purchase Decision

+ Use Satisfaction

Figura 1: Brand Equity - Modelo de Aaker | Fonte: Aaker (1991, p. 29)

Apresentado os cincos elementos que compdem o modelo de Aaker (1991), expde-
se a figura 1 onde o seu modelo se encontra resumido. Através desta percebe-se que, neste
modelo, o brand equity ¢ um ativo capaz de criar valor tanto para os consumidores, como
para as marcas, mas também o grande poder que o nome e o simbolo da marca possuem
nesta perspetiva. “For many businesses the brand name and what it represents are its most
important asset—the basis of competitive advantage and of future earnings streams” (A aker,
1991, p. 26) pelo que deve se gerido coerentemente de modo a que se mantenha o seu poder
ou este seja reforgado.

Posteriormente, torna-se relevante expor o modelo desenvolvido por Keller (2013),
visto que apresentaalgumas diferencas relativamente ao anterior e pelo facto de este ser um
autor também relevante nesta area. O modelo de Keller (2013) € proposto parao brand equity
com base no consumidor e, segundo o autor, o brand knowledge ¢ uma comp onente essencial
“(...) to creating brand equity, because it creates the differential effect that drives brand

equity” (Keller, 2013, p. 71). O autor divide o brand knowledge em duas componentes:
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1) Brand awareness: “(...) is related to the strength of the brand node or trace in
memory, which we can measure as the consumer’s ability to identify the brand under
different conditions.” (Keller, 2013, p 72). Esta componente ¢ constituida pelo brand
recognition que setratada capacidade do consumidor confirmar a exposi¢ao anterior a marca
quando recebe a marca como uma sugestdo e pelo brand recall que se baseia na capacidade
dos consumidores em se lembrarem da marca quando pensam numa dada categoria de
produtos, necessidade ou situagdo (Keller, 2013). E importante a criagdio de brand
awareness, pois desta forma aumenta-se a familiaridade com a marca através de uma
exposicdo mais constante. “the more a consumer “experiences” the brand by seeing it,
hearing it, or thinking about it, the more likely he or she is to strongly register the brand in
memory.” (Keller, 2013, p. 75).

2) Brand image: relaciona-se com as associagdes enraizadas na memoria dos
consumidores sobre uma marca. Estas podem ser de dois tipos: “Brand attributes are those
descriptive features that characterize a product or service. Brand benefits are the personal
value and meaning that consumers attach to the product or service attributes.” (Keller, 2013,
p.77). A imagem de marca para além de se relacionar com associagdes a marca que o
consumidor faz, estd também associada a todos os atributos da marca que poderdo
diferencid-la das restantes.

De acordo com Keller (2013), o poder de uma marca esta no que reside na mente e
no cora¢do dos consumidores, dai que o grande desafio para o profissionais de M arketing
passe por “ensuring that customers have the right type of experiences with products and
services and their accompanying marketing programs so that the desired thoughts, feelings,
images, beliefs, perceptions, opinions, and experiences become linked to the brand” (Keller,
2013, p. 69).

Por ultimo, apresenta-se o modelo de brand equity proposto por Farghuar (1989). O
presente modelo também se foca no brand equity na perspetivado consumidor, no entanto
o modelo desenvolvido por Farghuar (1989) assenta ndo em duas, mas em trés categorias
fundamentais:

1) Positive Brand Evaluations: “A firm must have a quality product that delivers
superior performance to the consumer in order to achieve a positive evaluation of the brand
in the consumer's memory” (Farghuar, 1989, p. 27). Nesta categoria estdo inseridas as

affective responses (emogoes relacionadas com a marca), cognitive evaluations (inferéncias
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feitas a partir de crengas sobre marca) e behavioral intentions (hébitos que a pessoa tenha
com a marca) (Farghuar, 1989).

2) Accessible Brand Attitudes: estarelacionado com a capacidade de reter algo na
memoria, sendo que este processo pode ser feito de duas maneiras: Automatic activation (de
forma espontanea através de uma lembranga ou observagdo) ou controlled activation (requer
a atengdo ativa do individuo) (Farghuar, 1989).

3) Brand Image: este aspeto &, segundo o autor, de grande importancia para acriagdo
de marcas fortes. E relevante que os profissionais de M arketingse foquem nos aspetos tnicos
da marca que querem realcar e pelos quais pertendem que esta seja lembrada (Farghuar,
1989). “Consistency of the brand's image is part of managing the relationship between the
consumer and the brand” (Farghuar, 1989, p.29).

Desta forma, conclui-se que o brand equity €, de facto, um conceito importante
quando se fala de marcas e, por isso, um elemento essencial para os profissionais de
M arketing. Contudo, ndo € um conceito claramente definido, pois existem varias definigdoes
e inimeros modelos de como este pode ser visto e construido (Kotler & Keller, 2012). No
entanto, ha que ter em consideragdo que este ¢ um conceito fundamental para se criar marcas
fortes e, sobretudo, love brands. Isto porque é um importante ativo intangivel das marcas
capaz de agregar valor, quer psicoldgico, quer financeiro as mesmas.

Assim, o brand equity acaba por traduzir a forca de uma marca através das diferentes
respostas dos consumidores, “que resultam do conhecimento que o consumidor tem da
marca, todos os pensamentos, sensagdes, imagens, experiéncias e crencas associados a ela
(Kotler & Keller, 2012, p.260). Um estudo realizado por Filho et al. revelou que o amor a
marca tem um impacto significativo no brand equity “underlying evidences of how Brand
Equity and Brand Love must be strategically managed by marketing professionals.” (2010,
p. 1). De acordo com o autor “more passionate and emotional evaluations (Brand Love)
seems to be the natural source of the cognitive appraisal (Brand Equity).” (Filho et al. 2010,
p. 14). No entanto, o brand equity ndo ¢ o Unico elemento relavente quando se o objetivo
passapela criagdo de marcas fortes. A criacdo de marcas fortes e, sobetudo de love brands,
tambem implica uma boa gestdo da marca. Desta forma, o branding também ¢ uma
ferramenta fundamental para ajudar na criacdo de valor e diferenciagdo das marcas no

mercado (Kotler & Pfoertsch, 2006).
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2.3 O Branding e suarelevancia

O branding ¢ uma disciplina que, na ultima década, tem ganho cada vez mais
relevancia devido ao crescente reconhecimento e proliferagdo da ideia de que as marcas sao
o0 ativo intangivel mais valioso das organizagoes (Keller & Lehmann, 2006). Como referido
anteriormente, as marcas sao um simbolo das sociedades po6s-modernas (Kap ferer, 2008) e
necessitam que se crie sentido em seu redor, quer interna, quer externamente (Kornberger,
2010), sendo por isso que o branding se revela numa disciplina de grande relevancia.
Contudo, deve-se referir que o conceito de branding também possui varias defini¢oes e que
o seu escopo tem sido alargado a varias atividades, facto que tem gerado uma certa confusao
nao so6 para os académicos, mas também para os proprios profissionais (Jevons, 2005).

Segundo Burnett (2008), o branding ¢ uma estratégia que implica refletir sobre o
nome, o simbolo e o design de uma marca, pois sdo estes elementos que vao permitir a um
produto diferenciar-se dos concorrentes. Desta forma, o branding traz vantagens associadas,

quer para o consumidor, quer para a organizacao:

“from the perspective of the buyer, it may simply be consistent quality or
satisfaction, enhance shopping efficiency, or call attention to new products. For the
seller, selecting a brand name is one of the key newproduct decisions (...) It is through
abrandname that a product can: (1)be meaningfully advertising and distinguished fron:
substitutes, (2) make it easier for the customer to track down products, and (3) be given

legal protection.” (Burnett, 2008, p. 163).

Contudo, na perspetiva de Kapferer (2008), ver o branding como algo que surge
apenas paradar um nome a uma marca e para sinalizar um produto ou servico no mercado ¢
uma visdo muito redutora.

Segundo Holt (2003), o branding é, de um ponto de vista estratégico, uma ferramenta
que permite criar valor para o consumidor e que possibilita a criagdo de vantagens
competitivas paraa organizagdo. De acordo com estaperspetivatemos a definigdo de Kotler
e Keller (2012) sobre branding, que nos indica que este € o processo que permite associar
um produto ou servigo a uma determinada marca, com o intuito de a diferenciar no mercado.
Segundo os autores, o branding ¢ uma ferramenta que permite aos profissionais de

M arketing:
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“(...) ensinar aos consumidores “quem” ¢ o produto — batizando-o e utilizando
outros elementos de marca para identifica-lo —, a que ele se presta e por que o
consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais
e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a torar
sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa” (Kotler &

Keller, 2012, p.259).

O branding ¢ uma atividade estratégica que nao deve ser vista como algo capaz de
incitar os consumidores a tomarem decisdes irracionais, este ¢ um meio eficaz de comunicar
os beneficios e o valor de um produto. E uma atividade capaz de tornar algo comum, em
algo mais valioso e significativo (Kotler & Pfoertsch), pois “The brandingstrategy in general
can be defined as the choice of common and distinctive brand elements a company applies
across its various products and services it sells and the company itself.” (2006, p. 73). E
devido a tais factos que existem autores que, como Murphy (1992), consideram o branding
um processo criativo, uma vez que ¢ uma atividade com o intuito criar algo distinto do que
ja existe no mercado.

De acordo com Davis (2009), a grande competicdao entre as marcas motiva que o
branding seja uma componente essencial para as organizagdes, uma vez que permite que
estas se destaquem da concorréncia, a0 mesmo tempo que oferece uma maior compreensao
sobre o produto aos seus consumidores. Se nos seus primérdios o branding passava pela
simples tarefa de criar uma identidade para as marcas, atualmente, as suas fun¢des vao mais
além, passando pela criacdo de ligacdes emocionais com as suas audiéncias. O branding
preocupa-se com a defini¢do dos valores e promessa da marca e com a sua entrega aos
consumidores, pois isso ¢ fundamental para a criagdo de ligagdes emocionais entre marca e
consumidores.

De acordo com Signorelli (2014), o branding ¢ um processo de atribuicdo e de
associacdo de significados a marca. A atribui¢do de significado déa-se pela criagdo do nome,
logotipo, e portodas as caracteristicas fisicas criadas para a marca, enquanto que a associ¢ao
de significados relaciona-se com as conotacdes, significados simbolicos que a ela se pretende
associar.

Com a mesma logica de pensamento, ¢ apresentadaa perspetivade Silva e Oliari que
afirmam que o branding “Trata-se de uma atividade totalmente estratégica e de

planejamento. O objetivo integral ¢ alcancar uma posi¢do unica na mente e no coragdo do
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consumidor da marca” (2017, p. 5). Segundo os autores, o branding consiste em “(...)
posicionar a marca com inteligéncia, equilibrar o emocional (necessidade e expectativa dos
clientes) e o racional (objetos do negodcio)” (Silva & Oliari, 2017, p. 6). Tais factos sao
relevantes, uma vez que, cada vez mais, o consumidores tendem a identificar-se e a passar
uma imagem de si através das marcas, cabendo ao branding fazer um trabalho inteligente
com a cultura e valores da marca de modo a posiciona-la de forma a que ela vé4 ao encontro
dos valores e cultura dos seus consumidores (Silva & Oliari, 2017).

Segundo Keller e Lehmann (2006), o branding possui cinco tarefas essenciais que
devem ser levadas a cabo por profissionais de M arketing, sendo elas:

1) Criar posicionamento de marca: que envolve a definigdo da direcdo das
atividades de Marketing que a marca deve desenvolver, mas também a diferenciacdo da
marca no mercado e na mente dos consumidores. E uma tarefa do branding que envolve
pensar nos aspetos intangiveis da marca, na sua personalidade, nas relagdes com os
consumdimores, na brand experience e na reputacao da mesma;

2) Marketing integrado da marca: o branding deve ter em conta que uma grande
variedade de atividades de Marketing pode ser desenvolvida para se alcangar o
posicionamento de marca desejado. Assim, o sucesso da marca ird depender da forma como
todas essas atividades trabalham no seu conjunto, sendo necessario ter em atencdo os
elementos da marca que a identificam e diferenciam das demais (logdtipo, simbolos,
packaging, slogans), mas também os canais de comunicacdo utilizados;

3) Avaliar o desempenho da marca: “To manage brands properly, marketers should
have a clear understanding of the equity in their brands— what makes them tick and what
they are worth.” (Keller & Lehmann, 2006, p. 744). Nesta tarefa medir o brand equity da
marca ¢ fundamental;

4) Crescimento da marca: as marcas devem ser capazes de ter um crescimento
lucrativo e, para tal, ¢ importante que se pense estratégicamente na marca em termos do
desenvolvimento de novos produtos, mas também em possiveis extensoes da marca;

6) Gestao estratégica da marca: nesta ultima tarefa, os autores afirmam que ¢
necessario pensar-se e definir-se varios apetos de modo a que a marca possa ter sucesso,
nomeadamente: “the optimal design of brand architecture, the effects of co-branding and
brand alliances, and cross cultural and global brand- ing strategies” (Keller & Lehmann,

2006, p. 749).
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Sammut-Bonnici (2015), por outro lado, agrupa as tarefas do branding em apenas
trés:

1) Posicionamento da marca: que implica a criagdo de um lugar distinto no
mercado. Pensar no que a marca representa e como se pode sobrepor as concorrentes;

2) Desenvolvimento de uma cadeia de valor: foca-se na inovacdo do produto e no
desenvolvimento do mesmo. “Product innovation includes strategic initiatives on product
design and the ability to introduce new product categories and line extensions. M arket
development revolves around pricing strategy, distribution strategy, and marketing
communications” (Sammut-Bonnici, 2015, p. 1);

3) Gestao do brand equity: componente cada vez mais importante na estratégia de
qualquer marca. H4 que capitalizar os aspetos positivos da marca para se apostar na
diferenciacdo da mesma, mas também na protecdo da marca sobretudo contra eventuais
copias que possam surgir por parte dos concorrentes.

Apesar de os autores agruparem as tarefas do branding de forma distinta, a verdade
¢ que se percebe que existem tarefas que a ela sdo indissociaveis, nomeadamente: a criagdo
de um posicionamento que diferencie a marca no mercado, o foco no produto e na
comunicacdo da marca, mas também toda a gestdo e avaliacdo do valor da marca (brand
equity). Nunca esquecer a capacidade que branding possuide ligar as marcas e os seus
consumidores de uma forma emotionalmente forte, nesse sentido, nunca esquecer que
“Building the right emotion is the most important investement you can make in a brand”
(Gobe¢, 2001, p. xxiil). Gobé (2001) afirma que, atualmente, existem quatro pilares
fundamentais do branding (sobretudo do branding emocional) sendo eles:

1) Estabelecimento de relagdes: que envolve um contacto constante erespeito pelos
consumdiores;

2) Experiéncias sensoriais: 6timo para se criar um memoravel contacto com a marca
que podera gerar lealdade nos cosnumidores;

3) Imaginacio: abordagens diferentes nos mais distintos niveis: produto, packaging,
comunicagdo, nas lojas (...);

4)Visao: as marcas devem estar constantementea reiventar-se e que uma visao forte
ajuda a marca a perceber sempre que direcdo seguir.

No entanto, hd que ter em atencdo que esta nao ¢ uma disciplina estatica e que

existem autores, como Jones (2012), que indicam que existem alguns fatores na atualidade
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que estdo a causar mudangas no branding. Segundo Jones (2012), atualmente, os
consumidores sdo mais informados e éticos, facto que os leva a ndo serem tdo faceis de
persuadir paraa compra. Tal facto faz com que o branding esteja numa fase de transicao e a
mudar o seu papel persuasivo para algo novo. Outro parecer interessante relaciona-se com o
facto de as marcas estarem cada vez menos obcecadas pela consisténcia, estando mais
abertas a exp erimentarem novos caminhos ao nivel da sua identidade visual e na forma como
se expressam e, porisso, mais abertas a experimentacao (Jones,2012).

Relativamente ao futuro do branding, de acordo com Sammut-Bonnici (2015), este
passa por apostar cada vez mais na identidade das marcas e, sobretudo, em expandir a
experiéncia da marca, pois esta ¢ uma vertente que se foca mais na satisfacdo e retencao dos
consumidores.

Tal acontece pois os consumidores esperam das marcas mais do que meros produtos.
A parte funcional ¢ relevante, mas, atualmente, a ligacdo emocional ¢ fundamental. Desta
forma, os valores expressos pela experiéncia de marca sao cada vez mais relevantes (Davis),
isto ¢, “A brand experience endeavours to engage people with the brand at a level that
captures the audience’s senses.” (2009, p. 20). E nesse sentido que o branding se tornal
fulcral, pois permite a construgdo estratégica da personalidade da marca e a definicdo dos

seus valores (Davis, 2009).

2.4 As Love Brands e 0o Amor a Marca

Agora que ja foram apresentados os conceitos de marca, de brand equity e os seus
componentes, assim como o de branding e as suas funcdes, torna-se pertinente compreender
0 que sdo, de facto, love brands e o amor a marca. Conhecendo as caracteristicas essenciais
de uma marca ¢ mais facil perceber o que distingue uma marca de uma love brand (também
apelidada de lovemark, ou passion brand), pois existem diferengas relevantes.

As love brands sao o futuro das marcas. Para a criacdo de uma love brand é fulcral a
compreensdo de que as compras sdo, cada vez mais, um processo emocional e que ¢
fundamental fazer com que os consumidores se sintam bem com uma marca e que esta seja
capaz de despertar neles sensacdes positivas (Roberts, 2004).

De acordo com Roberts (2004), uma love brand ¢ uma marca capaz de criar lagos
afetivos erelagdes pessoais com as comunidades e redes sociais que desenvolve. Sao marcas

capazes de ter o respeito, mas sobretudo o amor das pessoas, pois compreendem que o amor
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funciona na base do respeito, sendo, assim, estetltimo, um dos principios fundamentais das
love brands. Outra caracteristica relevante sobre as love brands relaciona-se com o facto de
estas ndo serem propriedade dos fabricantes, produtores ou empresas, mas sim das pessoas
que as amam e expressam esse amor (Roberts, 2004). As love brands sdo marcas que se
destacam no seio de toda a competicdo existente no mercado e que conseguem fazé-lo
melhorando a vida das pessoas numa forma auténtica e significativa (Rosenblum & Berg,
2017). Dai que, autores como Newlin (2009), defendam que uma love brand ¢ uma marca
com a qual, por vezes, se tem um relacionamento mais forte do que se tem com certas pessoas
que fazem parte da vida do consumidor.

Edwards e Day (2005) consideram que uma love brand é capaz de representar algo
que ¢ relacionado, mas ao mesmo tempo, ainda maior do que a categoria de produto em que
se inserem. Segundo os autores, as love brands “have a view about modern life that elevated
enough toinspire and yet is grounded in their capability at which the company excels. (...)
they ignite passion both inside and outside de company” (Edwards & Day, 2005, p.77). De
acordo com estes autores, este tipo de marcas possuemum conhecimento aprofundado sobre
pessoas e sobre vida moderna, facto que permite a utilizacdo desse conhecimento para a
criacdo de significado e, consequentemente, de valor acrescentado e consumidores leais.

Dentro destalogica de pensamento, Roberts (2004) defende que estas sdo marcas que
se esforcam para a criagdo de fortes vinculos emocionais com o0s seus consumidores,
oferecendo-lhes mais do que meros argumentos racionais ou beneficios do produto. Estas
marcas percebem, assim, a importancia das historias como ferramenta que contribui para o
refor¢o da sua posi¢do enquanto love brands,uma vez que ajudam a apelar as emogdes ¢ a
inspirar os seus consumidores. Newlin (2009) também defende a ideia de que tem de existir
uma intensa conexao emocional entre uma marca e o consumidor para esta ser considerada
uma love brand. Para além de que defende que estas marcas tém que ter vida e serem
dinamicas pois, s assim, a relacdo marca/consumidor ¢ possivel, e estas conseguem evoluir
sempre de acordo com as necessidades e desejos de seus consumidores.

De acordo Edwards e Day (2005), as love brands possuem trés caracteristicas
fundamentais:

1) Sao marcas com crencas ativas e inspiradoras:

Tal acontece porqueestetipo de marcas procura fazer do mundo um lugar um pouco

melhor do que este seria caso a marca nao existisse. As crengas das marcas sao importantes,
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pois permitem as love brands decidir a sua forma de contribuir para um mundo melhor e dao
mais garantias que a marca fara algo para fazer disso uma realidade.
2) Possuem confianc¢a enraizada na sua capacidade de fazer as coisas:
“Confident brands are sexy. They are the ones everyone wants to be seen with (...)”
(Edwards & Day, 2005, p. 79). A confianga ¢ um elemento importante das love brands

porque estas sabem aquilo que sdo realmente boas a fazer, mas também sabem as suas
limitagdes € a sua importancia para as pessoas.

3) Mantém-se vibrantes apesar das mudancas que o mundo sofre:

As love brands possuem “astrong sense of their past but they live in the present and
welcome the future” (Edwards & Day, 2005, p. 80). Sao marcas que apesar de todas as
mudancas que acontecam no mundo, tendem a ter uma grande capacidade de adaptagio,
conseguindo-se mover no tempo, mantendo-se fiéis a si proprias ea sua historia.

Por outro lado, Roberts (2004) aponta outras trés caracteristicas das love brands, que
sdo: o mistério, a sensualidade e a intimidade. Para além destas trés caracteristicas, que,
segundo o autor, s3o as que estdo na esséncia de uma love brand, este demonstra ainda as

principais diferencas entre uma /ove brand e uma marca.

Marca Love Brand
Informacion Relacion
Reconocida por los consumidores Amada por la gente
Genérica Personal
Presenta una narracion Crea una historia de Amor
Promesa de calidad Toque de Sensualidad
Simbolica Iconica
Definida Infusa
Declaracion Histéria
Atributos definidos Envuelta en Misterio
Valores Espiritualidad
Profesional Apasionadamente creativa

Quadro 3: Comparagio entre marcas e love brands | Fonte: (Roberts, 2004, p. 70).

Esta comparagdo entre os elementos que estdo na base de uma marca e de uma love
brand abre caminho para uma melhor compreensdo da teoria do Golden Circule,
desenvolvida por Sinek (2009), que ¢ uma perspetiva interessante para se perceber melhor o

conceito de love brand. Segundo ele existem duas maneiras de influenciar o comp ortamento

51



humano: manipulando-o ou inspirando-o. Relativamente a manipulagdo Sinek afirma que

esta

“run rampant in all forms of sales and marketing. Typical manipulations include:
dropping the price; running a promotion; using fear, peer pressure or aspirational
messages; and promising innovation to influence behavior—be it a purchase, a vote or

support” (2009, p. 18).

No entanto, o autor refere que, apesar da manipulagdo ser uma estratégia valida, esta
permite que se realizem transagdes, mas ndo cria lealdade. Assim, sugere uma estratégia
alternativa — o Golden Circule — que se baseia em inspirar os demais e fazer com que marcas
ou pessoas consigam atingir um grande grau de influéncia. Estaestratégia baseia-se em trés
pontos, sendo eles: 1) “Why”;2) “How” e 3) “What”.

O “What” ¢ o ponto mais facil de identificar, que qualquer marca ¢ capaz de referir,
pois todas sabem descrever os produtos/servigos que comercializam; O “How” ¢ o ponto em
que as marcas tém de explicar como ¢ que fazem o que fazem. J4 existem algumas capazes
de o fazer, mas nem todas. O intuito aqui € que se indique como o que fazem ¢ diferente ou
melhor dos restantes. Posteriormente, temos entdo o “Why”, sdo poucas as marcas ou
pessoas que conseguem expressar porque fazem o que fazem. Este ponto relaciona-se com
0 propdsito, causa, crenga de cada um, sobre a razdo de uma determinada marca existir.
Focando nesta teoria, as love brands serdo marcas que comunicam com base no “Why” e

que sdo capazes de inspirar os seus consumidores

“If a customer feels inspired to buy a product, rather than manipulated, they will
be able to verbalize the reasons why they think what they bought is better. Good quality
and features matter, but they are not enough to produce the dogged loyalty that all the
most inspiring leaders and companies are able to command” (Sinek, 2009, p. 54)
Ao esclarecermos, assim, o conceito de love brand, torna-se pertinente falar do amor
a marca. Poderdo as pessoas sentir amor por uma marca? De facto, existem cada vez mais
estudos a serem desenvolvidos sobre a tematica do amor a marca, o que leva a crer no
reconhecimento da sua importancia para a disciplina do M arketing (Batra, ef al, 2012) .
Uma grande parte dos estudos sobre o amor a marca refere a famosa Teoria
Triangular do Amor de Sternberg (1986), que pressupde que o amor interpessoal ¢
constituido por trés componentes, sendo elas: a intimidade, a paixdo e a

decisdo/compromisso. O primeiro estudo que mencionou o amor por objetos foi
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desenvolvido por Shimp e M adden (1988), que utilizaram a Teoria Triangular do Amor para
tentarem perceber as especificidades deste tipo de relagdo. Segundo este primeiro estudo,
“the relationship between consumers and objects is typically unidirectional. The consumer
may feel a strong sense of attachment and caring for a consumption object, but the object
cannot love back (...)” (Shimp & Madden, 1988, p. 163). Paraalém disso, os autores sugerem
que enquanto o amor interpessoal ¢ compostos pelas trés componentes mencionadas por
Sternberg (1986), o amor por objetos comporta outras trés: gostar, desejo e
decisdao/compromisso.

Na perspetivade Batraef al. (2012), o facto de se continuar a estudar o amor a marca
com base em estudos de amor interpessoal origina que exista falta de consenso em redor do
conceito, mas, também, que se entenda o amor a marca como equivalente ao amor
interpessoal. Assim, defendem que o amor a marca deve ser “conceptualized from the ground
up, built on a deep understanding of how consumers experience it, and only then should
valid connections be made to the interpersonal love literature” (Batra et al. 2012, p. 2).

O amor a marca ¢ definido como “the degree of passionate emotional attachment a
satisfied consumer has for a particular trade name.” (Carroll & Ahuvia, 2006, p.81). E um
tipo de amor que possui as seguintes caracteristicas: 1) paixdo pela marca, 2) apego a marca,
3) avaliacdes positivas em relacdo a marca, 4) emogdes positivas 5) declaragdes de amor
(Carroll & Ahuvia, 2006). Por outro lado, Pang, Keh e Peng definem amor a marca como
“areciprocal, dynamic, multiplex, and purposive relationship between satisfied consumers
and their brands, and has three key components: brand intimacy, brand passion, and brand
commitment.” (2009, p. 599). E relevante apresentar estas duas perspetivas, umavez que na
primeira definigdo o amor a marca ¢ visto como uma emocao, enquanto que na segunda
como uma relagdo. Batra et al. também veem o amor a marca como uma relagdo de longa
durac@o que se cria entre a marca e os consumidores que se baseia em “multiple interrelated
cognitive, affective, and behavioral elements, rather than a specific, single, transient love
emotion.” (2012, p. 6).

Percebendo, assim, algumas perspetivas sobre este conceito, ¢ interessante referir a
perspetivade Batra ef al. (2012) que apontaalgumas distingdes entre o amor interpessoal e
0 amor a marca. Enquanto que no primeiro existe um sentimento de preocupacao altruista

com a pessoaamada, tal ndo se verifica no amor a marca, pois apenas existe a preocupacao
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do que a marca podera fazer pelo consumidor. Para além de que o amor interpessoal ¢ um
sentimento reciproco, enquanto que o amor a marca ¢ unidirecional.

E importante ndo confundir o amor & marca com a satisfacio dos consumidores, pois
estes sdo conceitos distintos, uma vez que nem todos os consumidores satisfeitos com uma
marca sentem amor pela mesma. Carroll e Ahuvia (2006) explicam bem esta diferenca
realcando que: a satisfacdo ¢ um julgamento cognitivo, enquanto que o amor a marca ¢
afetivo; a satisfacdo ¢ o resultado de uma transacdo, enquanto que o amor a marca ¢
consequéncia de um relacionamento a longo prazo; o amor a marca faz com que exista
vontade de declarar amor a marca e envolve a integracdo da marca na identidade do
consumidor, facto que ndo é necessario acontecer quando existe apenas satisfacdo.

De facto, o amor a marca € um conceito complexo onde existe, ainda, muita falta de
consenso. Batra et al. (2012) desenvolveram um protdtipo com 7 elementos distintivos do
amor a marca: 1) comportamentos movidos pela paixdo; 2) integragdo da marca propria; 3)
conexao emocional positiva;4)relacionamento e longo prazo; 5) angistia antecipada de uma
separagdo, caso a marca desaparecesse; 6) valéncia da atitude geral; e 7) atitudes com alta
certeza e confianca. Como demonstrado na figura 2, alguns destes elementos ainda

incorporam outras caracteristicas relevantes.

Passionate Desire to Use

Passion-Driven Bahaviors Willingness to Invest Resow r-:ss]

Things Done in Past
(Irvglvement)

Desired Self-ldantity

Currant Salf-Idantity

Lifa Meaning

Aftitude Strength 1:
Frequent Theughls

Self-Brand Integration z

Inbuitiver Fit

Posilive Emobional Connection Emational Attachment j
Brand Love - Posilive Affect

Long-Term Ralaticnship
Anficipated Separation Distress

Overall Attitude Valence

Attitude Strength 2:
Cerainty/ Conlidence

Figura 2: Elementos do amor a marca | Fonte: (Batra ef al., 2012, p. 10).

Por outro lado, existe a perspetivade Albert et al,, (2013), que identificam apenas

trés elementos que associam ao amor a marca, sendo eles:
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1) Identificacio com a marca: a escolha dos produtos nao ¢ feita puramente pelos
seus valores utilitarios, mas também pelos seus beneficios simbolicos. Estes aspetos
simbolicos ajudam os consumidores a construir as suas identidades;

2) Confianca na marca: relacionado com confianga, honestidade e altruismo que
os consumidores vém nas marcas;

3) Compromisso com a marca: implica uma atitude positiva dos consumidores
perante amarca e uma vontade de manter essarelagcdo. Acontece quando os custos daprocura
de alternativas ou de mudanca sdo altos, que nenhuma outra marca acaba por interessar, mas
também porque os consumidores se identificam, confiam e partilham dos mesmos valores
que a marca.

Em suma, compreendemos que ascender ao patamar de love brand e conseguir
desenvolver nos consumidores sentimentos de amor ¢ o objetivo de qualquer marca. As
compras sdo transagdes que sdo feitas de modo cada vez mais rapido e onde existe cada vez
menos intimidade, sendo por isso, necessario que as marcas percebam a importancia de
conseguirem criar empatia, compromisso € paixdo no momento em que esta acontece
(Roberts, 2004). Apesar de existir, ainda, muito falta de consenso em torno do amor a marca,
a sua importancia para o M arketing tem de ser reconhecida, pois este ¢ um elemento que ndo
s6 auxilia na criacdo e no desenvolvimento de brand equity (Gémez & Pérez, 2018), como
ajuda a compreender e segmentar os consumidores (Pang ef al., 2009). Neste sentido, ¢ de

grande relevancia conhecer os seus antecedentes e consequentes.

2.5 Antecedentes e Consequentes do Amor a Marca

Para além dos factos apresentados, importa, ainda, destacar que o amor a marca
possuialguns antecedentes e consequentes. No entanto, ¢ de realgar que nao existe consenso
no que toca a esta matéria, pois diferentes estudos, revelam diferentes perspetivas sobre os
antecedentes e consequentes do conceito. Neste sentido, optou-se por se realizar um
levantamento dos varios antecedentes e consequentes que surgiram nos diversos estudos.
Comegando primeiramente pelos antecedentes do amor a marca, foram identificados os
seguintes:

- Produtos Heddnicos: estetipo de produtos sdo produtos paraos quais a diversao
e 0 prazer sao um beneficio primario (Carroll & Ahuvia, 2006). Sao definidos como “the

consumer’s perception of therelative role of hedonic (as compared with utilitarian) benefits
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offered by the product category.” (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 82). Este tipo de produto foi
tido como um antecedente do amor a marca no estudo de Carroll ¢ Ahuvia (2006), que
testaram essa hip 6tese e obtiveram resultados positivos narelagdo desta varidvel com o amor
a marca. O desenvolvimento de relagdes mais emocionais com os consumidores torna-se,
assim, relevante nestes casos (Carroll & Ahuvia, 2006). Tais factos vao ao encontro dos
resultados obtidos por Pang et al. (2009), que perceberam que a utilizagdo de publicidade
mais emocional ¢ mais eficaz na venda de produtos hedonicos.

- Marcas Auto-expressivas: Carroll e Ahuvia definem este tipo de marca como
“self-expressive brand as the consumer’s perception of the degree to which the specific brand
enhances one’s social self and/or reflects one’s inner self” (2006, p. 82). Sdo, assim, marcas
que ajudam a criar e reforcar as identidades dos seus consumidores, mas também no reflexo
das mesmas. No seu estudo, os autores verificaram que estas marcas auto-expressivas
também tinham um efeito positivo no amor a marca, tendo uma maior propensao paraserem
mais amadas pelos seus consumidores, sendo, porisso, definidas como um dos antecedentes
deste conceito.

- Identificacio com a Marca: a identificagdo com a marca foi dita como
antecedente do amor a marca nos estudos de Albert e M erunka (2013) e Bergkvist e Bech-
Larsen (2010), uma vez que os autores conseguiram verificar a existéncia de uma relacdo
positivaentre ambas as variaveis. Quanto mais proxima estda auto-imagem concebida pelo
consumidor com a imagem da marca, maior ¢ o nivel de identificacdo com a marca, ou seja,
quando ambas se encontram praticamente sobrepostas existem altos niveis de identificagdo
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Tal acontece pois as marcas ajudam os consumidores a
atingirem os seus objetivos em termos de expressao e construcao de identidade, pois tém a
capacidade de refletir determinadas facetas e asp etos significativos da suaidentidade (Albert
& Merunka, 2013).

- Prestigio da Marca: o prestigio da marca relaciona-se com o grau de stafus ou
de estima que os consumidores associam a uma marca, estando, por isso, aliado as suas
questdes mais simbolicas (Bairrada et al., 2018). Bairrada et al. (2018) realizaram um estudo
com diferentes niveis de abstra¢do. No nivel mais alto de abstragdo, o prestigio da marca foi
uma das variaveis que influenciou direta e positivamente a construgdo de amor a marca.

- Singularidade da Marca: ¢ uma variavel que se relaciona com o grau em que os

consumidores acabam por sentir que a marca ¢ distinta das concorrentes. O ser humano tende
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a gostar do sentimento de se destacar dos restantes, e desta forma, a escolha das marcas ¢ de
grande relevancia, pois para além de ajudar na construgdo e reflexdo da identidade de cada
um, como visto anteriormente, ajuda, ainda, na diferenciacdo de cada um de nos (Bairrada
et al., 2018). Devido a tais factos, Bairrada et al. (2018) consideraram pertinente perceber
se a singularidade da marca, seria, ou ndo, um possivel antecedente do amor a marca e, no
seu estudo, acabaram por confirmar que sim, sendo este um antecedente que influencia
positivamente 0 amor a marca e se insere nos antecedentes com maior nivel de abstragao.

- Sentido de Comunidade: esta ¢ uma varidvel utilizada por Bergkvist e Bech-
Larsen (2010) como forma de substituir o conceito de identidade social. Os autores fizeram
estaop¢do, uma vez que este conceito se refere aos consumidores de forma geral, sendo, por
isso, mais abrangente do que o de identidade social, uma vez que se refere apenas a
determinados grupos ou membros. Sentido de comunidade ¢ o “ phenomenon in which
customers feel a kinship or affiliation with other people associated with the brand” (Keller,
2013, p. 121). De acordo com Bergkvist e Bech-Larsen (2010), o sentido de comunidade
influencia positivamente o amor a marca e sugerem que se aposte no seu desenvolvimento,
pois para além de aumentar o amor a marca contribui paraa fidelidade a mesma.

- Valor Percebido: deve ser entendido como a avaliagdo que o consumidor faz
relativamente a utilidade da marca baseada na comparagdo daquilo que dela obtém, ou seja,
avaliam o que recebem (caracteristicas funcionais ou simbolicas) em relacdo ao que dao
(custos monetarios ou ndo monetdarios) (Bairrada et al., 2018). Estavaridvel foi analisada no
estudo de Bairrada et al. (2018), que concluiu que ndo so6 o valor percebido influencia direta
e positivamente a criagdo de amor a marca como ¢ a variavel com maior nivel de abstragao.

- Qualidade Percebida: a qualidade percebida foi indicada como sendo um dos
antecedentes do amor a marca no estudo desenvolvido por Batra et al. (2012). Segundo os
autores, as pessoas tendem a ser atraidas por coisas que lhes proporcionam os beneficios
necessarios, demonstrem ter qualidade elevada, pois édificil criar amor a marca na auséncia
dessa mesma qualidade. Para além disso, nas entrevistas realizadas, os autores perceberam
que a qualidade percebida pelos consumidores foi um dos antecedentes de amor a marca
mais mencionado. Apesar de Batra e al. (2012) mencionarem esta varidvel como

antecedente direto na formagdo de amor a marca, Bairrada et al. (2018), no seu estudo,
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afirmam que a qualidade percebida ndo se relaciona diretamente com o amor a marca, mas
que tem um efeito indireto no mesmo?2.

Expostos os antecedendes do amor a marca, resta perceber as consequéncias que
este sentimento pode ter. Assim, apresentam-se de seguida os seus consequentes:

- Lealdade: os estudos realizados por Carroll e Ahuvia (2006), Bergkvist e Bech-
Larsen (2010) e Bairrada et al, (2018) identificaram a lealdade a marca como sendo uma
das consequéncias do amor a marca. Carroll e Ahuvia (2006) focaram-se na lealdade
conativa definida por Oliver (1999) como sendoum tipo de lealdade que se foca nos aspetos
relacionados com o desempenho da marca e que deve ser entendida como como o grau em
que o consumidor esta comprometido com a recompra da marca. E um estado “state that
contains what, at first, appears to be the deeply held commitment to buy noted in the loyalty
definition.” (Oliver, 1999, p. 35).

- Passa a Palavra Positivo: quando os consumidores amam uma marca, tendem a
falar positivamente sobre a mesma, sendo, por isso, 0o passa a palavra positivo outra
consequéncia deste sentimento mencionado em alguns estudos como o de Bairrada et al.
(2018) e Carroll e Ahuvia (2006). Percebeu-se que os consumidores que amam uma marca
possuem uma maior propensdo para falarem bem de uma marca a outras pessoas ¢ de a
recomendarem (Carroll & Ahuvia, 2006).

- Envolvimento Ativo: “occurs when customers are engaged, or willing to invest
time, energy, money, or other resources in the brand beyond those expended during purchase
or consumption of the brand” (Keller, 2013, p. 121). No estudo de Bergkvist ¢ Bech-Larsen
(2010), os resultados demonstram que existe uma relacdo positivaentre o amor a marca € o
envolvimento ativo, pelo que os autores o definiram como sendo uma das consequéncias
deste sentimento.

- Disposiciao Para Pagar Preco Mais Alto: esta disposicdo relaciona-se com o
preco que o consumidor esta disposto a pagar por uma determinada marca em especifico,
quando, narealidade, poderiam existir marcas equivalentes com preco mais baixo. No estudo
realizado por Bairrada ef al. (2018), conluiu-se o amor a marca leva os seus consumidores a
terem uma maior dispoicdo para pagarem um preco mais alto, pelo que este fator ¢ também

uma consequéncia do mesmo.

12 A aposta na inovagdo e a credibilidade da marca também foram varidveis mencionadas como antecedentes,
mas que influenciam a criagdo de amor a marca de forma indireta (Bairrada ef al., 2018).
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Através da literatura apresentada, percebe-se a importancia da criagdo de love
brands e do amor a marca, para além de que permite obter-se uma visdo profunda destes
conceitos e da sua importancia para o Marketing E importante que os profissionais de
M arketing tenham um conhecimento profundo sobre o amor & marca para conseguirem
desenvolver um estratégia de marca adequada (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Os
antecedentes do amor a marca, por exemplo, devem ser conhecidos por estes profissionais,
pois sO assim € possivel criar-se uma estratégia que impulsione a criagdo deste sentimento
(Sarkar et al., 2012). Para além disso, o amor a marca possui um efeito positivo em cada
dimensao do brand equity (Gémez & Pérez, 2018). Devido a tais factos, os autores sugerem
que os profissionais de Marketing implementem estratégias que levem a fidelizagdo dos
consumidores, € que otimizem a sua imagem de marca, através de uma comunicagdo capaz
de criar conexdes emocionais € nao tanto racionais. De facto, a criagdo de significados
simbolicos e emocionais ¢ relevante, pelo que se deve apostar em desenvolver

relacionamentos fortes e bons canais de comunicacao (Bairrada et al., 2018).

Capitulo 3. O storytelling como parte integrante do ser humano e
como ferramenta de Marketing

3.1 A confusio existente entre os conceitosde “narrativa” e “historia”

e a sua importancia para o ser humano

O processo de contar historias ¢ algo que ¢ inerente ao ser humano, pois o Homem,
desde os seus primordios, sempre comunicou através do uso de historias, e as primeiras
provas deste facto sdo as pinturas rupestres pintadas no interior de grutas ha milénios atras
(Dolan, 2017). As historias fazem parte da esséncia do ser humano, tornando-nos auténticos

storytellers (Hopkins, 2015). Tal acontece, pois, os individuos

“(...) experience life through story structure, as a narrative offers both a way of knowing
and remembering experiences, as well as providing a powerfull structure for binding

together in meaningful way seemingly isolated events.” (Sunwolf & Frey, 2001, p. 119).

No entanto, apesar da profunda relagdo que o Homem possuicom as histérias e com a
narrativa, a presenterevisao da literatura permitiu apurar que, em termos de conceito, existe,
dentro da comunidade académica, uma grande confusdo entre o que € uma “historia” e o que
¢ uma “narrativa”. Existem autores que consideram que o termo “narrativa” deve ser

considerado sindnimo de “historia” (Hyland, 2018; El¢i & Devran, 2014; Denning, 2005),
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enquanto que outros consideram que os conceitos sao distintos (Szurmak & Thuna, 2013;
Cunliffe, Luhman &Boje, 2004).

Hyland, por exemplo, diz que uma narrativa

3

‘is a spoken or written account of
connected events: a story” (2018, p. 1). Denning reconhece que existem autores que fazem
a distincdo entre os dois termos, mas afirma considerar ambos os conceitos “(...) as
synonyms, in a broad sense of an account of a set of events that are causally related.” (2005,
p. XXIII). Por outro lado, Elgi e Devran referem que “A synonym ofthe term ‘narrative’ is
‘story’ or ‘history’ (2014, p. 38), considerando que estas permitem estruturar, mas também
organizar as nossas experiéncias e conhecimentos. Por outro lado, hd que ter em conta a
visdo de quem aponta as diferengas entre os dois conceitos. Na perspetiva de Szurmak e
Thuna (2013), os conceitos sdo diferentes, mas estdo relacionados. Na perspetiva destes
autores uma historia implica uma sequéncia cronologica dos eventos que deve comecar no
inicio e ir progredindo até ao fim. J& uma narrativa ¢ uma forma de representar um ou uma
série de eventos e ndo necessita, necessariamente, de ser de forma cronoldgica (Szurmak e
Thuna, 2013). O Homem, quando fala, utiliza a narrativa e esta pode conter, ou ndo uma
historia (Cunliffe et al, 2004). As historias tém de possuir coeréncia e uma certa
temporalidade, facto que ndo se verifica nas narrativas, que nem sempre tém que p ossuir um
enredo coerente (Cunliffe et al., 2004)13.

Apesar de ndo existir consenso se os conceitos de “historia” e “narrativa” sao
realmente sindnimos ou anténimos, existem algumas definicdes de autores que ndo fazem
esta distingdo entre os termos que merecem algum destaque pelo facto de demonstrarem a
sua importancia na vida do Homem. Pachler e Daly (2009) definem que narrativa ¢ uma
ferramenta utilizada pelos individuos para conseguirem organizar e refletir sobre toda a
informagdo em seu redor, pois s6 assim conseguem adquirir conhecimento, uma vez que a
narrativa torna os eventos memoraveis e permite ao Homem realizar aprendizagens sobre os
mesmos. Por outro lado, Barthes apresenta uma definicdo que, apesar de extensa, demonstra

bem que a narrativa estd, desde sempre, presente em vérios campos da vida do ser humano:

3 Visto ndo existir consenso, dentro da comunidade académica, relativamente aos conceitos de
“narrativa” e “historias”, achou-se pertinente, no presente trabalho de investigagdo, realgar esta falta de
concordancia. No entanto, dada esta falta de consenso, optou-se por demonstrar a importancia destes conceitos
para a vida do Homem e as varias perspetivas dos autores, mantendo o termo que estes utilizam nos seus
artigos, seja esta “historia” ou “ narrativa”.
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“Narrative is first and foremost a prodigious variety of genres themselves
distributed amongst diferent substances - as though any material were fit to receive
man’s stories. Able to carried by articulated language, spoken or written, fixed or
moving images, gestures, and ordered mixture of all these substances; narrative is
present in myth, legend, fable, drama, comedy, mime, painting (...) stained glass
window, cinema, comics, news item, conversation. Moreover, under this almost
infinitive diversity forms, narrative is present in every age, in every place, in every
society; it begins with the very history of mankind and there nowhere is nor has been a

people without narrative.” (1997,p. 79).

Na presente revisdo da literatura ndo se percebeu, apenas, que existe uma falta de
consenso sobre o que ¢ uma ‘“historia” e o que ¢ uma “narrativa”, percebeu-se que existem,
também, diversas teorias que exploraram a sua importancia na vida dos seres humanos. No
entanto, segundo Meretoja (2014), as diferentes visdes sobre a sua importancia podem
inserir-se numa vertente epistemoldgica, em que a narrativa ¢ vista como uma ferramenta
capaz decolocar ordem a realidade da experiéncia humana (Bennet, 2015), ou numa vertente
ontoldgica que assume a narrativa como sendo parte integrante da existéncia dos individuos
(Hopkins, 2015; Polkinghorne, 2015; Ricoeur, 1991). Por outro lado, Hyvirinen indica que
existem pelo menos quatro campos em que o conceito de narrativa opera: 1) “Literary
Studies™; 2) “Historiography”; 3) “Social Sciences” e 4) “Cultural” (2010, pp.72-77). Tais
factos apenas realcam que este ¢ um conceito que se tem tornado cada vez mais difuso
(Schiff, 2012), contudo, a realidade ¢ que “Stories translated from different languages and
composed in different historical periods and cultures seem understandable to people outside
of those times and cultures. And very youngchildren are able to tell and understand stories.”
(Polkinghorne, 2015, p.153).

Contudo, apesar das diferentes teorias que foram apresentadas sobre o papel das
historias na vida do Homem, o que importa realgar ¢ que, apesar de diferentes, estas
demonstram a sua profunda relagdo com o Homem, sendo fundamentais para os individuos
(Bennet, 2015), embora estes ainda ndo compreendam completamente o poder que estas
possuemna sua vida (Gottschall, 2012).

Fisher (1984), por exemplo, apresenta uma visdo contrastante com o paradigma
racional, baseado nas ideias de Aristoteles, que caracterizava a forma de pensar da

generalidade dos investigadores até esta propostaalternativa ter surgido (Campbell, 2007).
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O paradigma racional apresentacinco propostas que estdo na base da sua formulacao, sendo
elas:
“1) Humans are rational beings; 2) Decision makingis based on Arguments 3)
Arguments adhere to specific criteria for soundness and logic.4) Rationality is based in
the quality of knowledge and formal reasoning processes. 5) Theworld can be reduced

to a series of logical relationships that are uncovered through reasoning.” (Campbell,
2007, p.347)

Fisher (1984) defende o paradigma narrativo que se baseia na metafora do homo
narrans, cuja principal premissa assenta na ideia de que o homem ¢, por natureza, um
contador de historias. Este paradigma também apresenta cinco propostas que contribuem
para a sua formulagdo, que sdo:

“1) Humans are storytellers; 2) Decision making and communication are based on

“good reasons.”; 3) Good reasons are determined by matters of history, biography,

culture, and character; 4) Rationality is based in people’sawareness of how internally

consistent andtruthful to lived experience stories appear; 5) The worldis experienced

by people as a set of stories from which to choose among. As we choose, we live life in
a process of continual re-creation.” (Campbell, 2007, p. 347).

Através destas cinco proposigoes, percebemos que as historias fazem parte da vida dos
individuos e que influenciam todo o seu percurso. Fisher (1984) assume que a narrativa ¢
algo universal e transversal as diversas culturas e aos inumeros periodos histéricos, por isso,
coloca a narrativa no centro da formulacdo deste paradigma (Sellnow, 2007). Para além
disso, Fisher (1984) cria a metafora do homo narrans pois vé o Homem como um storyteller
por natureza, mas também porque cré na ideia de que o Homem ¢ um fabricante de simbolos,
simbolos esses que surgem e sdo comunicados através de historias e, s6 assim o Homem
consegue organizar a sua experiéncia e viver em comunidade.

Bennet (2015) também argumenta que a narrativa possui grande importancia para o
ser humano uma vez que lhe permite a organizacdo dos seus pensamentos e das suas
emog0es, mas, mais importante, ensina a cada um o lugar a que pertence. Dentro destalogica
temos também a Embody Theory (Polkinghorne, 2015) que nos indica que a narrativa € fruto
do nosso pensamento narrativo € que, por isso, ¢ uma atividade organica e corporal. Esta
teoria cré que o pensamento utiliza determinados esquemas cognitivos que ajudam os
individuos a organizar e dar sentido a suas experiéncias, ou seja “The narrative schema

provides persona a blueprint of the way they interact with their interpersonal, personal, and
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physical environments” (Polkinghorne, 2015, p. 157). Tal sucede pois a vida ¢ construida
gracas ao raciocinio ativodo Homem que, segundo Bruner (2004), ¢ o mesmo que seutiliza
para a criacao de narrativas.

Uma outra visdo ¢ apresentada por Hopkins (2015), que nos indica que as histérias
possuemum papel fundamental na constru¢do da identidade e da moralidade dos individuos.
Tal facto estarelaciondo com a forma como se estruturam e relacionam determinadas ideias,
mas, também, com a forma como se conta os acontecimentos € com a mensagem que
determinada historia quer realmente transmitir. Deste modo, as historias acabam por
demonstrar alguns valores, linhas de orientacdo e deveres, deixando em aberto pistas pama
um determinado tipo de identidade e cardcter de quem as conta (e para quem as ouve). Isto
faz com que “(...) we do not live our lives and occasionally tell stories in order to frame or
clarify the meaning or significance of our “un-storied” activity. Our lives become “lives”
only through a process of constructing and telling stories” (Hopkins, 2015, p. 19).

A importancia da narrativa também pode ser vista pela sua capacidade de tornar
presente as variadas experiéncias e interpretagdes da vida (Schiff, 2012). Estaideia de tornar
presente as experiéncias do individuo num determinado tempo e espago associa-se a trés
aspetos: “1) Declarative: Making present gives presence to subjective experience; 2)
Temporal: Making present gives meaning to the past, present and future; and 3) Spatial
(social): M aking present co-creates understandings of the world.” (Schiff, 2012, p. 36).

Uma perspetivadistinta ¢ apresenta por Ricoeur que nos indica que “(...) stories are
recounted and not lived; life is lived and not recounted.” (1991, p. 20) fazendo, assim, uma
clara distin¢do entre a ficcdo e a realidade. Segundo ele, tal acontece, pois quando o Homem
faz uma interpretacao de si mesmo, esta segue a mesma estrutura de quando interpretamos
uma determinada obra literaria. Nas obras literarias, “(...) the author who is disguised as the
narrator and who wears the mask of the various characters and, among all ol these, the mask
of the dominant narrative voice that tells the story weread.” (Ricoeur, 1991, p. 32). Contudo,
segundo esta perspetiva, na vida real, os individuos podem ser o narrador e o herdi da sua
propriahistoria, mas nunca o autor, facto que acentua a diferenca entre a ficcao e arealidade.

De facto, tais perspetivas, apesar de apresentarem alguns aspetos distintos, permitem-
nos perceber que as narrativas/historias possuem uma grande imp ortancia na vida do ser
humano. Sanders ¢ um autor que se focou em enunciar aquilo que considera serem os dez

poderes das historias na vida dos individuos:
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1) “theyare a playground for language, na arena forexercising this extraordinary power
(...)”; 2) “stories create community. They link teller to listeners, and listeners to one
another (...); 3) “ Stories help us to see through the eyes of other people(...)”’; 4) “stories
is to show us the consequences of our actions(...)”; 5) “educate our desires(...)”; 6)
“help us dwell in place (...)”; 7) “help us dwell in time (...)”; 8) “help us deal with
suffering, loss, and death (...)”; 9) “teach ushowto be human (...)”; 10) “acknowledge
the wonder and mystery of Creation (...)” (1997, pp. 1-4).

Dentro desta logica de pensamento, devemos também mencionar Sunwolf e Frey que
nos indicam que as historias possuem essencialmente cinco grandes fungdes, sendo elas: “(1)
relacional (ways of connecting people), (2) explanatory (ways of knowing), (3) creative
(ways of creating reality) (4) historical (ways of remmebering), and (5) forecasting (ways of
visioning the future)” (2001, p. 120).

Assim, em suma, concluimos que as narrativas [e historias] fazem parte do dia-a-
dia dos seres humanos (Goodson, 2006) e que estes sdo conceitos que, apesar de ja muito
estudados, continuam a merecer aten¢do por parte da academia, visto ndo existir consenso
em torno da sua definicdo, nem sobre o poder que tém na vida dos individuos. Contudo, a
sua importanciana vida do ser humano ¢ fortemente reconhecida e percebe-se que o Homem

experiencia a vida através de uma estruturanarrativa, uma vez que esta permitea criacdo de

significado em torno dos variados eventos que este vivencia (Sunwolf & Frey, 2001).

3.2 Storytelling: Conceito e Técnica Fundamental do Marketing

Como ja foi possivel constatar o storytelling ¢ uma ferramenta muito poderosa e
quase invisivel, visto que ¢ praticada por todos nés (Denning, 2005). Tal se sucede, pois o
Homem, desde o momento em que nasce, encontra-se rodeado por histoérias, e estas fazem
com que os individuos se envolvam de forma psicologica, emocional e intelectual com as
coisas (Biesenbach, 2018). Desta forma, percebemos que o storytelling ¢ ja uma ferramenta
ancestral (Sundin et al, 2018) e que ndo foi, de todo, inventada pelos profissionais do
M arketing, estes apenas o aperfeicoaram (Godin, 2009).

De acordo com Tormes et al., “O storytelling ¢ a utilizagdo de narrativas pelas
organizagdes na sua comunicagdo buscando envolver os seus clientes” (2016, p. 2). Para
Sundin ef al., o “Storytelling is a two-way interaction, written or oral, between someone
telling a story and one or more listeners. It is a well-known and powerful means of
communicating messages and engaging audiences” (2018, p. 1). Para Nufiez, o storytelling

¢ visto como uma arte, mas também uma técnica de contar todo o tipo de historias, desde
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“um filme, ouuma campanha publicitaria a uma informagao comercial ou a apresentacgao de
uma empresa (...)” (2009, p. 20). O storytelling permite transmitir uma mensagem atraves
de uma historia, atribuindo-lhe valor sensorial e emocional, ao mesmo tempo que envolve e
promove a participagdo das audiéncias (Nunez, 2009).

No ambito do marketing, o storytelling apresenta-se como o elemento distintivo entre
as marcas, pois ajuda-as a compreender qual a historia que estdna sua esséncia, historia esta
que deve ser consistente com os seus valores centrais. Quando este olhar para a marca ¢
feito, a historia contada oferece possibilidades de identifica¢do e torna a marca num
elemento com um patrimonio emocional mais forte e, por isso, mais atrativa para os
consumidores (M ucundorfeanu, 2018). E uma ferramenta que permite as marcas tentar gerir
a sua imagem organizacional, uma vez que, varias vezes, através do storytelling, se pretende
contar historias que esclarecam sobre os valores em que a marca acredita e criar a imagem
de marca desejada na mente dos consumidores. Contudo, apesar de isto ser possivel através
do storytelling, a imagem de marca ¢ um elemento externo que surge na mente dos
consumidores, ¢ ¢ construido e reforcado com as suas interagdes com a marca (Tormes et
al.,2016).

O storytelling ¢ uma feramenta popular no contexto do Marketing e das Ciéncias
Sociais (Mucundorfeanu, 2018). Relacionando com o Marketing Emocional, ja
anteriormente referido, o storytelling ¢ uma ferramenta fundamental, no sentido em que
ajuda a provocar reacdes e conexdes emocionais com as audiéncias, contribuindo para que
estas baixem as suas defesas e sejam mais facilmente persuadidas (Biesenbach, 2018).
Quanto ao Marketing de Contéudos, o storytelling também desempenha um papel
importante, sobretudo quando as marcas tém, cada vez mais, que se adaptar ao mundo
digital. Atualmente, existe bastante ruido e ¢ dificil as marcas sobressairem no seio desse
ruido e obterem a atenc¢do das suas audiéncias, no entanto, o storytelling € uma ferramenta
poderosaque pode ajudar, sobretudo se for alinhado com uma forte estratégia de M arketing
de Contetdos, sendo que “Storytelling is essencially translating your marketing message
into narrative form. (...) storytelling(...) it touches upon our basic human need to hear and
be heard, and it delivers content in a way that doesn’t feel like marketing.” (Bowman, 2018).
Como indica o Content Marketing Institute:

“Storytellingisnot intendedto bea “selling” tool;it’ samethod of building

strong relationships with your customers and a thriving community of loyalists over
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time. Your story identifies what your passions are and serves as the foundation for all
your future content developments”4

Claro que que cada marca possui necessidades diferentes em termos do
desenvolvimento de contetudos (Pulizzi, 2014). E importante que cada uma entenda o ponto
em que o seu Marketing de Contetidos se encontra atualmente e defina se tal ¢ suficiente, ou
se necessita de algo mais. No entanto, o0 modelo de Pulizzi (2014) — figura 3- demonstra

bem as vantagens da unido do Marketing de Conteudos com o storytelling.

. ‘ eates
. D?Mlh:dl
Differentiates
o888 =
Evangelists.
]
Content Aware Thought Leader Storyteller

Figura 3: Content Marketing Maturity Model. Where are you in your content marketing journey? |
Fonte: (Pulizzi, 2014, p. 71)

Uma marca que se encontre no primeiro ponto, definido como Content Aware, ap osta
na criacdo de contéudos uteis (mais sobre os seus produto/servigos) para os consumidores
com intuito de ser encontrada e, assim, criar mais notoriedade e gerar confian¢a no seu
publico-alvo. Estando no ponto de Thought Leader a marca cria conteidos que oferecem
valor adicional e ndo abordam apenas o seus produtos/servicos, ou seja, tenta ganhar
lideranga na categoria do setor em que se insere, criando conteudos que ndo sdo atentam
apenas a demanda, mas que a fagam tornar-se numa marca de confianca.

Por fim, temos as as marcas que se tornam auténticas Storytellers e que, utilizando o
storytelling como ferramenta para o seu Marketing de Contéudos. Nesta etapa aposta-se
numa estratégia de conteudo que tente gerar o envolvimento do cliente. Ndo se pertende
tornar a marca lider de conhecimento num determinado setor, mas sim, educar, entreter,
envolver e criar impacto nos seus publicos-alvo. Tem-se a capacidade de atrair publicos
para interagir com a marca e diferencia-la das restantes (Pulizzi, 2014). Apesar de todos os
pontos serem legitimos de utilizagdo, a verdade ¢ que*real revenue opportunities and growth

are in the storyteller stage.”(Pulizzi, 2014, p. 73).

14 https://contentmarketinginstitute.com/story/
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No entanto, apesar de, atualmente, o storytelling ser uma ferramenta popular no
contexto do Marketing e das Cié€ncias Sociais, 0 seu uso esta a ser estudado noutros camp os
ciéntificos (Mucundorfeanu, 2018), como por exemplo nas areas da Educacao, Medicina e
Cuidados de Saude (Sundin ef al., 2018). Denning (2005) realga também o papel importante
que o storytelling pode ter como ferramenta de lideranga, visto que considera que o
storytelling “is a performance art, and the way a story is performed can radically change its
emotional tone and hence its impact on the listener” (Denning, 2005, p.25) . Acredita que o
storytelling pode ajudar os lideres a serem mais eficientes na forma como transmitem uma
mensagem e, consequetemente, mais produtivos (Denning, 2005).

De acordo com Fog et al. (2001), o storytelling pode ser visto como:

- um conceito de branding, ajudando na criacdo de todo o conceito da marca e na
identificacdo da core story de cada uma, que sera importante para a diferenciagdo e
cosistencia da marca (nivel estratégico);

- como uma ferramenta de comunicacdo, onde a marca utiliza histérias como forma de
comunicar a sua mensagem (nivel operacional).

O autor sugere que as organizagdes adoptemuma abordagem holistica em que fagam
uso das duas aplicagdes do storytelling anteriormente referidas, pois s6 assim “(...) the core
story becomes the common denominator for the company's internal and external
communication” (Fog et al, 2001, p. 53). Tal facto também podera ser util para se
imp lementar o storytelling como uma feramenta de gestdo e de branding interno junto dos
colaboradores (Fog et al., 2001).

Atualmente, os consumidores ja ndo buscam marcas que oferecam novos produtos,
mas sim marcas que sejam capazes de apelar aos seus sonhos e que se foquem nos aspetos
mais simbolicos. Os consumidores fazem uso de simbolos visuais para projetarem uma
imagem de si proprios, pelo que as marcas que escolhem sdo importantes para ajudar a
expressar determinados valores em que estes acreditam. Nesse sentido, o storytelling torna-
se fulcral para as marcas, pois ajuda-as a comunicar, através de historias, criando um
patriménio emocional mais forte em seu redor, tornando-as num elemento associado a
determinados simbolos para os consumidores que as usam (Foget al., 2001).

Cada vez mais, num mundo onde os consumidores sdo constatemente bombardeados
de informagdo (Wachtman & Johnson, 2009), o storytelling deve ser visto como uma parte

integrante de uma organiza¢cdo e ndo como uma ferramenta adicional (Snowden, 2005).
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Dentro desta logica, Denning (2006) identifica oito tipos de historias que podem ser usadas

pelas marcas tendo em conta os seus objetivos (quadro 4).

aspect of a rumor that

rumor is indeed false!

Objective: You willneed a story | In tellingit, you will Your story will
that: needto: inspire such phrases
as:
Describes  how  a | Avoid excessive detail | ‘‘Just imagine
successful change was | that will take the [ ““Whatif...?”’
implemented in the | audience’s mind offiits
Sparkingaction | past, but allows [ own challenge
listeners to imagine
how it might work in
their situation
Provides audience- | Provide  meaningful | “‘I didn’t know that
engaging drama and | details but also make | about him!”> ““Now I
Communicating | reveals some strenghor | sure the audience has | see what she’s driving
who you are | vulnerability from your | the time and inclination | at!”’
past to hear your story
Feels familiar to the | Use believable (though | ““That’s so right!”
audience and  will | perhaps hypothetical) | ‘“Why don’t we do that
Transmitting | prompt discussion | characters and | all the time!”’
values about the issues raised | situations, and never
by the wvalue being | forget that the story
promoted must be consistent with
your own actions
Is usually told by the | Be sure that the firmis [ ““Wow!”” “‘I’m going
Communicating | product or service itself, | actually delivering on | to tell my friends about
who the firmis | or by customer word- | the brand promise this!”
—branding of-mouth or by a
credible third party
Movingly recounts a | Ensure that a set | “That reminds me of
situation that listeners | agenda doesn’t the time that I ..”
have also experienced | squelch this swapping | ‘‘Hey, I’ve got a story
Fostering and that prompts them | of stories—andthat you | like that.”’
collaboration |to share their own [ have an action plan
stories about the topic | ready to tap the energy
unleashed by this
narrative chain reaction
Highlights, often | Avoid the temptation | “No kidding!”> “I’d
Taming the through the use of|to be mean-spirited — [ never thought about it
grapevine gentle humor, some | and be sure that the | likethat
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reveals it to be untrue or
unreasonable

Focuses on mistakes

Solicit alternative —

“There but for the

out to be wrong

serve as a springboard

made and shows, in | and possibly better — | grace of God . . . ”
Sharing some detail, how they | solutions ““Gosh! We’d better
knowledge were corrected, with an watch out for that in
explanation of why the future!”
solution worked
Evokes the future you | Be sure of your | ““When do we start?”
want to create without | storytelling skills. | “‘Let’sdoit!”’
Leading people | providing  excessive | (Otherwise, use a story
into the future | detail that will only tun | in which the past can”

to the future.)

Quadro 4 — Eight different narrative patterns | Fonte: (Denning, 2006, p. 43).

Através do quadro 4, podemos compreender melhor que tipo de historia as
organizagdes tém de contar em fun¢do do objetivo que pretendem alcangar. M ckeee Gerace
(2018) também sao da opinido de que, na altura de contar uma historia, a organizagdo pode
escolher vérios caminhos, enunciando que esta pode optar por falar da sua origem, da sua
missdo, da sua historia, do seu produto ou dos/com os consumidores. Tal facto leva-nos a
crer que o storytelling ¢ uma ferramenta que as organizagdes devem ver como forma de
alcangar os seus objetivos de negocio e nao objetivos em si mesmos (Denning, 2006).

De acordo com Taylor, as historias sdo importantes porque sdo uma ferramenta
holistica, “(...) they make an appealto every part of us: emotions, intellect, body, and will.”
(2016, p. 28). As historias mais facilmente mudam as opinides das pessoas e as influenciam
a agir (Biesenbach, 2018). Na perspetiva de Biesenbach, as histérias permitem aos
marketers: “- Win hearts - captivating, inspiring and motivating audience. - Change minds
—convincing people to come around to your way of thinking. - Get results —persuading them
toact in a way that helps you achieve yur goals.” (2018, p.6).

Tal acontece, pois as historias tém o poder de colocar os factos em perspetiva, e
fazem com que as audiéncias percebam melhor os factos que se estdo a tentar transmitir. Os
factos, por sisd, ndo tém acapacidade de influenciar as pessoas, tal s6 acontece quando estes
ganham significado. Como as histérias apelam as emogoes, ajudam a colocar os factos em
perspetivae a situa-los num determinado contexto, sendo-lhes atribuido sigificado e, assim,
sao mais facilmente compreendidos pelas audiéncias (Simmons, 2009). Esta informagao ¢

relevante, visto que, atualmente, os consumidores recebem, todos os dias, uma grande
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quantidade de informagdo, informacdo esta que por vezes ¢ irrelevante para os mesmos. O
que ¢, atualmente, valorizado pelos consumidores, ndo ¢ a informagdo generalizada, mas
historias com significado e com as quais estes se identifiquem, que os fagam sentir parte de
algo (Simmons, 2009).

As pessoas tendem a compreender melhor a mensagem que se pretende transmitir
através de historias, porque, naturalmente, a nossa mente ja tende a converter a realidade em
historias, facto que leva o storytelling a ser uma ferramenta muito poderosa no M arketing,
pois as historisa encaixam-se mais facilmente na mente das pessoas, tornando-as
memoraveis (Mcke & Gerace, 2018). Outros factores relevantes sobre a importancia do
storytelling para os profissionais de Marketing sdo as conclusdes do estudo desenvolvido
por Lundqvist et al,. em que se concluiu que “Consumers who were exposed to the story
described the brand in much more positive terms and were willing to pay more for the
product.” (2013, p. 2). Tal verifica-se pois as historias sdo mais persuasivas, tém a
capacidade de motivar, envolver, educar, criam relacionamentos mais fortes e engagement
(Love, 2008).

As historias possuem alguns elementos, como: um enredo, uma mensagem, um
conflito e personagens (Foget al., 2001). Possuem sempre uma sequéncia composta por um
inicio, um meio e um fim, e contém uma estrutura cronologica (Delgadillo & Escalas, 2004).
No inicio, sdo apresentadas as personagens, bem como o desafio que estas terdo de superar.
No meio, dé-se a conhecer o objetivo das personagens, e ¢ durante este desenvolvimento
que estas tentam superar o desafio imposto. E o fim, normalmente, termina com a resolugao,
se nao for um final aberto (Biesenbach, 2018).

Para se obter sucesso com o storytelling, as historias contadas devem ter por base a
narativa de cada marca, ou seja, a promessa que esta se compromete a oferecer aos seus
consumidores. Assim que esta ¢ estabelecida deve ser comunicada, juntamente com os
valores em que esta acredita. No entanto, a historia sé terd sucesso caso seja auténtica e a
narrativa seja, de facto, a realidade da organizagdo (Denning, 2005). Se isto for feito com
base na verdade, o marketeer consegue tornar a marca em algo tangivel, carregado de
significado e, por isso, numa marca que ficard por mais tempo na mente dos consumidores
e que estes olhardo de forma mais positiva e, até mesmo influencid-los a comprar mais
(Mckee & Gerace, 2018). Contudo, ha que ter em conta que o que ndo for feito com base na

auténticidade também poderd ter consequéncias negativas (Tormes et al, 2016). O

70



storytelling ajuda, assim, na diferenciagdo de uma marca perantea suas concorrentes (Spear
& Roper,2013), mas também a impactar o comportamento das suas audiéncias, facto que as
marcas tém que conseguir para serem capazes de vender os seus produtos.

Para tal acontecer, ¢ imp ortante compreender-se como € que se cria uma boa historia.
Nesse snetido, o quadro 5 resume algumas técnicas utilizadas no storytelling na altura de

definir as historias que se pertendem contar.

- The change idea behind the story is crystal clear;

- The story is based on an actual example where the change was

successfully implemented—thatis, it’satrue story;

- The story istold from the point of view of a single protagonist;

- The protagonist is typical of the audience;

(Denning, 2005, | - The story gives the date and place where it happened;

- The story makes clear what would have happened without the change

p-51) .
idea;

- The story istold with little detail—it’s told in a minimalist fashion;

- The story has a positive tone—it has an authentically happy ending;

- The story is linked to the purpose to be achievedin tellingit.

- Clear moral or purpose — there’s a reason why you’re telling this story,
to this audience, at this time;

- Personal connection —the story involves either you, or someone you feel
connectedto;

(Hedges, 20135 | - Common reference points — the audience understands the context and
situation of the story;

- Detailed characters and imagery — have enough visual description that
we can see what you’re seeing;

- Conflict, vulnerability,or achievement we can relate Pacing — there’s a

clear beginning, ending, and segue way back to the topic.

Quadro 5: Elementos funtamentais do storytelling para a criagdo de boas historias

Para além das perspetivas apresentadas, ¢ importante referir que todo o
desenvolvimento tecnoldgico existente estaa abrir novas possibilidades, sobretudo digitais,
parao storytelling se desenvolver. Este panorama cria novos caminhos pelos quais as marcas
podem contar as suas historias (Fog ef al., 2001). Atualmente, o storytelling ¢ realizado
através de diferentes media e possui diferentes propositos, porque existem infinitas formas
de comunicar, criar e co-criar storytelling. Tais factos permitem que surjam conceitos como

o de storymaking, que se baseia na ideia de que os consumidores sdo também particip antes

15 https://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2013/12/11/how-to-tell-a-good-story/#2b090100584¢c
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na histoéria. Eum processo que permite a estes participar no processo de criagio das historias
(Gomez-Diago, 2016), tornando os consumidores da marca auténticos storytellers (Ellies,
2014).

Em capitulos anteriores confirmamos, também, a existéncia de diversas perspetivas
que afirmam que as historias sdo elementos fundamentais para os individuos conseguirem
dar sentido a sua vida e ao mundo que os rodeia (Fisher, 1984; Pachler & Daly, 2009; Bennet,
2015). Dai existirem estudos que também relacionam o conceito de storytelling com o de
sensemaking. Este Gltimo conceito tem-se tornado num tdpico imp ortante nos estudos sobre
as organizacdes (Maitlis & Christianson, 2014). Sensemaking ¢é “the process through which
individuals work to understand novel, unexpected, or confusing events (...) (Maitlis &
Christianson, 2014). Quando equivocados, os individuos tendem a extrair e interpertar pistas
do ambiente onde se inserem para dar sentido as ocorréncias € conseguirem agir em
conformidade com elas (Brown et al. 2015), portanto “Sensemaking thus involves not
merely interpretation and meaning production but the active authoring of the situations in
which reflexive actors are embedded and are attempting to comprehend (Brown et al., 2015,
p.267).”

De acordo com M aClean et al. (2012), o storytelling ¢ fundamental paraa construcao
de sensemaking, uma vez que, na sua perspetiva as historias sdo dispositivo primarios que
ajudam nacriagdo dediversos sentidos. Paraalém disso, contribuem para que cada individuo
possamoldar as ocorréncia sucedidas as suas proprias necessidades e desejos, contribuindo
que estes possam vivencia-las e comunicéa-las aos outros dentro de narrativas que expressam
a sua identidade e individualidade (Gabriel, 2015).

De facto, através destas perspetivas, verificamos que o surgimento de uma nova
variente como a do storymaking e a associagdo do storytelling ao sensemaking pode revelar-
se numa hipdtese para as marcas tirarem, ainda mais, partido do storytelling para a criagdo
de vantagens competitivas perante as concorrentes, visto que ambas exigem um certo

envolvimento dos consumidores com a marca.

3.4 A importancia do Storytelling para as Love Brands e Amor a
Marca

Como tem sido possivel constatar ao longo da revisdo da literatura realizada, as

marcas fornecem estimulos sensoriais e também sdo capazes de evocarem emocgdes, sejam
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elas negativas ou positivas, nos consumidores. Tal ocorre, especialmente, quando estes se
envolvem de forma mais pessoal com as marcas (Schmitt, 2012).

As historias e o storytelling sdo ferramentas importantes para os profissionais de
M arketing, pois conseguem criar ligagdes emocionais fortes com os consumidores e, assim,
criar vantagens competitivas. As historias sdo uma forma muito eficaz de as marcas
comunicarem com os seus consumidores, pois a forma como transmitem a mensagem
pretendida tende a ser de uma forma afetiva, conseguindo, assim, a criagdo de ligagcdes
emocionais fortes com a sua audiéncia (Chiu et al., 2012). Tais factos sdo relevantes pois
demonstram a importancia do storytelling paraas marcas, mas também porque permitem as
marcas comunicarem de uma forma que Karahanolu e Sener apelidam de heart
comunication, que se baseia num tipo de comunica¢do capaz de criar sentimentos por uma
marca e que “captures a sense of shared values and connection.” (2009, p. 327). Percebe-
se, assim, que héd histdrias que sdo capazes de tocar o consumidores aum nivel mais profundo
e pessoal, tornando-os auténticos defensores da marca (Wachtman & Johnson, 2009).

De acordo com Quek (2013), as marcas que mais conexdes emocionais estabelecem
com os seus consumidores sdo aquelas que ndo so percebem a importancia do storytelling,
como sao otimas storytellers. Esta ideia vai ao encontro daperspetivade Roberts (2004) que,
como anteriormente referido, considera que um dos elementos das love brands ¢ o mistério.
Segundo o autor, o mistério ajuda no desenvolvimento de grandes relagcdes entre as marcas
e os seus consumidores, uma vez que estas sdo alimentadas pela sensagdo de surpresae
desejo de descobrimento. Roberts (2004) afirma que mistério por detras das love brands
ajuda a criar emogdes e enriquece as relagdes, para além de ser um elemento que esta
presente nas historias, metaforas e personagens. As historias dao destaque a informacao,
apelam as emogdes e aos detalhes sensoriais e, por isso, tém o poder de reforgar as love
brands (Roberts, 2004). E neste sentido que o autor considera fundamental que se explore
ao detalhe a historia de cada marca, pois todas téma sua, e, segundo ele, uma grande historia
nunca se repete vezes demais.

As love brands possuem uma crenga inspiradora, um proposito que esta na sua
esséncia (Edwards & Day, 2005), o que faz associar amarca a determinado valores. Segundo
Signorelli (2014), as histérias estimulam as audiéncias, uma vez que conseguem melhor
demonstrar esses valores ¢ crengas, convidando as audiéncias a identificar-se com os

mesmos. Tal ¢ relevante, pois quando os consumidores optam pela compra de uma
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determinada marca, elegem-na, muitas vezes, porque se identificam com esses valores e
porqueacreditam que essa marca ajuda a expressar uma determinada imagem de si mesmos
e, porisso, a construir e reforcar a sua auto-imagem. Isto verifica-se, pois, segundo o autor,
através das historias, as marcas estdo a atribuir as audiéncias algo em que pensar ea construir
significado simbolico em torno de si mesmas. Desta forma, as audiéncias comegam a a criar
relagdes mais emocionais com a marca € esta ganha muito mais do que uma mera vantagem
funcional (Signorelli, 2014). Esta ideia vai ao encontro da perspetiva de Denning (2005),
que indica que as marcas mais fortes sdo aquelas que constroem os seus relacionamentos
com base nas suas narrativas.

As histoérias sdo importantes para as marcas uma vez que as humanizam (Biesenbach,
2018), fazem-nas ganhar personalidade e, consequentemente, ficar mais tempo na memoria
dos consumidores (Mucundorfeanu, 2018), tudo caracteristicas que uma love brand deve
possuir. Desta forma percebe-se que existam autores a defender que o storytelling ¢ uma
ferramenta fundamental para que as marcas se destaquem (Herskovitz & Crystal, 2010), pois
as historias evocam emogoOes e esta capacidade que possuem de humanizar as marcas
contribui para que estas possam sobressair no ruidoso mundo em que atualmente se vive
(Biesenbach, 2018).

Como refere Callahan (2016), as historias possuemtrés grandes p oderes, sendo eles:
o facto de terem a capacidade de serem memoraveis, de apelarem a emogao, inspirarem as
pessoas e de serem carregadas de significado. Tais factos sdo de grande relevancia para as
marcas que sao ou pretendem ascender ao patamar de love brands e fomentar nos
consumidores o sentimento de amor. Estas trés caracteristicas sao tudo o que uma love brand
deve ser capaz de despertar na sua relagdo com o consumidor, dai que seja fundamental que
se perceba a vantagem do uso do storytelling por estetipo de marcas.

E importanterealgar que, grande parteda literatura aqui apresentada demonstra que
as historias e o storytelling sdo recursos que os profissionais de M arketing devem utilizar
para a criacao de marcas fortes e para o desenvolver fortes relagdes e conexdes emocionais
entre as marcas € os seus consumidores. No entanto, ndo existe, ainda nenhum que estudo
que demonstre, efetivamente, os efeitos do storytelling na criagdo de love brands e amor a
marca. Através da literatura, compreende-se que este ¢ uma estratégia fundamental para o
desenvolvimento de ligagdes emocionais com as marcas, contudo ainda nenhum estudo fez

o cruzamento entre estas duas varidveis. Nesse sentido, a presente dissertagdo pertende
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contribuir para o enriquecimento da literatura no sentido de contribuir para colmatar desta
lacuna identificada explorando se existe uma relacdo entre as varidveis storytelling e amor a

marca.

Parte II. Investigacao Empirica

Capitulo 4. — Metodologia

Apos arevisao da literatura, onde foram abordados os principais conceitos em que a
presente dissertacdo se foca, o quarto capitulo inicia-se com a apresenta¢do do paradigma
cientifico, do problema de investigagdo, sao definidos os principais objetivos € expoe-se o
mapa conceptual, bem como sdo apresentadas as principais perguntas de investigacdo que
se pretendem estudar. Para além disso sdo ainda descritos os dois métodos de recolha de
dados do presente estudo e ¢ apresentada a amostra que sera, posteriormente, utilizada nas
entrevistas. Este capitulo termina com a apresentacdo das principais limitagdes desta

investigacao.

4.1 Paradigma Cientifico e Problema de Investigacio

O presente estudo posiciona-se no paradigma interpretativista, pois ndo se espera
analisar um dado contexto de forma mensuravel e, por isso, os fendémenos e variaveis em
estudo ndo serdo analisados segundo leis ou relagdes causais (Barbosa et al, 2013).
Acredita-se que “O individuo e os fendmenos sociais ndo respondem a estimulos de forma
linear e, porisso, ndo podem ser matematica e cartesianamente esquadrinhados” (Barbosa et
al., 2013, p. 3). Para além disso, nesta investigagdo, estd-se a estudar a influéncia do
storytelling no amor a marca, e, certamente existirdo outras variaveis que irdo influenciar
este sentimento, e embora aqui se esteja a isolar a varidvel em estudo das restantes,
reconhece-se a existéncia e influéncia delas. Para além disso, alterando-se o setor de
investigacdo, os resultados poderdo divergir, pelo que se acredita que a realidade ndo ¢
estatica nem fechada e, por isso, considera-se o paradigma interpretativista o mais a
adequado ao estudo.

E de notar ainda que “Interpretive researchers do not seek the answers for their
studies in rigid ways. Instead, they approach the reality from subjects, typically from people

who own their experiences and are of a particular group or culture.” (Thanh ef al., 2015, p.
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25). Dai que as técnicas de recolha de dados escolhidas tenham o intuito de tentar perceber
em profundidade as experiéncias das pessoas elegidas paraamostra deste estudo.

De seguida, como ¢ possivel compreender pela analise da figura 4, M axwell (2012)
propde um modelo de investigagdo composto por cinco fases, todas elas interligadas entre
si: objetivos, quadro conceptual, métodos, validade das conclusdes a que se chega. E
precisamente resp ostas a estes topicos que se pretendem dar neste capitulo, até porque todos
estes elementos sdo definidos com intuito de dar resposta a determinadas perguntas de
investigacdo: “What, specifically, do you want to learn or understand by doing this study?
(...) What questions will your research attempt to answer, and how are these questions

related to one another?” (Maxwell, 2012, p.216).

Validity

Figura 4: An Interactive Model of Research Design. |
Fonte: Maxwell (2012, p. 217).

Qualquer que seja a investigacdo, esta envolve sempre um problema, por isso a
definicdo de perguntas de investigacdo ¢ de extrema importancia, pois permite ao
investigador focar a sua atencdo no fendémeno em andlise, a0 mesmo tempo que este serve
como guia de todo o estudo que se pretende desenvolver (Coutinho, 2014). Assumindo estes
pressupostos, o problema que a presente dissertacdo pretende solucionar ¢ composto por
duas perguntas:

o O storytelling, utilizado na comunicagdo da marca PANDORA, influencia o
desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?
e As histoérias transpostas para os produtos da marca PANDORA influenciam

o desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?
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Definido o problema, ¢ importante referir os principais objetivos desta dissertagao.
Como identificado e referido na revisdo da literatura, ndo existe, ainda, nenhum estudo na
comunidade académica que alie o storytelling ao amor a marca. Nesse sentido, um dos
grandes objetivos passapor contribuir parao enriquecimento da literatura, completando esta
lacuna e trazendo alguma originalidade ao conhecimento cientifico, tentando perceber se o
storytelling conduz ao desenvolvimento de amor pelas marcas.

Um outro objetivo destainvestigagdo passapor compreender se as marcas que criam
produtos que, por siso, acabam por contar historias, sdo mais propicias a serem consideradas
love brands pelos seus consumidores. Desta forma, ndo se pretende realizar um estudo que
analise apenas o poder do storytelling na comunicagdo que a marca PANDORA exerce com

os seus consumidores, mas ir mais além e considerar, também, a narrativa do produto.

4.2 Mapa Conceptual

Com o intuito de auxiliar neste estudo, construiu-se o mapa conceptual proposto na

figura 6.

Anfecedenbe Storytelling uentes

- Produtos hedonicos - Lealdade

- Passa a Palavra Positivo
-Envolvimento Ativo
-Disponibilidade para pagar
mais

-Identificagdo com a Marca
- Marca auto-expressiva;
-Singularidade da marca;
-Sentido de Comunidade;

- Valor percebido;
- Qualidade percebida;

Figura 5 — Mapa conceptual da investigacdo | Fonte: Elaboracao propria.

“A concept map is a top-down diagram showing the relationships between concepts,
including cross connections among concepts, and their manifestations (examples)” (Eppler,
2006, p. 203), portanto, a realizacdo de um mapa conceptual tem diversas vantagens,
nomeadamente o facto de ajudar na identificagdo dos conceitos centrais de uma investigagao

¢ das relagdes existentes entre os diversos conceitos. Para além disso, ¢ uma ferramenta
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bastante titil na aprendizagem, mas também, no suporte 8 memorizagdo, uma vez que ajuda
a formular uma visdo geral do panorama em estudo (Schwendimann, 2014).

Assim, o mapa representado na figura S prevé o impacto do storytelling no amor a
marca. Para que tal seja possivel, explora-se estainfluéncia do storytelling em cada um dos
consequentes do amor a marca que foram identificados na revisao da literatura anteriormente
realizada, pois sO assim serd possivel verificar se os consumidores expostos a campanhas
deste tipo sdo mais propicios a sentirem sentimentos de amor pela marca PANDORA. No
entanto, como se optou pela realizacdo de uma investigacdo qualitativa, cuja técnica de
recolha de dados seré a entrevista, esta técnica também nos permite exp lorar se o storytelling
possui alguma influéncia nos antecedentes do amor a marca. Este facto ¢ relevante, pois,
caso se comprove que o storytelling tem a capacidade de influenciar positivamente alguns
dos antecedentes de amor a marca, isso dara importantes insights aos profissionais de
marketing, que poderdo vir a explorar melhor esta ferramenta.

Este mapa pretende, assim, que se seja mais facil visualizar as conclusdes que se

esperachegar com estainvestigagdo, mas também auxiliar na criagdo e posterior analise das

entrevistas.

4.3 Métodos de recolha e analise de dados

O presente estudo recorre ametodologia qualitativa. Neste tipo de metodologia opta-

se por procurar dados que ndo sdo mensuraveis (Guest et al., 2013) e, porisso, permite

“explore a wide array of dimensions ofthe social world, including the texture and weave
of everyday life, the understandings, experiences and imaginings of our research
participants, the ways that social processes, institutions, discourses or relationships
work, and the significance of the meanings that they generate.” (Mason, 2002, p. 1).

A metodologia qualitativa permite obter dados mais complexos, mais ricos e
sobretudo, explorar em maior profundidade os mesmos. Tais factos significam que esta
metodologia possui a incomparavel capacidade de obter dados sobre como as coisas
realmente se processam com determinados fenémenos ou contextos especificos (Mason,
2002).

No ambito do método qualitativo, foi selecionado o estudo de caso para abordar as
perguntas de investigacdo formuladas. Optou-se por explorar estas questdes no setor
especifico da joalharia, e escolheu-se a marca PANDORA como estudo de caso exp loratorio

unico (Yin, 1994). O estudo caso ¢ um método bastante utilizado nas Ciéncias Sociais que
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permite investigar um determinado fendmeno no seu contexto real, ou quando os limites
entre um determinado fenémeno e o seu contexto ndo sdo claramente percebidos. Ou seja, o
estudo caso ¢ usado quando se pretende uma maior compreensao de um determinado
contexto, uma vez que se acredita que essas condigdes contextuais sdo pertinentes para
fenomeno em estudo (Yin, 1994). Seguindo a mesma logica de pensamento, Guest et al.
afirmam que “A qualitative case study examines a phenomenon within its real-life context.
(...) The primary purpose of a case study is to understand something that is unique to the
case(s).” (2013, p. 14).

Na presente investigacdo serd realizado um estudo caso Unico, uma vez que a
influencia que o storytelling possuinacriacdo de amor as marcas serd estudaa luz da marca
de joias PANDORA. O estudo de caso unico ¢ um método utilizado em vérios estudos
sobretudo quando o caso em questdo representa:

e um caso critico, utilizado paraperceber se as afirmagdes de uma determinada teoria

estdo corretas e se ndo existe outras explicagdes que sejam mais plausiveis;
e um caso unico ou extremo, ou seja, o caso possuideterminadas caracteristicas que
sdo bastante pertinente para fendmeno que se pertende estudar e que, porisso, valem
a pena serem analisada;

e um caso revelador que surge quando um investigador tem oportuinidade de
investigar um fenémeno anteriormente inacessivel (Yin, 1994).

Desta forma, o estudo caso unico permite uma analise de um caso “that are unique with
respect to the research topic” (Guest et al., 2013, p. 9) e, assim, neste caso especifico,
explorar as caracteristicas unicas que a marca PANDORA possuiparater sido elegida para
esta investigagdo (razdes essas apresentadas mais adiante neste capitulo).

Quanto as técnicas de recolha e andlise de dados, ird utilizar-se uma analise qualitativa
textual, que tem como principal intuito comprovar a utilizagdo do uso do storytelling pela
marca PANDORA, isto quer ao nivel de campanhas publicitérias, nas suas redes sociais,
mas também ao nivel do produto. De seguida, serfo aplicadas entrevistas exploratorias a
consumidoras da marca PANDORA com o objetivo de extrair dados e informagao necessaria
para, posteriormente, se realizar a sua articulagdo com a revisdo da literatura realizada e,

assim, dar respostaas perguntas levantadas®®.

19 Numa tentativa de niio possuir apenas a visdo dos consumidores da marca, tentou-se realizar uma entrevista
exploratoria com elementos do Departamento de Marketing ¢ Comunicagdo da marca PANDORA, contudo
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Assim, a investigacdo devera decorrer da seguinte forma:

1) Analise qualitativa textual e comprovagdo da utilizacdo de storytelling pela
PANDORA;

2) Entrevistas semiestruturadas exp loratorias;

3) Analise e discussao dos resultados obtidos.

4.4 Analise Qualitativa Textual

A analise qualitativa textual ¢ uma técnica que permite reunir ¢ analisar informagoes
e determinadas mensagens contidas em varios textos (Smith, 2017). Portanto, “When we
perform textual analysis on a text, we make an educated guess at some of the most likely
interpretations that might be made of that text” (Mckee, 2001, p. 3). Os dados gerados pela
realizacdo de uma analise textual podem ser provenientes de uma grande variedade de textos,
como documentos, filmes, jornais, pinturas, pagina da web e outros, e cada texto utilizado
numa investigacdo ¢ explorado com intuito de se analisar os significados, valores e
mensagens que neles estdo contidos (Smith, 2017). A andlise textual qualitativa permite a
recolha de informacdes sobre como os individuos, em contextos particulares, ddo sentido ao
mundo em seu redor. Estaabordagem permite uma grande variedade de formas de interpretar
um determinado texto (M cKee, 2001).

E neste sentido que a anélise qualitativa textual se revela essencial para se verificar
se, de facto, que a marca elegida paraesteestudo de caso utiliza, de facto, o storytelling para
comunicar com os seus consumidores, mas também ao nivel do produto. Pretende-se, nesta
primeira parte da andlise empirica, comprovar os argumentos utilizados para a justificacdo
da utilizagdo da marca como estudo caso, demonstrando casos concretos da utilizagao de
storytelling porparteda PANDORA.

Assim, estaandlise qualitativa textual terd um corpus constituido por:

e Trés campanhas publicitdrias, em formato de video, realizadas pela PANDORA.
Estas campanhas foram apresentadas em anuncios televisivos e, para a presente
dissertacao, foram encontradas no canal de YouTube oficial da marca. Cada

campanha serd referente a anos distintos (2017, 2018 e 2019), com o intuito de

nunca se obteve resposta para que a entrevista pudesse ser efetivamente realizada. No entanto, nos anexos desta
dissertacdo encontra-se a o modelo da entrevista que se pretendia realizar, caso se tivesse obtido resposta por
parte do Departamento.
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demonstrar que esta ¢ uma pratica feita pela marca ao longo dos tempos2°. Sabe-se
que no canal de YouTube da PANDORA nd3o constam apenas campanhas
publicitarias, mas para ser mais facil a escolha das mesmas foi feito, mais abaixo, no
quadro 6, um levantamento das principais caracteristicas que uma campanha de
storytelling deve possuir e que foi bastante util para se selecionar os videos que
serviram de amostra. De 2017, foi selecionada a campanha de lancamento da colegao
de outono Do See The Wonderful, em 2018 a campanha feita para o dia de Sdo
Valentim Do Celabrate Love e em 2019 a campanha de langamento da cole¢do de
outono Discover The Things you Love (a campanha mais recente até a data em que
se fez estelevantamento). Para além disso, na entrevista realizada posteriormente as
consumidoras da marca terauma parte com perguntas relativas ao storytelling, o que

permitird perceber se estas identificam o storytelling como algo essencial a marca.

e Noveposts realizados pela PANDORA no seu Instagram: trés do ano de 2017, outros
trés do ano de 2018 e os restantes de 2019. O intuito desta anélise passapor selecionar
publicagdes em que o storytelling estapresente parase comprovar que a marca utiliza
esta técnica e que constituium bom estudo caso. Dai os posts terem sido escolhidos
com o intuito de verificar se 1) o storytelling estdpresentenos posts que a marca faz
nas suas redes sociais; 2) a PANDORA ¢ uma marca que utiliza o storytelling nao
apenas para promog¢do, mas também que o aplica aos seus produtos. Foram
selecionados em maior numero que as campanhas publicitarias, pois a comunicacao
digital ¢ feita de forma muito mais constante e ¢ praticamente didria, no entanto, tal
como no caso anterior, tem-se consciéncia que, com uma amostra reduzida sao
deixados de fora muitos outros bons exemplos. Contudo, ndo se pretendia fazer uma
analise exaustiva, mas sim verificar o uso de storytelling por parte da PANDORA.
Para além disso, a entrevista®' realizada as consumidoras sera constituida por uma

parte focada essencialmente no storytelling o que permitird perceber se estas

20 Tem-se consciéncia que a marca langa vérias campanhas ao longo do ano e que a marca PANDORA, quase
sempre que fiz uma campanha televisiva, utiliza como recurso o storytelling. Isso ¢ possivel de comprovar
verificando as campanhas disponiveis no canal de YouTube da marca. No entanto, para esta investigagio,
optou-se pela andlise de um nimero de campanhas que seja considerado pertinente para comprovar o uso de
storytelling pela marca e, que, a0 mesmo tempo, ndo torne esta analise excessivamente exaustiva, pois, de
facto, existia muito mais material para se explorar, mas este método ndo responde a principal questdo desta
investigagdo, que incide sobre arelacdo entre o storytelling e o amor a marca, € apenas aplicado para verificagdo
da premissa prévia de que a marca PANDORA utiliza, de facto, o storytelling.

2! Guifo da entrevista realizada encontra-se no apéndice B.
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identificam o storytelling como algo essencial a marca. Estes posts em nada estdo
relacionados com as campanhas anteriores. Foram selecionados no Instagram da
marca, visto que, nesta rede social, sO existe uma conta oficial da marca, com cerca
de 7,3 milhdes de seguidores?, enquanto que no Facebook existem varias contas da
PANDORA, de varios paises. Na conta de Facebook da marca em Portugal a
comunicagdo que ¢ feita acaba porreplicar os posts do Instagram, mas traduzindo as
publicacdes para portugués. Visto que a amostra sera constituida por consumidoras
portuguesas, poder-se-ia ter optado pelo Facebook, mas ja que, como sera possivel
verificar mais a frente, as consumidoras referiram que seguiam a PANDORA,
praticamente em igual nimero, quer no Instagram, quer no Facebook, optou-se por
escolher o Instagram, pois ¢ dai que surgem as publicacdes originais que sdo,
posteriormente, replicadas pelas equipas de marketing locais nas restantes redes

sociais das marcas mais adaptadas aos diferentes paises.

Kuckartz (2014) exemplifica o modelo de uma matriz representadona figura7 e que
servira de base para a construgdo da matriz usada neste estudo para realizar a andlise
qualitativa textual dos elementos selecionados. Esta matriz admite uma leitura horizontal,
que permite uma analise particular, ou vertical que permite uma andlise comparativa entre

os diferentes elementos em analise (Kuckartz,2014).

Topic A Topic B Topic C

Person 1 Person 1's text Person 1's text Person 1's text = Case summary
passages about  passages about  passages about  for Person 1
Topic A Topic B Topic C

Person 2 Person 2's text Person 2's text Person 2's text = Case summary
passages about passages about passages about  for Person 2
Topic A Topic B Topic C

Person 3 Person 3's text Person 3's text Person 3's text = Case summary
passages about passages about passages about for Person 3
Topic A Topic B Topic C

Category-based analysis for
U

Topic A Topic B Topic C

Figura 7: “ Prototypical Model of a Profile Matrix, here as a Thematic Matrix”.
| Fonte: Kuckartz (2014, p. 67).

Estamatriz serd adaptadaa presente investigagdo e, porisso, no lugar de “Person 1”,

“Person 2”,“Person 3" (...) serdo colocados os nomes das campanhas em anélise, bem como

22 Verificado a 20/11/2019
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o respetivo ano em que foram lancadas. Por outro lado, no lugar de “Topic A”, “Topic B”,
“Topic C” (...) serdo colocadas caracteristicas que uma campanha de storytelling deve
possuir. Para se identificar essas mesmas caracteristicas, recorreu-se a revisao da literatura

realizada sobre o storytelling chegando, assim, aos seguintes topicos presentes no quadro 6.

Valores/ Aspetos simbolicos | (Mucundorfeanu, 2018), (Tormes et al., 2016), (Fog et al.,
2001), (Denning, 2006), (Simmons, 2009), (Denning, 2005)
Mensagem (Fog et al., 2001), (Simmons, 2009), (Mckee e Gerace,
2018), (Denning, 2005)
Enredo (Fog et al., 2001), (Hedges, 2013), (Delgadillo e Escalas,
2004).
Personagens (Fog et al., 2001), (Biesenbach, 2018), (Hedges, 2013),
(Denning, 2005)
Estrutura cronoldgica (Delgadillo e Escalas, 2004)
Conflito (Biesenbach, 2018)

Quadro 6: Elementos de uma narrativa identificados na revisdo da literatura.
Fonte: Elaboragdo propria
Identificados os elementos que uma narrativa deve possuir, bem como o0s autores que
as suportam, facilitou-se bastante o trabalho para a contucao da matriz para a analise das

campanhas publicitérias, as restantes, sofreram algumas alteragdes paramelhor se adaptarem

ao objeto que estda ser estudado.

4.5 Entrevistas

Apo6s comprovadaautilizagao de storytelling por parte daPANDORA, paraarecolha
de dados primarios optou-se por aplicar entrevistas semiestruturadas. Neste ponto da

investigacdo € importante realgar alguns pontos:

1) Estainvestigacdo pretende estudar arelagdo existente entre duas varidveis que, até
entdo, nao foram estudas juntas (o storytelling € o amor a marca);
2) A grande maioria dos estudos sobre amor a marca lidos paraa realizagdo darevisao

da literatura, na parte empirica, recorriam a utiliza¢do de inquéritos por questiondrio.

Para a presente dissertacao pensou-se, varias vezes, seguir esse mesmo caminho (que
também seria bastante valido). No entanto, nesta investigagdo ndo se colocaram apenas
hipoteses cujo objetivo seria verificar se existem correlacdes positivas oundo. As perguntas

de investigacdo que foram colocadas neste estudo requerem um conhecimento em maior
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profundidade sobre o papel das pecas PANDORA na vida das suas consumidoras. Neste
sentido, considerou-se que o inquérito por questionario ndo iria permitir estudar com tanta
profundidade aspetos exploratorios do estudo da relagdo storytelling/amor a marca, visto que
este € constituido por perguntas mais restritas e que nao permite aos seus participantes
explorarem de forma mais alargada a sua opinido, uma vez que sdo mais adequados para
testarem correlagdes entre variaveis. E nesse sentido, que a entrevista surge como sendo uma
técnica mais indicada para a presente investigacao.

Uma entrevista ¢ uma técnica de recolha de dados em que existe um grande interesse
no ponto de vistado entrevistado, permitindo explorar mais os seus pontos de vista, uma vez
que o entrevistador pretende respostas ricas ¢ detalhadas (Bryman & Bell, 2007), ou seja,
“The purpose of the research interview is to explore the views, experiences, beliefs and/or
motivations of individuals on specific matters” (Gill et al., 2008, p.292).

Existem vérios tipos de entrevistas. Para a presente investigacdo, optou-se pela
aplicagdo da entrevista semiestruturada, que combina tanto perguntas mais abertas ou
fechadas e que “consist of several key questions that help to define the areas to be explored,
but also allows the interviewer or interviewee to diverge in order to pursue an idea or
response in more detail” (Gill et al, 2008, p. 291). Esta é uma técnica vantajosa
especialmente quando os participantes ndo podem ser diretamente observados no contexto
que se pretende estudar, mas também ¢ relevante no sentido em que permite aos
entrevistados darem mais informagdo pessoais a0 mesmo tempo que d4 mais poder ao
entrevistador no sentido em que este pode estabelecer as perguntas que perdente realizar
(Creswell, 2009).

Para arealizacdo destas entrevistas, recorreu-se a rede de contactos pessoais da autora
para recrutar as participantes que haveriam de formar a amostra deste estudo. Estas
consumidoras da marca foram abordados primeiramente por telefone, e com aquelas que
aceitaram participar tentou-se agendar uma entrevista presencial e, com aquelas que ndo era
possivel agendar entrevista presencial, devido a distancia geografica que separava a
entrevistadora da entrevistada, foi combinado um dia e hora para a realizacdo da entrevista
por telefone.

No entanto, seja a entrevista pessoalmente ou por telefone, seguiu-se sempre a
seguinte ordem de acontecimentos:

1) Apresentac¢io do estudo
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Numa fase inicial, pessoalmente, ou por telefone, ¢ explicado aos entrevistados o
estudo em si e o0 método de recolha de dados. Posteriormente, caso a entrevista seja feita
presencialmente, ¢ entregue um formulario de consentimento (apéndice C). Os
entrevistados sdo convidados a ler e a assinar este formuldrio que contém de forma mais
detalha informag@o sobre toda a investigacdo que se pretende realizar e os seus objetivos.
Para além disso, a leitura e a assinatura deste formulario ¢ relevante, pois nele consta,
também, informacao sobre o anonimato dos dados recolhidos e ¢ pedida autorizagdo para a
gravacdo da entrevista. Caso a entrevista seja realizada por telefone, este formulario ¢é
enviado, previamente, aos entrevistados por e-mail, para que estes tenham oportunidade de
o ler e enviar, desta vez assinado;

2) Realizacao da entrevista semiestruturada?3

Depois de apresentado o estudo e assinados os formularios, estdo reunidas as
condi¢des para dar inicio a entrevista propriamente dita. O telemovel é colocado a gravar a
conversa, ou a chamada que se esta a realizar e sdo iniciadas as questoes.

3) Fim da entrevista;

Quando se termina a entrevista, ¢ agradecido ao entrevistado o seu tempo e interesse
em ajudar na conclusdo da investigacdo. A fase seguinte trata-se de proceder a transcrigao
das entrevistas para que o seu conteudo possaser posteriormente analisado (apéndice D).

Ainda relativamente a entrevista, ¢ de notar que esta ¢ constituida por 21 questdes no
total e esta dividida em trés partes essenciais. A primeira parte ¢ dedicada a avaliagdo dos
antecedentes do amor a marca, na segunda avalia-se a influéncia do uso do storytelling e a
terceira parte tem foco nos consequentes do amor a marca?*. Os conceitos a avaliar estdo
descritos com maior rigor no quadro 7. Para além disso, juntamente com os conceitos ¢
identificada a pergunta da entrevista a que estes se associam, bem como existe uma coluna
dedicada aos autores que os defendem, com o intuito de comprovar a validade dos diversos

temas e perguntas da entrevista criada para proceder a esta investigacao.

23 Apéndice B.
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Conceitos da revisao da literatura a avaliar na entrevista: Autores:

Parte L. (Carroll e Ahuvia, 2006), (Albert
- Produto hedonico?®; - Identificagdo com a Marca (P1); - | ¢ Merunka, 2013), (Bergkvist e

Marca auto-expressiva (P2); - Prestigio (P3); - Singularidade | Bech-Larsen, 2010), (Bairrada et
da marca (P4); - Sentido de Comunidade (P5); - Valor | al.,2018), (Batraet al., 2012).
percebido (P6); - Qualidade percebida (P7);
Parte IL. (Dias, L. e Dias, P.,2018),(Fog
-Storytelling (P1 —P4); - Narrativa do produto (P5 - P9); etal., 2001), (Mucundorfeanu,
2018), (Karahanolue Sener,
2009), (Roberts, 2004),
(Biesenbach, 2018), (Simmons,
2009).

Parte IIL (Bairradaet al.,2018), (Carroll e
- Lealdade (P1); - Passa a palavra positivo (P2); - | Ahuvia, 2006), (Keller, 2013),
Envolvimento ativo (P3); - Disponibilidade para pagar mais | (Roberts, 2004), (Batra et al,
(P4); - Amor amarca (P5) 2012), (Albert etal., 2013)

Quadro 7: Conceitos a avaliar nas entrevistas desta investigacdo | Fonte: Elaboragdo propria.

Desta forma, na parte [ pretende-se avaliar os antecedentes do amor a marca, na parte
IT avaliar a influéncia do storytelling na criagdo de amor a marca e na terceira e ultima parte
o papel que o storytelling podera ter nos consequentes do amor a marca. Toda a entrevista
foi contruida com o intuito de dar respostaas duas questdes de investigacdo definidas para

este estudo:

e O storytelling, utilizado na comunica¢do da marca PANDORA, influencia o
desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?
e As histoérias transpostas para os produtos da marca PANDORA influenciam

o desenvolvimento de amor pela marca nos consumidores?

4.6 A Amostra

Para o presente estudo ira utilizar-se uma amostragem nao probabilistica. Dentro
deste tipo de amostragem existem varios métodos que podem ser utilizados. Para a presente

investigacdo, comegou-se por, numa fase inicial, utilizar uma amostragem por conveniéncia,

25 Para o antecedente “Produto hedonico” ndo fi Rita uma pergunta em especifico, tinica e exclusivamente
pelo facto, dese ter considerado a PANDORA como uma marca que oferece, ja por si, este tipo de produto. A
PANDORA ¢é uma marca de joias, pelo que, os seus consumidores ndo adquirem os seus produtos pelas suas
caracteristicas funcionais.
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ou seja, a investigadora optou por selecionar individuos que sejam relevantes parao caso em
estudo, mas que facam parte da sua rede de contactos, que sejam facilmente acessiveis e
estejam disponiveis para participar no processo (Taherdoost, 2016). No entanto, percebeu-
se que se se continuasse com este tipo de amostragem iriam comecar obter-se dados
saturados, ou seja, dados que comecam a ser redundantes por serem repetitivos e que nada
de novo acrescentariam a pesquisa. E neste momento que se deve parar a recolha de dados
para evitar o desperdicio inttil de informacdo (Guerra, 2014). No entanto, devido a
necessidade de se obter um maior niimero de dados, foi também utilizada a amostragem bola
de neve, ou seja, “Snowball sampling is a non random samp ling method that uses a few cases
to help encourage other cases to take part in the study, thereby increasing sample size.”
(Taherdoost, 2016, p.22). Isto significa que foi pedido as entrevistadas iniciais indicassem
mais alguém que preenchesse os requisitos para fazer parte da amostra deste estudo.

A amostraé compostapor 20 participantes e o “controlo da sua diversidade nao sera
realizado face a elementos externos ao grupo selecionado, mas internamente ao grupo”. Ou
seja, para a constituicdo desta amostra procuraram-se pessoas que sejam, sobretudo,
consumidores da marca PANDORA. Considerou-se que individuos que sejam consumidores
sao fundamentais para este estudo, pois, para além de conhecerem a marca com alguma
profundidade para responderem as questdes que serdo colocadas, também serdo um grupo
que terd contacto com o produto da marca e saberd identificar as suas campanhas quando
estas surgem no seu quotidiano. Na presente dissertagdo estuda-se também o storytelling ao
nivel do produto, tendo sido colocada uma pergunta de investigacdo relacionada com esta
tematica e, neste caso em especifico, s6 individuos consumidores da marca poderdo dar
informagdes relevantes para perceber de forma mais aprofundada se este tem influéncia no
amor pela marca.

No entanto, também se procurou ter alguns elementos na amostra que sigam a marca
PANDORA em alguma das suas redes sociais, visto que, como comprovado a marca aposta
numa comunicagdo com recurso frequente ao storytelling. Desta forma, ¢ possivel
determinar a influéncia que esta comunicacao tem nos individuos. Contudo, este nao foi um
dos critérios fundamentais, pois, como vimos nas tabelas da andlise qualitativa textual, a
PANDORA utiliza o storytelling nao s6 nas redes sociais, mas também em campanhas

publicitarias televisivas e, sobretudo, no seu proprio produto.
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Contudo, dentro de uma amostra uniforme/homogénea tento em conta o aspeto
referido, procurou-se alguma diversidade ao nivel das faixas etarias (existindo mulheres dos
18 anos aos 63), de lifestyles e das zonas geograficas de residéncia. Isto porque, como foi ja
referido anteriormente, a PANDORA foca-se nas mulheres no geral e apoia que cada uma
expresse a suapersonalidade e individualidade, sendo, porisso, interessante ter uma amostra
variada nesse sentido, que permita compreender todas as potenciais facetas do fenomeno em
estudo e, até mesmo, identificar potenciais fenomenos relevantes conforme as diferencas
entres os individuos. E devido a este facto que se considera que 20 participantes ¢é suficiente
para a realizagdo desta investigacdo, j4 que segundo Guerra (2014, p. 46) “um unico
entrevistador tera dificuldades em trabalhar mais de 30 entrevistas em profundidade. Na
maioria das pesquisas, o trabalho em equipa permite trabalhar até 50 entrevistas”. Segundo
a autora, “A maioria dos autores considera que a saturacao esta presentea partirde 30 a 50
entrevistas, mas neste tipo de amostragem, dependendo da definicdo de homogeneidade,
poderao ser menos.” (Guerra, 2014, p. 25)

Desta forma chega-se a seguinte amostra demonstrada no quadro 8 que caracteriza

e sintetiza as caracteristicas sociodemograficas da mesma.

Distrito de Segue a
Participante Idade residéncia Lifestyle PANDORA nas
redes sociais?

Terminou recentemente os

Consumidora 1 23 anos Guarda seus estudos, procura o Sim. Facebook.
primeiro emprego.
Solteira.
Consumidora 2 52 anos Leiria Professora primaria. Nao.
Casada, com dois filhos.
Consumidora 3 45 anos Castelo Enfermeira. Casada, com Sim. Facebook.
Branco um filho.
Consumidora 4 Trabalha numa agéncia de Nao.
23 anos Lisboa comunicagdo. Solteira.
Consumidora 5 25 anos Lisboa Trabalha na érea do Sim. Instagram e
retalho. Solteira. Facebook.

Professora de portugués do
Consumidora 6 37 anos Leiria secundario. Casada, com Sim. Instagram.
dois filhos.
Terminou recentemente os
Consumidora 7 23 anos Settbal seus estudos, procura o Nao.
primeiro emprego.

Solteira.
Consumidora 8 18 anos Porto Estudante. Solteira. Nao.
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Consumidora 9 23 anos Madeira Estudante deslocada. Nao.
Solteira.
Consumidora 10 31 anos Lisboa Desempregada. Solteira. Nao.
Consumidora 11 25 anos Lisboa Copywriter. Solteira. Sim. Instagram.
Consumidora 12 63 anos Leiria Professora primaria. Sim. Facebook.
Casada, com dois filhos.
Trabalha no departamento
Consumidora 13 33 anos Lisboa comercial de uma empresa. Sim. Facebook e
Solteira. Instagram.
24 anos Faro Trabalha no departamento
Consumidora 14 de Marketing de uma Nao.
empresa. Solteira.
Consumidora 15 23 anos Lisboa Hospedeira de bordo. Nao.
Solteira.
Consumidora 16 45 anos Madeira Educadora de infincia. Nao.
Casada, com uma filha.
Consumidora 17 29 anos Settbal Designer. Solteira. Nao.
Consumidora 18 26 anos Faro Dentista. Solteira. Instagram.
Trabalha no departamento
Consumidora 19 25 anos Lisboa de recursos humanos de Sim. Facebook e
uma empresa. Solteira. Instagram.
Consumidora 20 24 anos Lisboa Hospedeira de bordo. Nao.
Solteira.

Quadro 8: Caracterizagdo da amostra usada na presente investigacdo | Fonte: Elaboracdo propria.

A média das idades da presente amostra ¢ de, aproximadamente, 31 anos e ¢ de notar
que, quanto ao nivel socioecondémico, esta ndo ¢ muito diversificada, sendo que a grande
parte das consumidoras ¢ pertencente a classe média. Em termos socioeconémicos nao se
conseguiu obter uma grande variedade devido, também, ao tipo de amostragens utilizadas,

neste caso, a amostragem por conveniéncia e bola de neve.

4.7 Limitacoes da Investigacao

E importante referir que esta investigacdo contou com algumas limitagdes que podem
ser passiveis de consideragdo e constituirem sugestoes de aperfeicoamento e diretrizes para
futuras investigagoes.

A primeira limitagdo a salientar prende-se com a utilizagdo de, numa primeira fase,
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia que, posteriormente, evoluiu para uma
amostra nao probabilisticabola de neve. Apesar de a amostra incluir consumidoras de varios
distritos e de varias faixas etarias, sdo todas pertencentes a classe média, facto este, que,

também, seria relevante ter-se obtido uma maior diversidade, pois poder-se-ia ter obtido
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diferentes resultados sobretudo em alguns dos antecedentes do amor a marca. Esta limitacao
da amostra nao permite que os dados sejam extrapolados e generalizados com um elevado
nivel de confianca para a populagdo, embora também nao seja esse o objetivo de uma
investigacdo qualitativa exp loratoria.

Outra limitagdo prende-se com o facto de, nesta dissertagdo, se ficar apenas com a
visao do lado do consumidor, dada a impossibilidade de se realizar uma entrevistaa Diretora
do Departamento de Comunicagdo da marca, como era intencdo da investigadora
inicialmente. Apesar de o amor a marca ser um sentimento que ¢ desenvolvido pelos
consumidores seria enriquecedor para a investigacdo perceber como a marca PANDORA
trabalha o storytelling para o potenciar.

A amostra utilizada na analise qualitativa textual serviu paracumprir o seu propésito,
verificar que a marca PANDORA utiliza o storytelling a sua comunicagdo, mas também ao
nivel do produto. Contudo, admite-se que aamostra poderia ter sido um pouco mais alargada,
dado o facto de, sobretudo no /nstagram, serealizarem publicacdes com bastante frequéncia.
No entanto, acabou por se fazer a mesma a verificagdo da utilizagdo do storytelling por parte
da PANDORA e esta questdo acabou por ser, posteriormente, mais aprofundada nas

entrevistas realizadas.

Capitulo 5. Caracterizacio do Objeto de Estudo
5.1 O Setor da Joalharia, Ourivesaria e Relojoaria

Visto que a presente dissertagdo se foca no estudo de uma marca de joias, torna-se
relevante realizar uma caracterizagdo deste setor em Portugal, apds terem sido apresentados
os principais pilares que guiardo esta investigagdo. Desta forma, sera possivel uma melhor
compreensdo do que ¢ a joalharia, mas, sobretudo, ter um conhecimento mais aprofundado
do panorama deste setor.

Comegando por definir o setor, segundo o relatorio da Sigma Team Consulting para
a Associagdo de Ourivesaria ¢ Relojoaria de Portugal (AORP), este descreve produtos de
joalharia, ourivesaria e relojoaria como um “conjunto de pecas e assessorios que, historica e
maioritariamente, visam o culto da beleza e do sentido estético, conferindo sofisticagao e
glamour a quem os usa ou detém.” (2017, p. 7).

Nesta logica, “Jewellery is the art of producing jewels that in reality are artefacts

with ornamental characteristics, having as a tenuous frontier the human body.” (Paiva et al.,
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2012, p. 2). Assim, devido a tais caracteristicas, a joalharia ¢ um setor que se insere nao s
na industria da moda, como também na industria dos produtos de luxo.

A cadeia de valor deste setor comeca com a exploracdo de metais e/ou pedras
preciosas, de metais nobres ou de outro tipo de matérias primas2é. Posteriormente, vem a

fase da producdo das pegas. Nesta fase,

“o0 peso das grandes marcas internacionais €, também, muito importante. Marcas como
a Tiffany & Co, a Buccellati, a Chopard, a Piaget, a Cartier, a Mikimoto, a Harry
Winston, a Van Cleef & Arpels, a Bulgari e a Korloff destacam-se claramente nas joias.
Marcas como a Rolex, a TAG Heuer, a Omega, a Panerai, a IWC, a Patek Philippe, a
A. Lange & Sohne, a Montblanc, a Breitling, a Breguet e a Hublot destacam-se nos
relogios. A par destas grandes marcas, existe uma grande pulverizagdo de fabricantes
em todos os paises do mundo, quer de produtos finais quer de pecas, partes ou
componentes.” (Sigma Team Consulting, 2017, p. 2).

Na tltima etapainserem-se os grossistas, importadores e retalhistas e, porisso, existe
“um grande numero de players locais e nacionais em cada pais. Contudo, progressivamente,
comegam a emergir cadeias internacionais com relevancia, como ¢ o caso da Cadenzza, da
Swarovski, da Signet e da Pandora.” (Sigma Team Consulting, 2017, p. 3).

Este ¢ umsetor que se encontra em crescimento em Portugal, pois, apesar deter sofrido
um ligeiro decréscimo no seu volume de negocio nos anos de 2013 e 2014, desde de 2015
que este tem aumentado, tendo chegado, nesse mesmo ano, aos 700 milhdes de euros, como
¢ possivel constatar pelo grafico 1 (Sigma Team Consulting, 2017). Dados mais recentes
comprovam o continuo crescimento do setor, visto que a receita do setor das joias totaliza

US $ 317 milhdes em 2019, o que indica que o mercado devera crescer anualmente em 0,1%
(CAGR,2019-2023)77.

26 «“Nesta etapa, conta-se com atividades dominadas por grandes grupos internacionais (e.g. De Beers, Barrick
Gold Corporation, Goldcorp Inc., Barrick Gold, Polyus Gold, Newmont Mining Corporation, Newcrest
Mining, Yamana Gold, Kinross Gold, AngloGold Ashanti, Dominion Diamond Corporation, Debswana
Diamond Company, Rio Tinto Diamonds, Gold Fields Limited).” (Sigma Team Consulting, 2017, p. 2)

27 https://www.statista.com/outlook/13010200/147/jewelry/portugal
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Grafico 1: Evolugdo do mercado de Joalharia, Ourivesaria ¢ Relojoaria em Portugal durante o periodo

de 20014 a 2015. | Fonte: (Sigma Team Consulting, 2017, p. 11).

700

No ano de 2015 existiam cerca de 4.237 empresas associadas ao setor da Joalharia,
Ourivesaria e Relojoaria em Portugal. Destas, 52,2% eram sociedades e 47,8% empresas
individuais. Para além destes factos, ¢ importante referir que, com exce¢do da industria da
relojoaria, nas restantes industrias do setor existe uma predominancia de microempresas no
nosso pais (Sigma Team Consulting, 2017).

As regides que, em 2014, possuiam uma maior quota no mercado nacional neste
mesmo setor eram a area Metropolitana de Lisboa e a area Metropolitana do Porto e,
relativamente ao nimero de empresas existentes, hd que realcar a regido Norte, seguida da
regiao de Lisboa e, posteriormente, a regido Centro. A fabricagdo de joalharia ¢ mais forte
no Norte do pais, destacando-se, essencialmente, as regides de Gondomar, Pévoa de
Lenhoso e Guimaraes, e relativamente ao comércio por grosso e a retalho, este concentra-se
com maior evidencia nos grandes centros urbanos de Lisboa e Porto (Sigma Team
Consulting, 2017).

Um outro aspeto fundamental, abordado por este relatorio, passa pela importancia

relativa das varias atividades que compdem o setor. Desta forma, conclui-se que

“0 grosso das empresas, do emprego, do volume de negocios e do valor acrescentado se
concentra sobretudo no comércioa retalho.(...) O segundo conjunto de atividades mais
relevante esta associado a fabricacdo de joalharia e ourivesaria, embora a grande
distancia do comércio a retalho. S6 depois aparece o comércio por grosso de joias €
relogios” (Sigma Team Consulting, 2017, p. 15).

Para além disso,

“¢ de destacar a relevancia da fabrica¢do de joalharia e ourivesaria face a
fabricagdo de relojoaria: com efeito, a fabricag@o de joalharia e ourivesaria conta cerca
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de 640 empresas, que empregam 1.907 trabalhadores e que geram um volume de
negocios de 101 milhdes de euros e um VAB de 30,7 milhoes de euros, enquanto a
fabricagdo de relojoaria conta com apenas 13 empresas, que empregam 535 pessoas ¢
que geram apenas 14 milhdes de volume de negociose 8,5 milhdes de euros de VAB.”
(Sigma Team Consulting, 2017, p. 35).

Focando na capacidade de exportacdo do setor em termos nacionais, “a industria da
joalharia e ourivesaria nacional apresentauma intensidade exportadora bastante baixa (cerca
de 15%), ao passo que a industria relojoeira apresentauma intensidade exportadora bastante
elevada (cerca de 85%)” (Sigma Team Consulting, 2017, p. 18). Contudo, apesar da
capacidade exportadora do setor da joalharia ser baixa, ¢ de notar que, embora a um ritmo
lento, segundo o relatorio da Sigma Team Consulting, atendéncia da intensidade exportadora
do setor, desde 2009, ¢ para crescer.

Dentro deste contexto das exportacoes, ¢ ainda importante referir que, no setor da
joalharia e ourivesaria, os principais mercados de Portugal, dentro do periodo de 2009 a
2015, foram Franga (34,5%), Espanha (23,2%) e Angola (11,3%). No mesmo periodo
temporal, os principais destinos das exportacdes portuguesas de reldgios e suas partes foram
Hong Kong (30%), Suica (22%) e Angola (13,3%). No entanto, ha que ter em conta que os
paises para os quais as exportagdes portuguesas no setor de joalheira ourivesaria mais tém
crescido sdo os Paises Baixos, os Emirados Arabes Unidos e a Espanha, e no setor da
relojoaria foram os Emirados Arabes Unidos, Paises Baixos e Kuwait.

Apresentado o panorama nacional do setor, no contexto internacional, ¢ importante
realgar que, relativamente ao comércio mundial de produtos desta industria, este ultrapassou
0s 146 mil milhdes de euros em 2015 e que estd a crescer a uma taxa média anual de 15,6%
desde 2009. Contudo, apesar do crescimento generalizado do setor, os produtos da industria
da relojoria apresentam um crescimento mais favoravel e constante (Sigma Team
Consulting, 2017).

Em termos internacionais, os principais paises exportadores de produtos de joalharia
e ourivesaria, bem como as suas partes, sdo a China, Suica e os EUA. Neste setor, a China ¢
0 pais que gera mais receita, cerca de US $ 18.949m em 201928, Relativamente aos relogios
e suas partes, os trés principais sdo: Suica, Hong Kong e China. Torna-serelevante destacar
paises como a Indonésia e o Bahrain, pois foram paises em que as suas exportagdes sofreram

um crescimento fortemente acentuado até ao ano analisado neste relatorio (2015). Sobre as

28 https://www.statista.com/outlook/13010200/147/jewelry/portugal
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importagdes, importa realcar que existem muitas situacdes que sao coincidentes com os
mercados exportadores. No caso dajoalharia e ourivesaria, os principais paises importadores
sdo: Emirados Arabes Unidos, Hong-Kong ¢ Estados Unidos da América, ¢ no caso dos
relogios: Hong-Kong, Suica, China, mas também paises como Alemanha e Reino Unido
possuemuma posi¢ao importante (Sigma Team Consulting, 2017).

Esta apresentagdo do contexto do setor, quer em termos nacionais, quer em termos
internacionais, ¢ importante para se perceber o panorama geral em que este se encontra.
Através dos dados anteriormente expostos consegue-se concluir que o setor da joalharia,
ourivesaria e relojoaria apresenta uma certa vitalidade e estd a crescer, quer em termos
nacionais, quer em termos internacionais, o que sugere que possam existir oportunidades de

negocio interessantes que possam, ainda, a vir ser exp loradas.

5.2 Historia da Marca PANDORA e Justificacao da sua Escolha
para o Estudo de Caso

Visto que este projeto de investigacdo se centra no setor da joalharia, foi escolhida
uma marca do mesmo para ser utilizada como objeto de um estudo de caso. A marca
escolhida foia PANDORA, o que nos vai permitir a realizacdo de um estudo de caso unico.
Este tipo deestudo de caso ¢ usado quando a marca escolhida possuiuma grande relevancia
para a investigagdo. S3o casos relevantes que “represent a significant contribution to
knowledge and theory-building” (Yin, 1994, p. 38). De seguida apresenta-se, entdo, a

historia e evolugdo da marca bem como a justificagdo da sua escolha.

s

PANDORA

UNFORGETTABLE MOMENTS
Figura 8: Logotipo e respetivo slogan da marca PANDORA.
A marca PANDORA foi fundada em 1982 pelo ourives dinamarqués Per Enevoldsen
e sua esposa Winnie e possui a sua sede em Copenhaga, na Dinamarca. Esta é uma marca

que se foca no desenho, fabrico e comercializagdo de joias. A PANDORA ¢ vendida em

mais de 100 paises e possuipresenca nos cincos continentes do globo, sendo, porisso, uma
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marca mundialmente conhecida?®. Atualmente, a PANDORA emprega aproximadamente
32.000 pessoas em todo o mundo, contudo, uma grande parte dos seus colaboradores residem
na Tailandia, pois € neste pais onde fabrica as suas joias. Os seus produtos sdo vendidos em
pontos de venda especificos (neste momento possuimais de 7.700), ou numa das suas 2.705
lojas proprias. Em 2018, a receita total da PANDORA foi de 22,8 bilhdes de coroas
dinamarquesas (aproximadamente 3,1 bilhdes de euro)3°.

A PANDORA cria, produz e comercializa varios produtos, nomeadamente: contas,
pulseiras, brincos, colares, pendentes e anéis. Apesar de um ligeiro decréscimo,
comparativamente ao ano de 2017, o grafico 2 demonstra-nos que a categoria de produto
que produz mais receitas para a marca €, sem duvida, as charms, ou em portugués, as contas,

utilizadas para ornamentar as pulseiras da marca.

PRODUCT CATEGORY REVENUE (DK

14 300

12,000

T4, 0800
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Charms Bracelets Rings Earrings Meck-
laces &

® X018 M7 Pemdants

Grafico 2: Receitas por categoria de produto da marca PANDORA.. |
Fonte: Pandora Annual Report 2018.

Apesar de, quando comparado com outros setores, a venda online de joalharia ter
uma percentagem relativamente pequena, a verdade ¢ que a marca PANDORA percebe a
importancia de possuir uma forte presenca online. Tal verifica-se, pois, apesar da
percentagem de vendas ser pequena face a outros setores, as vendas online estdo, de ano para
ano, a aumentar, ¢ as da PANDORA nao sao excecdo, sendo que, em 2018, 10% das receitas
da marca foram geradas pelas vendas online. A PANDORA utiliza as redes sociais para

“communicate ou brands story, build relationships with our customers, and inspire

29 https://www.pandora. net/pt-pt/company/about
30 http://static.pandora. net/campaigns/corp/pandora-annual-report-2018/3/index. html
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consumers to be part of our growing community” (Pandora Annual Report 2018, p. 26).
Desta forma, a PANDORA possuipresengano Facebook, Instagram e Twitter.

Para compreender a historia da PANDORA énecessario recuar ao periodo de 1892-
1999, tempo em que os seus fundadores se deslocavam a Tailandia, em busca de joias, para
importacdo. No entanto, a verdade ¢ que a procura pelos seus produtos comegou a aumentar
e optaram por descontinuar as atividades de varejo para se mudarem para instalagoes
maiores. Foi neste periodo que a marca obteve o seu primeiro designer € comecou a criar a
sua propria linha de joalharia exclusiva, no entanto, em 1989, foi dado o importante passo
de a fabricacdo das suas pecas comecar a ser feita na Tailandia, decisdo essa, que ainda
atualmente se mantém.

Os anos entre 2000 e 2009 foram, também, bastante relevantes paraa PANDORA,
pois foi o periodo em que esta mais apostou na construcao da sua presenca internacional.
Para além disso, a pulseira da PANDORA, o seu produto mais iconico e todo o seu conceito
associado, foi langado, pelaprimeira vez, no mercado dinamarqués no ano de 2000. A adesao
ao conceito foital que em 2003 a marca expandiu-se paraos EUA, em 2004 paraa Alemanha
e Australia e, assim, continuamente, até ao ponto em que hoje se encontra. Em Portugal, ¢ a
Visdo do Tempoll, S.A. que ¢ a detentora das lojas da marca e que faz a gestdo da mesma
no nosso pais. Para além disso, a marca investiu, também, no ano de 2005, na construcgao da
sua primeira fabrica de grande portenaTailandia, com intuito de aumentar a produgao. Nos
anos seguintes, seguiram-se a abertura de mais trés fabricas no pais.

No seu site, a PANDORA afirma que a sua missdo passa por oferecer as mulheres
todo um universo de joias de alta qualidade, com acabamentos feitos a mao, contemp oraneos
e a precos acessiveis, tendo como principal intuito inspirar as mulheres expressarem a sua
individualidade. Segundo a marca, todas as mulheres possuem historias formadas por
momentos nicos e bastantes pessoais. A PANDORA considera que sdo estes momentos que
tornam cada mulher naquilo que realmente ¢, e que sdo esses momentos que caracterizam a
individualidade de cada uma. E nesse sentido que a marca se orgulha de afirmar que aquilo
que celebra sdo esses momentos inesqueciveis3!, ao pontode ser esse o seu proprio slogan
(unforgettable moments).

“Cadamulher temuma personalidade inica que merece ser valorizada, momentos da

vida que merecem ser partilhados e contados. Historias reais e pessoais eternizadas em

31 https://www.pandora.net/pt-pt/company/about/the-story
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momentos inesqueciveis. Na PANDORA comemoramos cada um desses momentos,
tornando-os eternos nas suas joias. A vida tem momentos inesqueciveis2. Logo através
desta apresentacao da marca e da sua evolugdo percebemos que as histérias de cada mulher
¢ 0s momentos especiais da vida de cada uma sdo fundamentais para a marca, pois ¢ através
destas historias que a marca constréi todaa sua esséncia.

Esta marca revela-se, entdo, pertinente para a presente investigagdo, pois, a
PANDORA ¢ uma marca de joias que faz diversas campanhas, quer publicitarias, quer de
M arketing de Contetidos, com recurso ao storytelling, como se pretende comprovar mais
adiante nesta dissertacdo. Para além deste facto, tem uma particularidade muito peculiar que
a torna numa marca bastante interessante para ser usada como estudo caso: o storytelling
acaba por estar presente ndo s6 nas proprias campanhas da marca, como também nos seus
préprios produtos. Tal facto verifica-se, pois, cada peca da PANDORA acaba por ter um
design distintivo que a associa a uma determinada narrativa, ou que permite ao consumidor
uma interpretagdo da pega associando-a a uma determinada histdria/ocasido/momento ou
pessoa. Para além disso, cada produto da marca pode ser personalizado pelo consumidor, de
modo que, cada joia, acaba por possuir uma grande dimensdo simbolica associada, dado que
¢ construida ao gosto de cada pessoa. Tal caracteristica faz com que os produtos da
PANDORA acabem por se tornarem muito pessoais para quem os compra, permitindo a cada
consumidor criar pecas de joalharia que contem a sua propriahistoria.

Assim, através da particularidade que tém de serem capazes de remeter para
determinados momentos da vida de cada consumidor e gracas a grande dimensao simbolica
que apresentam, os produtos da PANDORA possibilitam ao consumidor eternizar as
historias mais importantes da sua vida. Assim, esta marca permite a realizagdo de um estudo
caso unico, dado que o storytelling é uma ferramenta utilizada quer na sua comunicagio,
quer nos seus produtos, permitindo, assim, que investigacdo seja realizada e se dé resposta

as perguntas de investigacdo levantadas.

32 https://pandoraonline. pt/acerca-pandora/
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Capitulo 6. — Apresentacio e Discussiao dos resultados

Nestetltimo capitulo dé-se a apresentacgdo e discussao dos dados empiricos e faz-se
o cruzamento com a informagao obtida na parte tedrica desta dissertagdo. Este ¢ um capitulo
fulcral para a investigagdo, no sentido em que se faz, efetivamente, a recolha dados

fundamentais paradar respostaas perguntas de partida levantadas.

- Analise qualitativa textual aplicada a campanhas publicitarias da PANDORA

“Do See The “DO Celebrate Love™* - “Discover the Things
Campanha Wonderful™*-2017 2018 You Love”** - 2019
Campanha de langamento | O temada campanha é o dia | Campanha de langamento
da colecdo de outono que | de Sdo Valentim e esta| da colecio de outono
celebra  os  pequenos | pretende  promover a | 2019 que incentiva as
Tema da triunfos do dia-a-dia das | colecio criada pela | mulheres a descobrirem
Campanha | mulheres ¢ as incentiva a | PANDORA  para a [ aquilo que realmente
ver o lado bom das | celebracdo deste dia amam.
situagdes.
- Mulher 1 que vai fazer | O video ¢ constituido por | - Personagem principal: a
uma prova oral; duas personagens | mulher que tem o colar da
- Trés professores que | principais: um  casal | PANDORA que ¢ a
avaliam a prova, composto por uma mulher | grande  novidade da
- Mulher 2, (uma cantora); | que ndo aprecia muito as | colecdo — o pendente O;
Personagens | - Mulher 3 (terminou um | celebragdes do dia de S@o | - 4 personagens misticas
relacionamento. ) Valentim e o  seu | quese vao cruzando com
namorado. Contudo, ao | a personagem principal.
longo da histéria, vao
surgindo personagem
pontuais, importantes para
se passar a mensagem do
video.
O video inicia-se com a | Historiade umamulher que | A mulher que faz de
mulher 1, nervosa, porque | ndo aprecia as tipicas | personagem principal
vai fazer uma prova oral. | surpresas feitas no dia dos | encontra-se no seu quarto
Esta coloca no pescogo um | namorados. Tal ¢ possivel | a segurar no novo colar
colar da PANDORA antes | constatar, pois ao longo do | da PANDORA 0
da prova, transmitindo a | seu dia vdo surgindo, em | pendente O3¢. De repente,
Enredo ideia de que este funciona | seu redor, varias outras | ¢ como se  fosse
como um  “amuleto” | mulheres que sdo | teletransportada para um
Posteriormente, surge a | surpreendidas pelos seus | mundo encantado, todo
mulher 2, nervosa para | namorados com surpresas | ele em tons de cor-de-
entrar no seu concerto. | muito extravagantes e ¢€ | rosa. Enquanto

33 https://www.youtube.com/watch?v=0u NvpkREEA

34 https://www.youtube.com/watch? v=K--cnDx0Eng

33 https://www.youtube.com/watch? v=sqj-1z9A7jw)

36 Esta nova joiaapresenta o mesmo conceito que as pulseiras da PANDORA, pois é um colar que possui um

pendente em forma de O que permite a compra de pecas para a sua personalizagdo.
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Antes de entrar para o palco
também segura no
colar, como se este lhe
fosse dar mais sorte. A
mulher 3 surge, em casa, a

sc€u

desfazer-se das coisas do
seu antigo relacionamento,
quando a mulher 1 entra
com um presente (um baldo
a dizer “happy breakup” e
um anel da PANDORA).
No fim, percebe-se que as
trés mulheres sdo amigas,
pois enquanto mulher 2 da
o seu concerto, as mulheres
1 e 3 estdo a assistir e a
celebrar o momento da
amiga.

possivel notar, nas
expressoes faciais da atriz
principal, mas também na
voz off que acompanha o
video, que esta ndo se
considera
muito
entanto,
trabalho,
principal vai a lavandaria
com o namorado e este,
sem ela reparar, coloca-lhe
um presente da PANDORA
na mio que esta gosta

uma  pessoa
roméantica.  No
quando sai do

a personagem

muito

permanece nesse mundo
vai-se cruzando com
personagens misticas e,

enquanto fiz o seu
caminho, cada uma
dessas personagens,

oftrece a esta mulher

pecas para que esta possa
customizar o seu colar,
mas ndo so, também um
anel da nova colegdo de
outono da PANDORA.
Vai aceitando as pecas
até que volta a realidade e
a0 seu quarto. No
entanto, o seu colar que,

inicialmente estava
vazio, estd agora
completamente

customizado de pecas
PANDORA. Fazendo a
personagem  sorrir  por
perceber  que  talvez

aquilo, ndo fosse s6 um
sonho.

Neste caso o conflito acaba
por se refletir nos desafios
que cada uma das mulheres
tem de superar (a prova

Neste anuncio acaba por
ser um conflito interno da
personagem principal que
ndo gosta de surpresas e

Representado pelo sonho
da personagem principal
que, assim que entra no
mundo mistico, segue o

oral, o nervosismo do | considera que, no dia de | seu caminho de forma
concerto e o fim do | S&o Valentim, estas podem | completamente
Conflito relacionamento). ser muito embaragosas. No | aventureira, sem nunca
entanto, a sua volta apenas | saber o que vai encontrar
surgem casais a fazerem | pelo  caminho, mas
surpresas com | mesmo assim continua a
demonstragdes de amor | jornada.
bastante exageradas.
Apesar de, quem vé apenas | Percebe-se que é dia 14 de | A estrutura cronoldgica
0 anuincio ndo conseguir | fevereiro pela quantidade | do anuncio ¢ dada pelo
perceber em que altura do | de surpresas que diferentes | desenrolar da agdo, pois,
ano esta historia se passa, | casais vdo fazendo, mas [ dado que o anlncio se
nota-se, que o anlncio | também pela voz off que| passa num quarto e,
Estrutura apresenta o desenrolar da | refre “ Valentine’s Day”. | posteriormente, num
cronoldégica | acdo ao longodeumdiana | O desenrolar da agdo | mundo mistico ndo se

vida das personagens. Tal
pode ser comprovado por
diversos elementos:
- Mulher 1 inicia o dia a
realizar a sua prova;

ocorre ao longo deste dia, ja
que apersonagem principal
encontra-se  primeiro no
trabalho e depois, quando
sai, vai ter com 0 namorado

consegue perceber, em
concreto, em que tempo a
historia se esta a
desenrolar.
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-Depois, tenta ir animar a
amiga que
relagio (em ambas estas
cenas nota-se claramente
que ainda é de
manha/tarde)

-Quando vao as duas ver o
concerto da mulher 2, este
ocorre num bar, dando a

terminou a

ideia de ser ja final do
dia/noite, até pelas roupas
que estas utilizam.

¢ V3o juntos a lavandaria.
Tudo elementos  que
demonstram a passagem do
tempo ao longo deste dia.

- A importancia de as
mulheres
seus  pequenos
diarios;

celebrarem  os
triunfos

- A importancia de ver o
lado bom das pequenas

- A flicidade estd nas
coisas mais simples da
vida;
- A
conhecermos bem a pessoa
que amamos;

importancia  de

- A importincia de nos
deixarmos guiar pela
nossa imaginagdo e pelo
Nnosso espirito
aventureiro;

-E importante, por vezes,

Mensagens coisas que acontecem no | - A flicidade que surge do segui.rmos 0 . nosso
nosso quotidiano; inesperado e, sobretudo, | espirito aventureiro, para
- A importancia das | quando conseguimos | nos encontrarmos a nos
amizades na celebragdo | corresponder aos desejos e | proprios;
desses mesmos triunfos; expectativas da pessoa que | - O nosso caminho/
- Transmite aideia das joias | temos ao nosso lado (a | trajetoria que realizamos
serem objetos capazes de | protagonista ¢ uma mulher | tem sempre surpresas;
transmitir  confianga e | de gostos distintos da | - A importancia de se
coragem as mulheres para | maioria, no sentido que ndo | demonstrar aquilo que se
enfrentarem 0os  seus | gostas de grandes | ama.
desafios diarios. surpresas, mas, mesmo
assim, o seu companheiro
conseguiu surpreendé-la).
-Amizade; -Amor; -Independéncia;
Valores -Independéncia; -Felicidade; -Coragem;
-Coragem; -Simplicidade. -Superagio;
-Individualidade. Individualidade.

Quadro 9 — Thematic Matrix para andlise de trés campanhas publicitarias da PANDORA.

As trés campanhas analisadas segundo a Thematic Matrix, anteriormente construida,
permitem-nos perceber que em termos de comunicagdo e, neste caso, em campanhas

publicitarias, a marca PANDORA faz uso do storytelling como ferramenta de Marketing e

Comunicagdo. E possivel constatar que as trés campanhas possuem personagens (Foget al.,

2001; Biesenbach, 2018; Hedges, 2013), umenredo (Fog et al., 2001 ; Hedges, 2013: Delgadillo &
Escalas, 2004), conflito (Biesenbach, 2018), estrutura cronoldgica (Delgadillo & Escalas, 2004),

transmitem determinadas mensagens (Foger al., 2001; Simmons, 2009; Mckee & Gerace, 2018)
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¢ estdo associadas a determinados valores simbolicos (Mucundorfeanu, 2018; Tormes et al,
2016;Fogetal.,2001; Denning, 2006; Simmons, 2009).

E de notar que, nas histérias contadas nas trés campanhas, as protagonistas sdo
sempre mulheres, facto que vai ao encontro da esséncia da marca, pois como vimos no
capitulo anterior, a PANDORA ¢ uma marca que celebra as mulheres, a sua individualidade,
mas sobretudo os momentos e historias de cada uma delas. Parte desta esséncia encontra-se
nas mensagens que as histdrias analisadas transmitem, porque, como ¢ possivel constatar
pela Thematic Matrix, as mensagens sdo de sempre de apoio e valorizagdo da mulher.

99 ¢

Valores como “independéncia” “individualidade” e “superagdo” demostramisso mesmo. No

2 13

entanto, outros valores como “amizade”, “amor” também costumam ser valores bastante
valorizados pelas mulheres e que sdo transmitidos nas campanhas anteriormente analisadas.
Por isso, para além de a PANDORA utilizar o storytelling em campanhas publicitérias, este
também estd alinhado com a esséncia da marca.

De seguida, analisaram-se 9 posts do Instagram oficial da marca. Trés de 2019, trés
de 2018 ¢ os restantes de 2017. Contudo fez-se algumas alteragdes a Thematic Matrix, uma
vez que analisar historias em formato video ¢ diferente de se analisar um post em formato
de imagem/fotografia. Colocou-se a data do post (foram novamente escolhidos post de anos
distintos), o tema a que este alude, o copy do post, pois como em alguns casos sdo imagens
estaticas, o copy ¢ uma parte fundamental para ajudar a contar a historia que se pretende.
Para além disso, o formato do post e, claro, quais as personagens que este contém. Criou-se

também uma coluna com o enredo onde se sintetiza toda a informagdo e se da mais

informagdes sobre o imaginario a que cada post alude.

Data do post 14 de abril 2019°7 14 de agosto de 2019°® 16 de setembro de 2019°°

Tema

Lancamento de algumas
pegas que com intuito de
ajudar a expressar a forca

Lancamento da nova conta
Dino the
pertencente a

Dinosaur
colegao

Langamento da conta da
personagem principe sapo,
do filme da Disney “A

fminina. PANDORA Friends. Princesa e o Sapo” para a

colegdo da PANDORA x
Disney.

37https://www.instagram.com/p/BwQo WRiV9Il/?igshid=1tird452pByq& bclid=IwAR 0xaF W EI8KeliRR AQ
7z0OF guuLjtetT 5emTc- 1KOmhGBnD3{ShHT XhQgqOO0

38https://www.instagram.com/p/B 1JR W nUF 1/?2igshid=nvbijohfhws9r& bclid=IwAR3GQ0hSaX 75tx869xPc
3DziwVFOmvzXQr ILMaaw3RdtL8 Y20vdoj9Co0
3https://www.instagram.com/p/B2dqviUiHL7/?igshid=psatx698ugmh&ibclid=IwAR 1iPPnGS W [aR 4 5x
oPMEMDrl4MvXzauy-1Yt7R2mRar KHDsgoryvhxe
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https://www.instagram.com/p/BwOo_WRiV9I/?igshid=1tjrd452pf5yq&fbclid=IwAR0xaFWEI8Ke1iRRA07zOFguuLjtetT5gmTc-_1K0mhGBnD3fShHTXhQqO0
https://www.instagram.com/p/BwOo_WRiV9I/?igshid=1tjrd452pf5yq&fbclid=IwAR0xaFWEI8Ke1iRRA07zOFguuLjtetT5gmTc-_1K0mhGBnD3fShHTXhQqO0
https://www.instagram.com/p/B1JRWfJnUF1/?igshid=nvbjohfnws9r&fbclid=IwAR3GQ0hSaX75tx869xPc3DziwVFQmvzXQr_ILMaaw3RdtL8_Y20vdoj9Co0
https://www.instagram.com/p/B1JRWfJnUF1/?igshid=nvbjohfnws9r&fbclid=IwAR3GQ0hSaX75tx869xPc3DziwVFQmvzXQr_ILMaaw3RdtL8_Y20vdoj9Co0
https://www.instagram.com/p/B1JRWfJnUF1/?igshid=nvbjohfnws9r&fbclid=IwAR3GQ0hSaX75tx869xPc3DziwVFQmvzXQr_ILMaaw3RdtL8_Y20vdoj9Co0
https://www.instagram.com/p/B2dqviUiHL7/?igshid=psatx698ugmh&fbclid=IwAR1iPPnGSWIaRfg4f65xoPMEMDr14MvXzauy-lYt7R2mRar_KHDsggryhxg
https://www.instagram.com/p/B2dqviUiHL7/?igshid=psatx698ugmh&fbclid=IwAR1iPPnGSWIaRfg4f65xoPMEMDr14MvXzauy-lYt7R2mRar_KHDsggryhxg
https://www.instagram.com/p/B2dqviUiHL7/?igshid=psatx698ugmh&fbclid=IwAR1iPPnGSWIaRfg4f65xoPMEMDr14MvXzauy-lYt7R2mRar_KHDsggryhxg

“Express your feminine
strength with our online
exclusive jewellery

“Dino the Dinosaur is your
own little Jurassic-inspired
fiend. He is helpful and

“Meet the adorable Frog
Prince fiom Disney’s The

Princess and The Frog

Copy do post inspired by girl power. caring by nature, but abgve Keep him close as a
. . all, he values learning . .
Crated in beautiful metals | . reminder that sometimes,
_ important  lessons  about i
and  engraved  with | fiendship and teamwork. | YOu have tokiss a couple of
inspirational words, these | Since he’s been on earth for | frogs before you find your
statemnet pieces remind | quitea while, he’sawiseand | own prince  charming.
that you have the power | considerate fiiend, who is [ #DISNEYSxPANDORA
to write your own story. | aiways  there to listen. | upayqoraCharm
. #PandoraFriends . '
#PandoraRing v #T hePrincessAndT heFrog
#PandoraCharm
#PandoraCharm
#PandoraNecklace”
Formato Um video. Uma imagem. Uma imagem.
- Dino the Dinausar,
- Bruno the Unicorn
Personagens Nao possui. - Rino the Rhinoceros O Principe Sapo.
(Tudo contas da colegdo
PANDORA Friends)
- Neste video ndo existem | - Nesta imagem aparecem | - Imagem que demonstra a
personagens especificas, | trés contas da colecdo | nova conta da PANDORA,
visto que demonstra, | PANDORA Friends a serem | para a colecdo que tem em
apenas, a colegdo | levitadas por um baldo. Dino | parceria com a Disney, o
dedicada a forga | the Dinausar, encontra-se no | principe sapo, em cima de
ffminina. No entanto, | centro, pois ¢ a novidade que | um nenufar. Esta conta
através do video e do | se vai juntar a colegdo e aos | alude ao imaginario do
copy, percebe-se | seus restantes “amigos”. O | filme da Disney A Princesa
claramente que esta | copy do post descreve a| e o Sapo e o copy da
colegdo foi criada com | histéria e qualidades deste | imagem ajuda a fazer esta
Enredo intuito de passar uma | dinossauro. contextualizagdo,

mensagem muito
especifica de girl power.
As proprias joias
possuem  frases de
empoderamento e formas
de maos para demonstrar
forca e a importancia do
apoio das mulheres umas
as outras, mas também a
capacidade que cada um
tem de criar a sua propria
historia.

demonstrando, também, a
principal mensagem que as
consumidoras
retirar do filme, mas que,

devem

também, devem associar a
conta.

Quadrol0— Thematic Matrix para analise de trés posts do Instagram da PANDORA do ano 2019.
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Data do post

3 de abril de 2018%°

28 de setembro de 2018*!

2 de dezembro de 2018*2

Alude ao langamento de

Alude ao langamento de

Publicacdo que alude a umg novas contas para acolegdo | uma nova conta, o0
Tema efeméride, ao diado arco-iris| DISNEYxPANDORA que | astronauta Cosmo Tommy,
que ocorre todos os anos a 3 rementem para a historiae [ & colecio = PANDORA
de abril. imaginario da Branca de | Friends.
Neve.
“You know it’s | “Our new sterling silver | “Explore new horizons
#RinbowDay when Spring | Snow Whit charms with | with Cosmo Tommy, our
is full swing! Find yours | crisp red enamel look good | new astronaut charm with
now our new collection of | enough to eat. Create a | brave sipirit and a stellar
eye-catching rainbow | fairy-tale-styling with new | sense of style. Sport this
Copy do post | jewellery, from vibrant | Snow Whitejewellery fiom | sterling silver love
necklaces to pastel-hued | the latest | #P ANDORA
charms.  Illustration by | #DISNEYXPANDORA #ArtOfGiving
@maryloufaure. collection, fauturing | #P ANDORAGi ft
#PandoraCharm fairest-in-the-land  details. | ## ANDORACharm”
#PandoraNecklace #PandoraCharm
#DOPANDORA #PandoraBracelet”
#PANDOR Aart”
Formato Uma imagem ilustrada. Duas fotografias. Video.
-Cosmo Tommy;
-A branca de neve; - BellaBot;
Personagens -Uma mulher. - A bruxa e vila. - Bobby Bot.
(Tudo contas da colegdo
PANDORA Friends)
-A imagem ¢ uma| -Na primeira imagem vé-se | - O Cosmo Tommy surge a
ilustragdo, no entanto o | de um braco que segura | voar no espago quando ¢
colar da PANDORA e a | umamaca vermelha alusiva | avistado um planeta (que
conta que surgem na| ao filme da Branca de | também ¢ uma conta da
imagem ndo. A imagem | Neve. No pulso, vé-se uma | PANDORA). O Tommy
ilustrauma mulher, sentada | pulseira PANDORA com | voa até 14, onde se junt aos
no colar da marca, comose | as novas contas desta [ seus dois amigos da
Enredo este fosse um baloico e ao | colegdo, como por exemplo | colecio, a Bella Bot ¢ o
seu pescogo surge um fio, | uma que representa a maga | Bobby Bot. Juntos

onde usa a conta da
PANDORA em forma de
arco-iris. O proprio colar
também transmite esta
ideia de arco-iris que alude
a efeméride comunicada,
visto que possui pedras

com as cores do mesmo

vermelha. Na segunda
imagem  surgem  duas
modelos, uma

caracterizada debruxa mae
outra de branca de neve.
Ambas usam as joias da
colecio que alude ao

celebram o natal em torno
de uma arvore que também
¢ uma conta da marca.

4Ohttps://www.instagram.com/p/BhG4607DW tu/?igshid=8v8ad4qeSyct& belid=IwAR2E1l Y9HclmpbdUNT

6zZKHnaWVO4AMTDXI1TS5rzwhWMh3 5F YYzwsBKAZT As

41 https://www.instagram.com/p/BoRScoqC2T H/?bclid=IwAR202KIAM 1IKS{i6PFanwUs22CR -

bd4g 1u6vbgJSqOC7rZ7AaDINADwD#E

4https://www.instagram.com/p/Bgdv4yNnTK7/?igshid=150dyw6cwv 10h& fhelid=IwAR IFQj0720W YA6y

Lkn8nYYHROicel wAiuplZIM8RIOgK g4wuyEvop;vP V4E
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https://www.instagram.com/p/BhG46o7DWtu/?igshid=8y8a44qg5yct&fbclid=IwAR2E1_Y9HclmpbdUNT6zKHnaWVQ4MTDX1T5rzwhWMh3_5F_YYzwsBKAzTAs
https://www.instagram.com/p/BhG46o7DWtu/?igshid=8y8a44qg5yct&fbclid=IwAR2E1_Y9HclmpbdUNT6zKHnaWVQ4MTDX1T5rzwhWMh3_5F_YYzwsBKAzTAs
https://www.instagram.com/p/BoRScoqC2TH/?fbclid=IwAR202KlAM1IKSji6PFanwUs22CR-b4g_1u6vbqJSqOC7rZ7AaDIN4DwDf4E
https://www.instagram.com/p/BoRScoqC2TH/?fbclid=IwAR202KlAM1IKSji6PFanwUs22CR-b4g_1u6vbqJSqOC7rZ7AaDIN4DwDf4E
https://www.instagram.com/p/Bq4v4yNnTK7/?igshid=15odyw6cwv10h&fbclid=IwAR1FOjO7g0WYA6yLkn8nYYHR0ice1wAiupIZlM8RIOgKq4wuyEvopjvPV4E
https://www.instagram.com/p/Bq4v4yNnTK7/?igshid=15odyw6cwv10h&fbclid=IwAR1FOjO7g0WYA6yLkn8nYYHR0ice1wAiupIZlM8RIOgKq4wuyEvopjvPV4E

imaginario do filme da
Disney.

Quadro 11— Thematic Matrix para analise de trés posts do Instagram da PANDORA do ano 2018.

Data do post 26 de junho de 2017% 29 de outubro de 2017** | 8 de dezembro de 2017%°
O tema desta publicacdo
O tema desta publicagio ¢ ¢ sobre a cole¢do de natal
Tema sobre a colegdo desenhada a | O tema desta publicacdo | langada pela PANDORA
pensar no signo Caranguejo | ¢ o Halloween. no ano de 2017 e a
do zodiaco. colaboracdo
PANDORAxSketchInc*®.
“Intuition is the secret power | “When it comes to tricks | “Spread holiday joy all
of higly imaginative | and treats, we’ll always | around just like the
#Cancer. To celebrate this | go for the latter. But | delightful Snowflake
visionary lady, give her a | here’s a trick, anyway: | Fairy fiom our
zodiac charm that matches | this a geometric | #P ANDOR AxSketchInc
Copy do post her uniqueness — and will tug | masterpiece can be worn | collaboration. Her pixie-
at heartstrings. Made in| on bracelets and as a| dusted must-haves? The
collaboration with | necklace pendente. | sparkly Geometric Glow
@Sketchinc. Handy for Halloween, | rings, earrings, necklaces
#PANDORAXSKETCHINC | no? #PANDORACharm | and bracelets — that make
#DOPANDORA #Halloween2017 stunning Christmas
#P ANDOR ACharm” #DOSeeT heW onderful presents.”
#DOPANDORA”
Formato Duas imagens. Um GIF. Uma imagem.
- Uma boneca de madeira - Uma fada, que no copy
Personagens que representa o signo - Um Fantasma. do post ¢ apelidada de
Caranguejo. 4’ Snowflake Fairy.
- A PANDORA pediu a| - Neste GIF apresenta-se | - Com esta campanha a
artista Sketchinc para criar | uma pega da | PANDORA  consegue
bonecas de madeira que | PANDORA, cujo a sua | criar personagens
Enredo representassem os diferentes | sombra da origem a um | proprias da marca através
signos do zodiaco ¢ as suas | fantasma. A de uma colaboraggo, que
principais caracteristicas. Na | marca  serve-se do | a0 mesmo tempo que
primeira imagem, vé-se a | Halloween e do | aponta para o imaginario
43 https://www.instagram.com/p/BVzGhKcjAlg/?igshid=6d9tfz7v04wo& belid=IwAR 2sqpBW DR P-

711 MzIgknN8Utp81JtMUu8DhdRn1fAc3b3HAAkwdrXbejho

44hittps://www.instagram.com/p/Ba0358RDGeT /?igshid=1jrmbg9qel fuf fhelid=IwAR OkppF2qeCZ2 dneU

VsrsCysK5K8 5SMUrOte5rNe3rlOifQk1 VVivuZM YU

4Shttps://www.instagram.com/p/BcedH3R DzhK/?igshid=1erk64wub1xi9&bclid=IwAR 1 LBQkiR MeEX1vG

7f7e6R-WdaSR3-Kg0A4qQddNSfuF SuLKnF9c5SCTZNw

46Colaboragio fita com a artista Becky Kemp, também conhecida como Sketchinc. Esta artista criou quatro
diferentes personagens, feitas em madeira e alusivas ao Natal, inspiradas na colecdo da PANDORA desse
mesmo ano. Cada personagem representa uma faceta diferente das mulheres. Para além disso, cada uma tem
determinadas joias da PANDORA a si associadas. No post acima referido ¢ apresentada uma delas, a fada.

47 A artista Sketchlnc criou personagens em madeira que representam os 12 signos do zodiaco. Nesta publicagio
em especifico apresenta-se a boneca que representa o signo de Caranguejo.
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https://www.instagram.com/p/BVzGhKcjAlg/?igshid=6d9tfz7v04wo&fbclid=IwAR2sqpBWDRP-7j1MzIqknN8Utp81JtMUu8DhdRn1fAc3b3HAAkwdrXbejho
https://www.instagram.com/p/BVzGhKcjAlg/?igshid=6d9tfz7v04wo&fbclid=IwAR2sqpBWDRP-7j1MzIqknN8Utp81JtMUu8DhdRn1fAc3b3HAAkwdrXbejho
https://www.instagram.com/p/Ba0358RDGeT/?igshid=1jrmbg9qe1fuf&fbclid=IwAR0kppF2qeCZ2_dneUVsrsCysK5K8_5MUrOtg5rNg3rIOjfQk1VVfvuZMYU
https://www.instagram.com/p/Ba0358RDGeT/?igshid=1jrmbg9qe1fuf&fbclid=IwAR0kppF2qeCZ2_dneUVsrsCysK5K8_5MUrOtg5rNg3rIOjfQk1VVfvuZMYU
https://www.instagram.com/p/Ba0358RDGeT/?igshid=1jrmbg9qe1fuf&fbclid=IwAR0kppF2qeCZ2_dneUVsrsCysK5K8_5MUrOtg5rNg3rIOjfQk1VVfvuZMYU
https://www.instagram.com/p/BcedH3RDzhK/?igshid=1erk64wub1xj9&fbclid=IwAR1LBQkiRMeEXrvG7f7e6R-WdaSR3-jKgoA4qQddNSfuFSuLKnF9c5CTZNw
https://www.instagram.com/p/BcedH3RDzhK/?igshid=1erk64wub1xj9&fbclid=IwAR1LBQkiRMeEXrvG7f7e6R-WdaSR3-jKgoA4qQddNSfuFSuLKnF9c5CTZNw

boneca criada para
simbolizar a mulher de
Caranguejo, rodeada de joias
da marca que esta considera
representarem a
personalidade das mulheres
nascidas entre 21 de junho e
21 de julho. Na segunda
imagem, vemos a mao da

imaginario associado a
este dia, representado na
fantasma,
criada pela peca, e do
trocadilho “tricks and
treats”, usado no copy,
para dar a conhecer aos
seus consumidores um
novo produto.

sombra do

natalicio, tipico da época
em que o post fPi
realizado, também
aludem a determinadas
facetas e tragcos de
personalidade de
mulheres. Mais
importante ainda, cada
personagem tem joias da

PANDORA a ela
associadas, capazes de
refletir  essas mesmas
facetas. Neste caso, como
indica no copy deste post,

artista a pintar esta boneca.

esta fada natalicia
associa-se a mulheres
capazes de espalhar a
alegria.

Quadro 12— Thematic Matrix para analise de trés posts do Instagram da PANDORA do ano 2017.

Através das Thematic Matrixes apresentadas no quadro 10, 11 e 12 procurou-se
comprovar a ligagdo da marca PANDORA com a utilizagao de historias, no mundo digital,
ao longo do tempo. Com estas Thematic Matrixes, referentes a trés anos distintos,* tinha-
se dois objetivos: 1) verificar que o storytelling esta presentenos posts que a marca faz nas
suas redes sociais; 2) comprovar que a PANDORA ¢ uma marca que utiliza o storytelling
nos seus produtos e que este chega mesmo a influenciar o seu desenvolvimento e criagdo.

Nos posts analisados existem dois que remetem ao imagindrio infantil, onde
personagens da Disney como a Branca de Neve, a Bruxa e o Principe Sapo do filme “A
Princesa e o Sapo” sdo evocadas pela marca para esta criar conteitdo e comunicar no
Instagram. Para além disso, a marca recorre a estes imaginarios e personagens tao
conhecidas do mundo infantil, ndo s6 para comunicar, mas também para criar toda uma
colegdo de produtos a ele alusiva. As historias passam da comunicacdo feita pela
PANDORA, paraas proprias joias da marca.

Outro aspeto relevante relaciona-se com os posts da marca, feitos em anos diferentes,
para comunicar as novas pecas da colegilo PANDORA Friends. Esta colegdo, ja por si, se

relaciona bastante com o storytelling, ja que cada peca, representa uma personagem, criada

48 As Thematic Matrixes foram fitas para o ano de 2019, 2018 e 2017. Este Gltimo i o ano em que a
PANDORA aderiu ao Instagram.
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pela marca a qual estaassocia determinados valores e tragos de personalidade. O Rino, The
Dinosaur gosta de ajudar e ¢é carinhoso por natureza, valoriza a amizade e o trabalho de
equipa. Jao astronauta Cosmo Tommy possuium espirito corajoso e tem um sentido apurado
de estilo. Todas informagdes nos sdo dadas nos contetdos produzidos pela marca no seu
Instagram e sdo importantes para darem um maior sentido as pecas € permitirem com que
as consumidoras se identifiquem com elas, de modo a que estas ndo sejam meras pecas que
representam um simples dinossauro ou um astronauta. Devido as imagens ou videos
partilhados, juntamente com o copy que as acompanha, uma historia é transmitida e
associada a estas pecas.

As efemérides também sao datas que a marca utiliza para produzir contetido para o
seu Instagram, pois nas analises realizadas existe um p ostrelacionado com o Diado Mundial
do arco iris e outro com Halloween. Tanto numa publicagdo, como na outra, as pecas surgem
juntamente com as personagens, alusivas a estas efemérides: no Halloween um fantasma e
no Dia Mundial do arco iris o colar serve de baloigo a personagem criada na ilustragdo. Para
além disso, o colar representado nesta ultima publicagdo, apresenta as cores do arco iris,
enquanto que no caso da publicacdo do Halloween, apesar de a pega em ser uma forma
geométrica e, sO por si, ndo contar nenhuma historia, o simples facto de ter sido lancada
nesta altura do ano, a sua sombra ser um fantasma e o copy que acompanha o GIF, permite
associa-la ao imaginario do Dia das Bruxas. Tais factos, demonstram também o esforco da
marca em aproveitar estes dias especiais paraproduzir joias e contetidos a eles associados.

A propria marca foi um pouco mais além, no ano de 2017, e gracas a colaboracdes
que fez com artistas conseguiu criar personagens proprias da marca, as quais estavam
associadas um determinado conjunto de joias. Recorrendo ao imaginario dos signos do
zodiaco criou uma boneca do signo Caranguejo, baseada nas caracteristicas das mulheres
deste signo, a qual associou um determinado conjunto de joias. O mesmo aconteceu no Natal,
quando criou uma fada, inspirando-se no espirito natalicio e em determinados tragos de
personalidade da mulher, a qual foi associada determinados produtos da marca.

So6 existe uma publicacdo feita pela marca e analisada nestas matrizes que nao possui
personagens, mas que devido & mensagem tdo forte que a publicacdo transmite e ao tdo
evidente design da colecdo associado a esta mensagem, também se considerou que aqui a
marca também recorreu ao storytelling. Através do copy e do video que apresentaa colecio

percebe-se, claramente que € uma colegao criada com intuito de ap oiar o emp oderamento da
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mulher e inspirar a existéncia e ao cultivo do gir/ power. A propriacolecao ¢ desenhada com
muitos pendentes e anéis com maos fechadas, que simbolizam forg¢a, com mao dadas, que
poderdo simbolizar apoio que as mulheres devem dar umas as outras e incentivar a
cooperagdo feminina. Para além disso, escrito nas joias aparece o simbolo do género
feminino e frases de empoderamento como free fo be you.

Desta forma, conseguimos compreender que a PANDORA, para além de utilizar o
storytelling em anuncios publicitarios, continua a comunicar-se através de historias, mesmo
nas suas redes sociais, neste caso em concreto, no Instagram. VerificAmos que existem
situagdes em que € o proprio produto, quejapor si, conta uma determinada historia de forma
mais explicita, por estar associado a determinadas figuras do nosso imaginario, que da o
mote para a criacdo dos posts com recurso a narrativas, como ¢ mais evidente na cole¢do
PANDORAXDISNEY e PANDORA Friends.

A PANDORA cria posts e produtos que possuem determinadas personagens (Fog et
al.,2001; Biesenbach, 2018), expressam uma dada mensagem (Foget al., 2001; Simmons, 2009;
Mckee & Gerace, 2018) ¢ estdo associados a determinados valores (Mucundorfeanu, 2018;

Tormesetal.,2016 ; Denning, 2006).

- Analise dos dados obtidos nas Entrevistas

Ap0s as entrevistas realizadas, inicia-se a fase em que se apresentam os resultados e
se procede a discussdo dos mesmos. Para uma mais fécil andlise dos dados obtidos nas
entrevistas, esta analise vai manter as trés divisdes, por temas, que se realizou na criagdo e
estruturacdo do guido da entrevista: antecedentes do amor a marca, storytelling, e
consequentes do amor a marca. Para a analise das entrevistas dividiram-se, também, as
entrevistadas em dois grupos, consoante as suas faixas etarias: um primeiro grupo com as
consumidoras mais novas dos 18 anos aos 30 e um segundo grupo composto por
consumidoras dos 31 aos 63 anos de idade. Esta divisdo foi realizada com o intuito de se
perceber se existem diferencas na amostra tendo em conta as faixas etdrias em que as

consumidoras se inserem.
- Antecedentes do Amor a Marca

Através das entrevistas realizadas constatou-se que, das 20 consumidoras
entrevistadas, todas, sem excecdo, afirmam identificar-se com a marca PANDORA. Quando

questionadas relativamente ao porqué, a maioria das consumidoras, refere o facto de a
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PANDORA permitir eternizar os momentos e historias de vida mais importantes nas suas
joias.

C5: Sim identifico-me e, na minha opinido, acho muito dificil alguém ndo se
identificar com a marca, porque a marca tem variadas pegas, para retratar os mais variados
momentos. E o porqué, porque, ld estd... cada pessoa pode usar os produtos da marca para
personalizar ao seu gosto e, mais que isso, cada peca vai contar a historia de cada pessoa
que a tem, por isso, sim identifico-me muito.

C10: Sim eu identifico-me com amarca PANDORA (...). Porque a marca estd muito

bem conseguida, o proprio conceito em si. A PANDORA quer dar oportunidade as

consumidoras de estas guardarem as suas memorias e historias nas suas joias.

No entanto, existem, também algumas consumidoras que dizem identificar-se com a
marca, porque gostam do estilo, design e qualidade das pegas, referindo que estas se adaptam

a sua personalidade, ajudando expressar parte dela.

C8: Eu identifico-me muito com a PANDORA porque acho que é uma marca que me
permite expressar mais o meu lado “princesinha”. Eu olho para as joias que tenho e tém
todas um design que eu adoro, super brilhante e elegante e eu adoro a marca por isso. Acho
assim mais chique e permite-me expressar mais esse meu lado, dai identificar-me muito com
a marca.

C18: Sim, acho que me identifico com marca PANDORA, talvez ndo com todos os
produtos, porque ha alguns que ndo utilizo. Mas, de uma forma geral, identifico-me porque
é uma marca de boa qualidade, adoro o design e a marca PANDORA também é uma marca
muito feminina, e eu acho que isso se identifica totalmente comigo, porque também acho

que sou muito feminina e vaidosa. E uma marca que se identifica com o meu estilo.

Tais factos vao ao encontro das ideias de Bergkvist e Bech-Larsen (2010) e Albert e
M erunka (2013), que indicam que os consumidores tendem a identificar-se mais com marcas
que os ajudam a refletir determinados aspetos da sua identidade, mas também quando a
imagem que tém de si proprios estd muito proxima da imagem da marca.

Tendo em conta que todas as consumidoras afirmam identificar-se com a
PANDORA, sobretudo porque esta permite eternizar momentos especiais, contando as suas
historias nas pecas, mas também que a marca e as suas joias tém que ver consigo € com o

seu gosto e personalidade, tais resultados vao ao encontro dos dados obtidos para medir a
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auto-expressividade da marca. Quando questionadas se a marca refletia alguma parte de si,
mais uma vez, todas as consumidoras responderam de forma afirmativa, o que permite
classifica-la como uma marca auto-expressiva (Carrol & Ahuvia, 2006). As consumidoras
referem que a PANDORA ¢ uma marca que as ajuda a expressar a sua historia, a sua

personalidade, ou mesmo ambas.

C17: Sim, a minha personalidade e a minha historia sim, definitivamente, porque
sdo pegas que me definem, ndo ¢? Eu compro determinada pe¢a porque me identifico com
ela, porque gosto, por isso, sim. A minha historia, sim, também. Talvez, mais no sentido, das

memorias que as pegas me trazem.

No entanto, a resposta “histéria” e “ambas”™ (historias e personalidade) sdo as que
tiveram mais expressao nas respostas obtidas nas entrevistas realizadas. Verificou-se que,
dentro das setes respostas dadas, que referiam quea PANDORA erauma marca que permitia
as consumidoras expressarem a sua historia, seis delas eram de consumidoras mais novas
pertencentes ao grupo da faixa etaria dos 18 aos 30 anos de idades. S6 uma consumidora do
grupo dos 31 aos 63 anos referiu, de forma isolada, o facto de a PANDORA lhe permitir
expressar a sua historia. A maioria das respostas, cerca de 9, referiram que, para além da
PANDORA seruma marca de joias que permite expressar a sua historia, permite expressar,
também, a sua personalidade. Cinco das entrevistadas que referiram ambos os aspetos -
historia e personalidade — eram do grupo de faixa etéria mais jovem e quatro do grupo de
idade mais elevada. No entanto, as consumidoras mais jovens acabam por repartir, de forma
quase igual, as suas respostas entre o facto de a PANDORA refletir a sua histéria e a marca
refletir tanto a sua histdria como a sua personalidade. J4 no caso das consumidoras de faixa
etaria mais alta, nota-se que estas consideram mais que a marca contribui para a expressao
de ambos aspetos referidos.

Existem, também, consumidoras com perspetivas interessantes neste campo que
afirmam que a PANDORA ¢ uma marca que ajuda a expressar a sua personalidade e
historias. No entanto, que isso podendo ser tao evidente para as pessoas do seu entorno, pelo
facto de terem pegas que sdo bastante pessoais. Contudo, a verdade é que, através das
entrevistas realizadas, percebe-se que a PANDORA ¢ uma marca que ajuda a criar e reforcar

as identidades das suas consumidoras (Carroll & Ahuvia, 2006).

109



C10: Sim. Alias ndo sei se transmite a minha personalidade ou ndo, porque ha pecas
que sdo tdo pessoais que so eu é que sei o que elas simbolizam. Por isso, acho que ndo
transmite a minha personalidade para os outros, entendes? Mas para mim, sim. Acredito
que existam pegas que, mesmo pessoas que me conhecem bem, ndo seja intuitivo olharem
para a minha pulseira e pensarem “ah retrata-te mesmo”. Ndo, nada disso. Por exemplo,
eu tenho uma pega que é um porco espinho e que é das pecas que as pessoas, quando veem
a minha pulseira, costumam achar mito gira, mas a minha historia para aquela pega é que
eu um dia salvei um porco espinho que estava no meio de uma estrada. Por isso, eu acho
completamente que a minha pulseira me retrata, mas ndo passa isso de forma intuitiva para

as outras pessoas.

Se, até aqui, os resultados foram relativamente unanimes, a variavel “prestigio”
dividiu um pouco as opinides das consumidoras. Apesar de a maioria das consumidoras
considerar aPANDORA umamarca com prestigio, ¢ importante realgar que as entrevistadas
que referiram que a marca ndo era prestigiosa pertencem todas ao grupo de faixa etéria mais
jovem (18 aos 30), sdo solteiras e sem filhos. As que referiram que ndo associavam a
PANDORA auma marca de prestigio tiveram como base para o fundamento da sua resposta
o fator prego. Visto que consideram a marca com precos relativamente acessiveis, 1Sso
influencia a visdo de status que os consumidores tém da marca (Bairrada et al, 2018).
Algumas destas consumidoras chegam mesmo a afirmar que ¢ uma marca com pregos

relativamente acessiveis, dai ndo a considerarem prestigiosa.

E: Associa a marca PANDORA a uma marca de joias de prestigio?

C1: Ahhh. Nao sei se é bem de prestigio. Considero a marca PANDORA uma marca
que se pode usar mais no dia-a-dia. E daquelas marcas que qualquer pessoa pode usar. Nio
considero uma marca de prestigio no sentido de luxo, por exemplo. Considero uma marca
de preco acessivel

C5: Nem por isso, eles tém uma colegdo mais exclusiva, em que utilizam ouro, mas
acho que para uma marca de joias, até considero uma marca com pegas acessiveis, que as

pessoas com mais ou menos esforg¢o acabam por conseguir comprar.

Existem consumidoras com visdes interessantes, referindo que, apesar da aposta da

marca na criacao das colecdes mais premium e de pregos muito mais elevados, pelo facto de
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ser uma marca que pode ser comprada por pessoas de varias classes sociais, nao a considera

de prestigio.

Cl11: Ahhhh. E assim eu acho que a PANDORA esta ali no meio de dois mundos,
porque ela acaba por ser acessivel, embora ja esteja a comegar a ter alguns modelos topo
de gama, digamos assim, que ja tém pregos, bastante elevados. Mas como é uma marca que
também esta presente em muitos sitios, comparando com outras marcas, se calhar, ndo
considero que seja, assim, uma marca de prestigio. Até porque o posicionamento deles

acaba por ser muito mais abrangente, vemos pessoas de vdrias classes sociais a ter joias da

PANDORA.

Por outro lado, ¢ relevante referir que, 13 em 20 entrevistadas, considera a
PANDORA uma marca de prestigio e destacam sobretudo a qualidade das joias e,
posteriormente, o preco elevado das mesmas como fundamentos.

Relativamente a aspetos singulares da marca, ou seja, aos aspetos em que OS
consumidores consideram que a marca PANDORA ¢ distinta das suas concorrentes
(Bairrada et al., 2018), foram mencionados varios. A maioria das entrevistadas referiu que,
na sua opinido, aquilo que tornaa PANDORA diferente das marcas concorrentes relaciona-
se com o facto de esta ser uma marca cujo produto lhes permite eternizar momentos e
historias importantes da sua vida, oferecendo, assim, joias com grande significado simbdlico.
Este facto apresenta grande relevancia para a presente investigacdo, pois demonstra que o
esfor¢co que a marca faz em transpor historias para os seus produtos € reconhecido pelas
consumidoras como sendo um dos aspetos que a torna singular e a diferencia no mercado

(Dias, L. & Dias, P.,2018).

Cl14: Eu acho que a PANDORA ¢ diferente porque liga muito ao lado emotivo da
pessoa. Eu acho que toda a mulher gosta de receber joias, mas a PANDORA da a
possibilidade de nés atribuirmos um significado especial a cada pega, de cada peca contar
uma historia nossa. Também devido a forma como apresentam as colegoes, sempre
associadas ou a uma historia, ou a um imagindrio, ou a determinadas caracteristicas. 1sso
faz com que as joias tenham um significado especial para ti, coisa que eu noutra marca nao

vejo, acho que as joias se calhar tornam-se mais num acessorio digamos assim e na

PANDORA ndo.
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A afirmacao desta consumidora ¢ relevante, pois para além de tocar no storytelling
associado ao produto, toca, também, na forma como a marca comunica com recurso ao
storytelling. Associado, ainda a comunicagdo da marca e a forma como esta langa as suas
colecoes, ndo foi so referido esse aspeto pelas consumidoras, como também o facto de a
PANDORA ser uma marca atenta a atualidade e que recorre a diversos imaginarios para
criar as suas colecdes e, por isso, mais uma vez o storytelling ¢ reconhecido pelas
consumidoras como sendo uma caracteristica distintiva da marca que faz as consumidores

identificarem-se com ela.

C9: Para mim, e isto falando de um lado mais pessoal, eu acho que o facto de a
PANDORA langar colegoes com as quais me identifico muito. Eles estdo sempre muito
atentos ao que se passa na atualidade para lancarem as suas cole¢oes. Este ano, lancaram
muitas colegoes, como por exemplo, as da Disney. Sempre que era langado um dos filmes
remakes, a PANDORA langava uma colegdo referente a esse filme, eram cole¢oes que me

interessavam e acho que isso é um bom elemento distintivo.

Aspetos como a qualidade, design e boa qualidade foram também alguns dos
referidos, assim como a possibilidade de personalizacao das joias. Este ultimo aspeto ¢
importante, no sentido em que, tal como os fatores referidos anteriormente mais associados
ao storytelling da marca, permite que as consumidoras tenham pegas unicas, diferentes das
restantes consumidoras da marca, uma vez que as joéias acabam por contar historias pessoais
de cada um, contribuindo, de certa forma, para a construcao e reflexdo da sua identidade

(Bairrada ef al., 2018).

C13: Eu acho que é essa questdo. Nas outras marcas de joias, nos chegamos e temos
uma joia ja feita, uma coisa pronta, digamos assim. Na PANDORA, nos pudemos moldar
ndo so ao nosso estilo, mas tendo em conta os momentos importantes que queremos

eternizar. E algo muito pessoal, com o qual nos identificamos mais.

Com as entrevistas realizadas concluiu-se, também, que as consumidoras tendem a
sentir simpatia € uma maior afiliagdo com outras pessoas ao identificarem que estas também
utilizam joias da PANDORA, pelo que, se pode dizer que o sentido de comunidade ¢ gerado
(Keller, 2013). 18 das 20 entrevistadas afirmaram ja terem tido conversas com outras pessoas
pelo facto de terem percebido que estas também usavam PANDORA. Destas consumidoras,

a maioria afirma ter falado sobre o significado ehistoria de cada pega, enquanto que existem
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consumidoras que chegaram mesmo a pedir se podiam ver as pegas que a outra consumidora

possuia.

C15: Sim, ja falei com varias amigas sobre a PANDORA e, especialmente, sobre a
historia que a PANDORA delas conta, por exemplo, “Esta peca foi a minha mde que me
ofereceu quando me licenciei”. Percebes o que estou a dizer? Portanto, sdo conversas em
que se tenta descodificar, digamos assim, um bocadinho o significado que cada pessoa da

das pegas.

Isto, sobretudo, ao nivel da pulseira e das contas que a permitem personalizar, pois,
através das entrevistas percebeu-se, também, que a pulseira ¢, sem sombra de duvida, o
produto icone da marca do qual as consumidoras mais falam e ao qual associam as historias,
embora também, existam algumas consumidoras a referir outros produtos no decorrer da
entrevista. Contudo, nesta questdo em especifico, sentiu-se que as conversas geradas foram
muito em torno da pulseira e das suas pegas.

Existiu uma consumidora que, nesta pergunta, deu uma resp osta interessante:

C7: Eu como sei que as pe¢as da PANDORA sdo muito pessoais nunca me sinto
muito a vontade de perguntar nada a outra pessoa. Mas ja fiquei a apreciar outra pessoa
por saber que também tem joias da PANDORA e fiquei do género “wow temos aqui uma

ligacdo”, mas falar em concreto das pegas nao.

Esta admite, assim, que a PANDORA nunca gerou conversas com outras pessoas que
também usam a marca, Unica e exclusivamente, porque considera estas joias muito pessoais
para estar a levantar questdes. No entanto, admite sentir uma ligagdo com a pessoa ao
perceber que ela também usa joias da marca, o que leva a crer que também neste género de
situagdo esse sentido de comunidade ¢ gerado.

As consumidoras que optampor comprar joias da PANDORA fazem-no por varios
motivos. Percebeu-se que existiam diversos aspetos que levam a compra efetiva da marca,
no entanto, o facto de as joias terem um grande valor simbdlico, devido a possibilidade de
se eternizarem historias e momentos, foi um dos aspetos mais referidos por cerca de 13
consumidoras.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e
ndo de uma concorrente? E esse facto que estava a dizer de conseguir ter as suas historias

na pulseira?
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Cl1: Sim, eu acho que ha dois grandes motivos para isso, porque eu também sou
cliente de outras marcas, por exemplo da uno de 50. So para explicar um bocadinho a uno
de 50 tem um ar muito irreverente e também, se a consumidora quiser, pode também
associar as suas historias, mas de uma maneira diferente. O que acontece com a PANDORA
é que nos vamos conseguindo construir aquilo que queremos e aos pouquinhos. Ou seja,
vamos adicionando valor, tanto simbolico, como real, porque, quer dizer... a pulseira acaba
por ficar carissima e, caso ela tivesse esse prego inicial, eu, pelo menos, ndo a compraria.
E, portanto, acho que é essa construcdo, que vai sendo feita ao longo do tempo que vai
tornando as coisas muito mais aliciantes para uma consumidora. Acho que é isso que me
faz continuar a comprar a PANDORA e pelo menos é isso que eu dou valor, eu adiciono,
pecas importante para mim, de forma continua e essa peca tem tanto valor simbolico para
mim devido a historia que lhe associo, como, claro, valor monetario, porque se fui eu que a

comprei, claro que ndo foi de graga (risos).

A perspetivadestaconsumidora ¢, de facto, bastante interessante no sentido em que
ilustra bastante bem o conceito de valor percebido que aqui se tentou avaliar. A entrevistada
faz um paralelismo bastante claro entre aquilo que a marca PANDORA lhe oferece, neste
caso, fala das caracteristicas mais simbolicas, e da possibilidade de ter uma joia
comp letamente personalizada por si, com pecas de grande simbolismo devido as historias
que lhes associa. Contudo, ndo esquece a possibilidade de continuar a construgdo da sua
pulseira, referindo mesmo que a pulseira acaba por ficar numa joia cara, a medida que lhe
adiciona pecas. Esta ¢ uma resposta clara que ilustramuito bem o conceito de valor percebido
definido por Bairrada ef al. (2018). No entanto, ¢ de notar que houve consumidoras que
também referiam outras razdes para a escolha da PANDORA no momento da compra de
uma joia, como porexemplo o design distinto e a diversidade de pegas, que consideram nao
encontrar noutras marcas.

Como verificado, ¢ dificil as consumidoras desenvolverem amor por uma marca se
sentirem que esta ndo possui qualidade (Batra et al., 2012). Através dos dados obtidos pelas
entrevistas realizadas percebeu-se que todas as consumidoras, sem exce¢do, consideram a
PANDORA uma marca com produtos de qualidade. 11 das consumidoras entrevistadas,
limitaram-se a responder afirmativamente a questdo, no entanto, das que justificaram a sua
resposta, concluiu-se que, 7 das participantes, referiram que consideram as joias da marca

produtos de qualidade devido a sua durabilidade.

114



E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C19: Sim, eu tenho a minha pulseira ha 10 anos, nunca a tiro e estd impecavel.

Duas consumidoras foram mais além, referindo mesmo outras questdes, como 0
atendimento, a garantia dos produtos e o facto de a propria marca indicar como se pode

preservar mais a longevidade das pecas.

C13: Sim, e o proprio atendimento da marca e preocupagdo com o consumidor é
muito bom. Porque temos garantia de dois anos nas pegas e em todos os produtos. Nas lojas
sdo super prestdveis, portanto, sim considero de qualidade porque é um produto que ja
tenho ha anos e que dura

C20: Eu acho que sim. Acho que deves cuidar das joias para elas durarem, ndo
andar sempre a tomar banho com elas, ndo colocar perfume em cima da joia, etc. Mas eles
proprios ddo-te sempre um papel com os cuidados que deves ter, porque faz com que olhes
para aquilo com mais carinho. Eu acho super importante a PANDORA ter o saquinho cor
de rosa, super PANDORA e depois la dentro ter o papelinho com os cuidados deves ter com
a joia, porque isso ja da aos clientes aquele click de “calmald, isto é, uma joia que eu tenho

que cuidar.” Mas, sim considero as joias da marca de qualidade.

De forma geral, nesta primeira parte dedicada a avaliacdo dos antecedentes do amor
a marca, pode-seconcluir que todos acabam porse verificar de forma positiva. Tal facto ¢
mais facilmente visivel no quadro 13, que foi construido com intuito de sistematizara
informagdo recolhida desta primeira parte das entrevistas. O Unico que gerou mais
discordancia entre as consumidoras foi, de facto, o prestigio, mas, mesmo assim, existiu uma
maioria a referir que considerava a PANDORA uma marca prestigiosa. Tais factos
demonstram que as estratégias adotadas pela marca, até agora, estdo a ter um impacto
positivo sobre os antecedentes de amor a marca e que a utilizacdo das historias na
comunicacdo e na criagdo das colecdes de joias, apesar de ser estudada mais
aprofundadamente na tematica seguinte, ja foi reconhecida nesta etapa inicial pelas
consumidoras e teve a capacidade de influenciar sempre positivamente alguns dos

antecedentes.
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Identificacao
com a marca

Todas as consumidoras referiram identificar-se com a marca
PANDORA.

Aspetos referidos:

- Pelo facto de as joias permitirem eternizar histdrias/momentos
(12);

- Gostam das pecas, sentem que estas tém a ver consigo e permite
expressar parte de si (7);

- Marca que lhe permite uma personalizagao das joias (1).

Verificou-se.

Marca auto-
expressiva

Todas as consumidoras referiram que consideram que a marca
PANDORA reflete alguma parte de si.

Aspetos mais referidos:

- A suahistoria/memorias (7);

- A suapersonalidade (3);

- Ambas as anteriores (9):

- Pessoas especiais (1)

Verificou-se.

Prestigio

13 das consumidoras referiram considerar a PANDORA uma
marca de prestigio, enquanto que 7 consumidoras, da faixa
etdria mais jovem, consideraram a PANDORA ndo ser uma
marca de prestigio.

Verificou-se.

Singularidade
da marca

Todas as consumidoras apontaram aspetos que
consideravam que a marca PANDORA possuia que fazia
distinguir-se dasrestantes. Aspetos mais referidos, por
ordem decrescente:

- O facto de permitir as consumidoras eternizarem as suas
histoérias;

- Comunicac¢do da marca;

- Qualidade;

- O facto de permitir a personalizagdo das pegas;

- O facto lancar colecbes referentes atemas atuais. .4°

Verificou-se.

Sentido de
comunidade

Todas as consumidoras, com excec¢ao de duas, ja chegaram
a falar com outras pelo simples factode terem percebido
gue estas também usavam joias da PANDORA.

Verificou-se.

Valor
percebido

Todas as avaliacdes feitas da marca foram positivas.
Aspetos mais referidos:

- Histdrias /valor simbdlico dasjdias;

- Qualidade

- Gosta das pecas /identifica-se;

Verificou-se.

49,42 Nio se colocou o numero de entrevistadas que referiu cada aspeto, pois, foram raros os casos em que estas

referiram apenas um. No entanto, realizou-se um levantamento do nimero de vezes que cada elemento era
referido, para que fosse possivel coloca-los por ordem decrescente de referéncia.
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- Outros.>0

Qualidade Todas as consumidoras, semexce¢do, considerama Verificou-se.
percebida PANDORA uma marca de qualidade.

Quadro 13 — Sintetizagdio da informago recolhida das entrevistas relativamente aos antecedentes do amor a
marca | Fonte: Elaboragdo propria

- A influéncia do storytelling

Nesta segunda parte da entrevista tentou-se perceber, de forma mais concreta, a
influéncia do storytelling na criagdo de amor a marca. Tentou-se avaliar se o storytelling
utilizado pela PANDORA era reconhecido pelas consumidoras nas redes sociais, nos
anuncios publicitarios da marca e, também, ao nivel do produto, mas, mais do que isso,
explorar a influéncia que estetem na relagdo entre a marca e as suas consumidoras.

Através da andlise das entrevistas, conseguimos constatar que existe uma maioria
que afirma ndo seguir a PANDORA em nenhuma das redes sociais. Cerca de 11 das 20
entrevistadas diz ndo seguir a PANDORA nas redes sociais, enquanto 9 afirma seguir. E
importante realcar que, das consumidoras que afirma nio seguir a marca nas redes sociais, a
maioria, cerca de 8 entrevistadas, pertence ao grupo que possui a faixa etdria mais jovem,
dos 18 aos 30 anos de idade. Apenas 3, das consumidoras de idade mais elevada afirmou
ndo seguir a PANDORA nas redes sociais. De referir, ainda, que, dentro deste grupo de
consumidoras que dizem nao seguir as redes sociais da PANDORA, duas delas afirmam que
lhe aparece bastante publicidade patrocinada da marca e que, através desses conteudos
patrocinados vao sabendo das novidades.

Enquanto que, anteriormente, dentro das consumidoras que ndo seguem a
PANDORA nas redes sociais, vimos que existia alguma discrepancia em termos de idades
nas respostadadas, ja que existem 8 consumidoras do grupo pertencentea faixa etaria mais

jovem a referir que nao segue a marca nas redes sociais, face a apenas 3 do grupo com faixa
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etaria mais elevada, tal ndo se verifica dentro do grupo que referiu seguir a marca nas suas
redes sociais. Istoporque, cerca de 5 participantes do grupo dos 18 aos 30 anos afirmaram
seguir a PANDORA eeste numero baixa apenas para 4 quando se verifica as consumidoras
quer referiram seguir e que pertencem ao grupo de consumidoras dos 31 aos 63 anos. Existe
um maior equilibrio derespostas, mas também em termos de idades, dentro das particip antes
que dizem ser seguidoras da marca nas suas plataformas digitais. As redes sociais que foram
referidas foram o Facebook e o Instagram, sendo que o Facebook foi apenas referido mais
uma vez que a rede social Instagram, existindo um equilibrio nas respostas neste aspeto
também.

Relativamente ao contetido partilhado pela PANDORA nas suas redes socais, o que
tende a suscitar mais interesse nas consumidoras que a seguem sdo as publicacoes referentes
as campanhas de langamento e que demonstrem novos produtos, mas, também, publicacdes
que remetam para determinados imaginarios, ou que contem a historia que deu origem a
determinada cole¢ao ou produto. Ambos os aspetos acabam por estar relacionados, pois as
campanhas de langamento, essencialmente, acabam sempre por recorrer ao storytelling para
demonstrar a historia e o imaginario que levou a criagdo da colecdo, como foi possivel

verificar nas tabelas realizadas na analise qualitativa textual.

E: O que mais lhe suscita interesse nas publicacoes feitas pela marca?

ClI: E assim eu também acabo por perceber um bocadinho a estratégia de
Marketing deles e acho que faz todo o sentido, porque apesar de ter esse backstage todo eu
propria acabo por cair nesse mesmo Marketing (risos). Eu lembro-me de, por exemplo,
assim que saiu o filme do Rei Ledo eles langcaram logo uma nova cole¢do alusiva ao filme e
imensas publicagoes com o Rei Ledo. Ah... e depois, agora mais recentemente, seguiu-se a
coleg¢do de outono. Portanto, acho que eles fazem sempre coisas que estdo ligadas aquilo
que se esta a passar no momento, que depois as pessoas acabam mesmo por ficar mais
naquele mood, naquele mind set e acabam por se identificar. Outra coisa que me ficou muito
na cabega, acho que foi ha uma semana ou duas, que eles revelaram o novo colar que tem
exatamente o mesmo esquema que a pulseira e eu descobri através das redes sociais, do
filme de lancamento em que uma rapariga fazia toda uma trajetoria para encontrar o colar.
Ndo é algo que eu diga “vou ja comprar”, mas como gosto da pulseira e o colar tem o
mesmo objetivo, ficou-me na cabeca. Também gosto de publicagoes que eles mostrem

diferentes conjungoes das pegas, e quando mostram anéis, que eu também gosto muito. Acho
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que isso acaba sempre por despoletar um bocadinho do meu interesse. Acho que o instagram

funciona super bem, apela muito a essa questdo das historias e recorre muito a imaginarios.

E interessante que ambas as consumidoras que referiram ndo seguir a PANDORA
nas redes sociais, mas que estdo atentas quando surgem conteudos patrocinados sobre a

marca, referiram recordar-se de publicagdes feitas pela marca com recurso ao storytelling.

E: E dessas publicidades patrocinadas existe assim algum que se lembres?

C9: Olha eu soube da cole¢ido da PANDORA sobre o Rei Ledo a partir dal.

E: E desses videos patrocinados existe assim algum que se lembres?
C17: Por acaso lembro-me do ultimo video, daquela rapariga que vai assim para
uma floresta e vai encontrando varias personagens pelo caminho que lhe ddo pecas da

PANDORA. Acho que era o langamento da ultima colegdo, a colegdo de outono.

Os consumidores sdo, cada vez mais bombardeados com informagdo, mas de facto,
as campanhas utilizadas nas redes sociais com recurso ao storytelling ficaram na mente das
consumidoras e foram estas que as entrevistadas referiram (Simmons, 2009). Os factos, por
si s6, ndo ficam muito tempo na mente das pessoas, nem tém a capacidade de inspirar as
pessoas, mas as historias € o recurso a determinados imaginarios, ao apelarem a emogoes,
tornam os contetdos mais memoraveis (M cKee & Gerace, 2018).

Focando agora na questdo dos anuncios publicitarios, verificou-se que todas as
consumidoras entrevistadas consideraram nao ser atentas aos anuncios da marca. Contudo,
¢ interessante que duas das consumidoras tenham referido, que, apesar de ndo serem atentas
aos anuncios, tém memorias que estes ja contribuiram parauma compra efetiva de uma joia

da marca.

E: Ok e relativamente aos aniincios publicitdrios da marca? E atenta?

C2: Ahh...Nao me lembro de nenhum anuncio em si, sei que hd uns anos atrds
passava na televisdao um anuncio da PANDORA que anunciava as pulseiras de couro que a
marca tem e que, por acaso, mefez comprar uma para a minha filha. Mas do anuncio em si

Jjd ndo me recordo.
E: E atenta aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
C4: Olha ndo sou muito atenta, para falar a verdade, mas acho que me lembro de

um do dia da mae do ano passado, porque foi a partir desse anuncio que a minha mde
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falou comigo e disse “olha la terminas o curso dentro de um més, ndo queres que te dé

uma pega para simbolizar isso?”.

No entanto, apesar de ndo se considerarem atentas, todas as consumidoras, sem
excecdo, afirmam concordar com a importancia de as marcas utilizarem histérias ou
recorrerem a determinados imaginarios paracomunicarem com os seus consumidores. Como
principais fundamentos referem que as historias contadas pela marca ajudam a uma mais
facil identificacdo com as suas proprias histérias de vida (Mucundorfeanu, 2018), mas,
também, consideram o facto de as histdrias contribuirem para a criacdo de valor simbolico

em redor das joias o que ajuda a criar uma melhor relagdo entre a marca e as consumidoras

(Biesenbach, 2018; Foget al. 2011).

C4: Eu acho que é importante porque cria logo, quase que automaticamente, uma
relagdo entre o cliente e a marca. Eu acho que a PANDORA ¢é um dos casos de marcas que
as pessoas ndo compram so porque é giro, a PANDORA cria uma ligagdo com as pessoas
e as historias que a marca conta ajudam as consumidoras a remeterem as pegas a
determinadas memorias da sua vida. Sdo fundamentais para que goste mais das minhas

Joias porque tém muito valor simbdlico atribuido por essas historias que lhe associo.

Esta questao de as historias contribuirem para uma maior identificagdo das pessoas
com as joias que a PANDORA vailangando e, consequentemente, com a marca, ¢ realmente
algo bastante realgado pelas consumidoras. De notar, também, a perspetiva que a seguir se

apresenta.

C19: Sim, acho que sim. Se bem que existe um pequeno se ndo. Por exemplo, a
PANDORA este ano foi buscar muito o nosso imaginario de quando eramos criangas,
porque langou imensas colegoes da Disney. Mas, por exemplo, eu apesar de gostar muito
da Disney ndo vou comprar essas pegas porque sinto que, para mim, ndo faz sentido. Mas
0 que é bom é que como eles estdo sempre a langcar novas colegoes e diferentes isso chama
pessoas diferentes também. Logico que hd pessoas que se identificam mais com historias de

determinadas colecoes e outras que se vao identificar com outras diferentes.

Apesar de ndo se identificar com uma colecdo em especifico da PANDORA que
utiliza de forma bastante evidente a narrativa de produto (Dias, L. & Dias, P. 2018), por

remeter a um imaginario tao conhecido como a Disney, a consumidora afirma que o facto
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de a PANDORA apostar em colecdao distintas, com histdrias diferentes na sua origem,
permite que uma grande diversidade de mulheres acabe sempre por se identificar de alguma
forma como alguma colegdo. Tais factos sdo relevantes, ja que os consumidores utilizam
determinados simbolos visuais para projetarem uma imagem de si proprios e as historias
utilizadas pelas marcas ajudam-nos a identificar-se com a mesma e querer utilizar os seus
produtos, gracas ao patrimonio emocional que ¢ gerado e com o qual a identificacdo ¢ feita
(Fogetal., 2001).

As consumidoras da PANDORA, quando questionadas sobre as suas joias preferidas,
tinham todas histérias paracontar que a elas associavam. Através da anélise das entrevistas
realizadas, as historias pessoais, de cada consumidora, acabam por estar associadas a um

determinado momento da sua vida, ou a uma pessoaespecial para si.

C14: Sim, tenho aqui uma peca que eu sempre que olho para ela da-me assim
vontade de rir. As outras se calhar puxam um lado mais intimo meu e esta sempre que olho
quero rir (risos). Foi quando eu fiz 18 anos, eu tirei logo a carta, e pedi aos meus pais um
carro e o meu pai, nos meus anos, ofereceu-me uma pe¢a da PANDORA com um carro e
disse “querias um carro, entdo ai tens”. Entdo essa pega tem assim uma historia mais
engracada e especial para mim. Nunca me vou esquecer, na altura queria ficar chateada,
mas ndo consegui, O me conseguia rir, entdo, desde ai ficou a minha pega favorita, lembro-

me sempre dos 18 anos e do meu pai.

E interessante que, através da anélise das respostas dadas, foi possivel constatar que
existem algumas diferengas entre as consumidoras mais jovens e as mais velhas. O grupo de
consumidoras pertencentea faixa etaria mais jovem refere, em maioria, historias que associa
as suas joias que envolvam a mae ou até mesmo as duas figuras parentais., mas também a
amigos e namorados. No entanto, no caso das consumidoras de faixa etaria mais alta, o
marido foi uma das pessoas mais mencionadas nas historias contadas, seguido dos filhos.
Analisando a amostra sobe a perspetiva “solteiras” e “casadas” verifica-se as mesmas
conclusoes, as solteiras referem sobretudo historias que contam com a presenca das figuras
parentais, ou apenas de uma delas, enquanto que as casadas mencionam mais o seu marido.

Desta forma, concluimos que todas as consumidoras entrevistadas referiram que as
suas joias da PANDORA as remetem para determinados momentos ou histérias da sua vida.
Tal facto ¢ relevante paraas mesmas, uma vez que, segundo elas, as historias que associam

as joias fazem com que estas funcionem como uma recordagdo de um dado momento da sua
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vida e atribuem um maior significado simbolico as mesmas. Assim, percebe-se que, gragas
as historias, as joias acabam por possuir um valor adicionado para as entrevistadas, facto

central quando se fala do conceito de narrativa do produto (Dias, L. & Dias, P.2018).

C12: Porque sdo pegas que me lembram de momentos importantes para mim, que
me caracterizam. E sdo pecas que eternizam sempre datas de festas, datas positivas e que
eu quando uso as joias, carrego comigo uma memoria desses dias bons e uma certa energia

positiva. A historias por tras das pecas tém muito significado para mim.

Nao esquecer, também, da questdo dos valores que ¢ fundamental quando se aborda
o conceito de storytelling. A PANDORA assume-se como uma marca que reconhece que as
suas consumidoras possuem histdrias para contar e que estas fazem delas aquilo que sdo. De
facto, isto ¢ reconhecido pelas consumidoras, ja4 que consideram que as suas joias contam
determinadas histérias € momentos pessoais. Devido a tal facto, também associam
determinados valores e mensagens as suas joias, sendo que os trés mais mencionados foram
familia, amigos e amor, contudo, a expressao de si propriasurge logo de seguida.

Estes sdo factos de grande importancia para a investigacdo, ja que os valores
expressos em cada histoéria contada pela marca ajudam as consumidoras a expressar parte de
si mesmas e, claro, a criar significado simbdlico em torno das suas joias e,
consequentemente, em redor damarca (Signorelli, 2014), como se tem comprovado ao longo
desta apresentacdo e discussdo de resultados. Tais factos estdo de acordo com os resultados
obtidos nas entrevistas, ja que todas as consumidoras, sem exce¢do, consideraram que as
historias as fazem gostar mais das joias da PANDORA que possuem e da marca, afirmando

que se ndo associassem essas histdrias ao produto, esse sentimento nao seria igual.

C15: Sim, faz-me desenvolver um carinho especial pelas joias, mas sobretudo pela
PANDORA, faz com que a marca se torne top of mind. Por exemplo, quando eu penso em
comprar umajoia a primeira marca que me vem d cabeca é a PANDORA. Automaticamente.

E eu acho que isso se deve ao facto das pegas terem muito significado para mim.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possui da marca lhe fazem
gostar mais das suas joias e a marca PANDORA em si?
C17: Faz-me gostar mais das joias e da marca, claro. Sinto que tem pegas “feitas

para mim”, que logicamente, ndo sdo feitas so para mim, mas como me identifico tanto, ld
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esta porque tém normalmente uma historia associada que permite essa identificagcdo, acabo
por sentir isso.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas
teriam o mesmo valor?

’

C17: Acho que acabariam por ser pecas “normais”, que se perdesse, por exemplo,

ndo iria ficar triste.

Apo6s toda esta andlise, conclui-se que o storytelling utilizado pelamarca PANDORA
¢ reconhecido pelas suas consumidoras quer em termos de comunicagdo, quer em termos de
narrativa do produto. Nas redes sociais, o storytelling ¢ relevante para dar a conhecer as
consumidoras as historias que deram origem as colegoes, ¢ capaz de despoletar curiosidade
e, sobretudo a identificacdo com as histdrias contadas (M ucundorfeanu, 2018).

O facto de a PANDORA expandir o sforytelling para as suas joias permite as
consumidoras que estas vejam a joalharia da marca como uma extensao da sua propra
historia, um produto com o qual se identificam, capaz de expressar uma parte de si, carregado
de significado simbolico e de valor adicionado. O produto representae evoca determinados
momentos e recordagdes da vida das consumidoras, tornando-se bastante inspirador paraas
mesmas (Dias, L. & Dias, P., 2018).

As historias permitem que se crie uma relagdo emocional com as joias, mas também
com a marca. Através darevisdo da literatura realizada percebe-se que estes resultados vao
ao encontro das ideias de autores que abordam a tematica das love brands. A PANDORA
tem vindo, cada vez mais, a adotar o storytelling como estratégia de marca, facto que ¢
considerado como um elemento potenciador do amor a marca (Roberts, 2004). Como
verificado na andlise textual qualitativa e agora, através dos dados obtidos nas entrevistas,
este esta presente na criagdo das colegdes, em cada produto, bem como na comunicagao que
a marca faz e que, consequentemente, permite uma maior identificagdo das consumidoras
com as historias contadas, permitindo que transponham as suas proprias histdrias pessoais
para as joias adquiridas. A marca realiza, assim, uma heart communication que permite a
criagdo de sentimentos, permitindo criar conexdo com as suas consumidoras através de

valores que ambas partilham e com que se identificam (Karahanolu & Sener, 2009).
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Segue nas redes
sociais?

9 consumidoras seguem nas redes sociais: 5
pertencentes ao grupo dos 18 aos 30 anos 4 ao
grupo dos 31 aos 63.

11 consumidoras ndo seguem nas redes sociais:
7 do grupo dos 18 aos 30 anos e 3 do grupo dos
31 aos 63.

A maioria das consumidoras
entrevistadas ndo segue a
PANDORA nas suas redes
sociais.

Aspetos relevantes
nas publicacdes

Aspetos relevantes mais mencionados:

- Campanhas de lancamento de novos produtos;
- Campanhas de storytelling e que remetam a
imaginarios (publicagdes relacionadas com as
colegdes que aludem ao imaginario da Disney
foram muito mencionadas).

Storytelling da marca acaba
por ser reconhecido, ja que
esta, campanhas de
langamento, o usa

nas

frequentemente e recorre de
imaginarios para
comunicar/criar colegdes.

Antncios
publicitarios, vé?

Todas referiram nao serem atentas aos anuncios
publicitarios da marca. Duas das consumidoras,
apesar de nao se lembrarem em concreto dos
antncios, sabem que estes jalevaram a compra.

Nao sdo muito vistos pelas
consumidoras desta amostra.

Comunicar através
de joias é relevante?

Todas, sem excegdo, referiram que sim.
Aspetos mais mencionados:

-Historias contadas pela marca tornam mais
facil a identificagdo com a histéria da sua vida;
-Historias criam valor simbolico em torno das
joias e criam maior ligacdo emocional com a
marca.

Participantes referem
algumas das vantagens do
storytelling abordadas na
parte tedrica. Percebem a
importancia de comunicar

através de historias.

Todas as consumidoras, sem exce¢do, contaram
a historia que associavam a sua joias favorita.

Joia preferida conta o . Narrativa do produto ¢
. Estas histdrias envolviam sempre momentos e .
alguma historia? . evidente.
pessoas especiais.
Todas  as participantes responderam | Verifica-se o poder das

Joias remetem para
historias de vida?

afirmativamente. Aspetos mais referidos:

- Joias funcionam como recordagdes/memorias
de momentos;

- Histoérias ddo mais significado as joia.

histérias na criagdo de valor
simbdlico e adicionado as

pecas.

Mensagem/valores

Quatro valores mais mencionados: Familia
Amizade; Amor; Expressdo propria.

Historias estdo associadas a
determinadas
mensagens/valores e
ndo € excecao.

aqui

Histérias fazem
gostar mais das
joias/marca?

Todas as participantes responderam que sim.

As histoérias contribuem para
que estas gostem mais das
joias e da marca em si.

Sem as historias o
sentimento seria o
mesmo?

Todas participantes responderam que nao.

Sem as histérias, o
sentimento pelas joias e
marca nao seria tao forte.
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Quadro 14: Sintetizacdo dainformacdo recolhida das entrevistas relativamente a influéncia do storytelling
na criacdo de amor a marca | Fonte: Elaboragdo propria

No quadro 15 encontra-se sintetizada a informacdo recolhida nesta seccao da
entrevista. Verificados estes aspetos sobre a questdo do storytelling, tendo todos os
antecedentes do amor a marca sido positivos, resta-nos, por ultimo, compreender se tudo isto

tem consequéncias efetivas no amor desenvolvido pelas consumidoras em relagdo a

PANDORA.

- Consequentes do amor a marca

O primeiro consequente a avaliar na entrevista foi a lealdade. E importante referir
que todas as consumidoras desta amostra possuiam ja mais do que um produto damarca. No
entanto, através da questdo realizada para compreender melhor a sua influéncia nas
consumidoras, percebeu-se que existe uma clara maioria que afirma ter intengdes de comprar
uma nova joia da PANDORA num futuro proximo. Dez das treze consumidoras, que
afirmaram pretender comprar algo da marca proximamente, mencionaram que a joia a
comprar sera um pendente para a pulseira para simbolizar algo ou alguém. Mais uma vez,
verificamos que, quando se pretende eternizar memorias, historias ou pessoas, a escolha das

consumidoras remete para os pendentes que adornam a pulseira da marca.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo

para eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?
C4: Sim, eu sei que eles langaram, ndo sei se foi uma linha ou um pendente apenas,
mas que foca mais nos animais e como eu tive um cdo que morreu hd pouco tempo, queria

comprar um pendente que remetesse a ele para o ter na minha pulseira para sempre

Das treze consumidoras pertencentes ao grupo que referiu querer comprar joias da
PANDORA futuramente, apenas trés referiram outros produtos que ndo pendentes. E
imp ortante referir que apenas uma consumidora admitiu somente “nao” como respostaaesta
questdo, pois a restante minoria, cerca de seis consumidoras, que ndo deu uma resposta
afirmativa a questdo, referiu que nao pretende comprar nada parajd, admitindo que, assim,
que surja um novo momento importantena sua vida, pretende adquirir uma pega da marca

para o simbolizar. Tais factos demonstram que, mesmo as entrevistadas que referiram, no
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momento presente, ndo ter nenhuma peca que queiram adquirir num futuro proximo,

pretendem vir a comprar produtos da marca, assim que surja um momento ideal.

C10: Ainda ndo, isto é um bocado work in progress, porque eu tenho duas pulseiras
e ainda tenho espago. Mas a realidade ¢é que, até agora, todos os momentos que aconteceram
na minha vida estdo la retratados e todas as minhas caracteristicas também. Mas claro, que
novas colegoes vao surgindo e eu sei que vou comprar algo em breve, so ndo existe assim

um momento especifico que queira ainda eternizar ja.

Tais resultados, segundo a revisdo da literatura, demonstram existir lealdade por
parte das consumidoras a marca, ja que se verificou que estas estdo comprometidas com a
recompra da marca, visto que apenas uma consumidora afirmou nio pretender comprar mais
produtos da PANDORA num futuro proximo (Oliver, 1999). As restantes afirmaram que
sim, mencionando o produto que desejavam, ou referiram, que para ja ndo, mas apenas
devido ao facto de possuirem todos os momentos importantes para si eternizados,
demonstrando interesse em adquirir novos produtos, assim que surgissem ocasioes esp eciais.

Todas as consumidoras entrevistadas, sem excecdo, referiram que, caso alguém lhes
pedisse sugestdes de marcas de joias existia uma grande possibilidade de virem a mencionar
a PANDORA e falarem positivamente da marca. Tais factos demonstram que o consequente
“passa a palavra positivo” associado ao amor a marca, neste caso, também se verifica
(Carroll & Ahuvia, 2006). Os principais fundamentos referidos pelas entrevistadas foram a

qualidade e o facto de considerarem uma marca boa para se dar presentes com significado.

C5: Sim, especialmente se for para um presente normalmente é a primeira marca
que eu sugiro, porque vai ser sempreum presente com um significado especial.
C8: Sim, sim. Sugeria a PANDORA, especialmente se ela quisesse investir em algo

assim para durar mais.

Existem até duas consumidoras que referem que, caso alguém lhes pedisse uma

sugestdo demarcas de joias, aPANDORA serialogo a primeira marca que lhe viria a cabeca.

C12: Sim, é a unica que uso, por isso vai ser logo a primeira que me vem a cabega.
C13: Sim, claro. Alias, eu acho que a PANDORA é capaz de ser logo a primeira

marca de joias que me vem a cabega caso eu tenha que sugerir uma marca a alguém.
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Relativamente ao envolvimento ativo, os resultados obtidos ndo foram muito
conclusivos. Isto porque o nimero de consumidoras a referir que ndo investe o seu tempo e
energia com a marca, além daquele que ¢ gasto durante a compra e consumo da mesma
(Keller, 2013) (10), é igual ao numero de consumidoras que diz investir (10). Dentro do
grupo de consumidoras que respondeu de forma afirmativa a esta questdo, a maioria &,
claramente, pertencente a faixa etdria mais jovem (8), sendo apenas duas pertencentes ao
grupo de idade mais alta. A maioria destas consumidoras afirmam que investem o seu tempo
a pesquisar sobre a marca e sobre os seus produtos, especialmente antes de comprarem algo,

mas, também, quando existe o langamento de novas colegdes.

C11: Eu sinto que acabo mesmo por pesquisar. Por exemplo, quando se aproximam
0s meus anos, ou no natal, ou nos anos de alguém, eu acabo por pesquisar. Nos saldos
também gostos de pesquisar, vou mesmo ver as contas todas e aquilo que me agrada mais.
Alias, posso-te dizer que todas as minhas contas foram alvo de pesquisa, porque eu dou
tanto significado que eu gosto de pesquisar antes de comprar. Até ja cheguei a pesquisar,
decidir qual é a peca que quero e chegar a loja e ndo haver, porque eles na loja ndo tem a

colegdo toda, so as mais recentes. Entdo ja chegaram a ter de mandar vir.

E interessante perceber que a maioria das consumidoras que aprecia investigar
informagdes sobre a marca (8) € pertencente ao grupo de pessoas com a faixa etaria mais
jovem dos 18 aos 30 anos. Ja no grupo de consumidoras que refere ndo investir o seu tempo
a pesquisar informagdes sobre a marca, ndo existem diferengas relativamente as faixas
etarias, ja que 5 das participantes pertencemao grupo dos 18 aos 30 anos e as restantes 5 ao

grupo dos 31 aos 63 anos.

Todas as consumidoras, com excecdo de uma, referiram que preferiam pagar mais
para adquirirem um produto da marca PANDORA, quando, na realidade, poderiam
considerar que existem marcas equivalentes com o preco mais baixo (Bairrada ef al., 2018).
Quando questionadas sobre o porqué, a qualidade e o facto de as historias permitirem marcar

momentos e atribuir um maior valor simbolico as pegas foram as razdes mais apresentadas.

C13: Sim, porque la esta os produtos da PANDORA tém qualidade, eu sei que
qualquer problema que tenha com as pegas eu sei que vou ter garantia e assisténcia com o
produto, para além de que, eu sei que qualquer coisa que eu compre na PANDORA, vai ter

um significado especial para mim devido as historias que lhe atribuo.
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No entanto, também existiu uma consumidora a referir que esta dispostaa pagar mais
para ter joias da PANDORA, porque considera que esta ¢ a sua marca preferida de joias e
outra, com uma perspetiva interessante, no sentido em que refere que a pulseira acaba quase
por ser um vicio, no sentido em que se quer completa-la e preenché-la com pegas que

recordem momentos importantes.

C11: Sim, sim, até porque depois tens de alimentar o bichinho, tens a pulseira ndo
vais querer deixda-la a meio e isso torna as coisas mais inteligentes da parte da PANDORA.
E claro, esse bichinho estd relacionado com o facto de ires eternizando cada vez mais
historias na tua pulseira, parece que uma pessoa so vai ficar satisfeita quando ela estiver

preenchida.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de
outra marca?

C19: Sim, de certeza.

E: Porqué? As historias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma
influéncia?

C19: Sim também, mas sobretudo porque, para joias, é a minha marca favorita.

Com o intuito final de fechar a entrevista, ap6s se terem colocado questdes focadas
nos antecedentes do amor a marca, no storytelling e, posteriormente, nos consequentes do
amor a marca, fez-se uma questdo com intuito de avaliar a relacdo que as consumidoras
consideram ter com a marca. Verificou-se que, das 20 consumidoras entrevistadas, 16
afirmaram considerar-se amantes da marca PANDORA. Existiram consumidoras que se
limitaram a responder de forma afirmativa, tendo em conta tudo o que ja tinham referido,
algumas referiram que se consideravam amantes da marca, mas que, infelizmente, devido ao
preco, ndo possuiamtodas as joias da marca que gostariam de ter, e outras afirmaram que ¢

uma marca com a qual se identificam bastante, apresentando as suas razoes.

C9: Hm... Eassim, eu sei que existiram perguntas, como por exemplo a dos anuncios
da marca, em que eu ndo sou muito atenta, e também é verdade que ndo pesquiso muitas
informagoes sobre a marca. Mas a verdade é que eu me considero também uma amante da
marca, se calhar, assim, uma amante mais distraida (risos) porque todas as joias que tenho
eu utilizo todos os dias. Nao existe um dia que ndo use. O colar que te falei, ndo o tiro desde

o dia em que me foi oferecido pelos meus pais e a pulseira, apesar de tirar, para dormir,
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anda sempre comigo, porque sdo coisas que me dizem muito mesmo. As joia da PANDORA

sdo uma extensdo de mim, das pessoas que gosto e das minhas historias. Por isso eu

considero-me uma amante da marca, sim.

Cl1: Ah, sim claro. Quero dizer ndo ando ai a espalhar a bandeira da PANDORA,
mas a verdade ¢ que me deixei apaixonar pela marca e todas as joias que tenho acabam por
ser uma coisa muito querida para mim, tém todas uma historia muito pessoal e logico que

isso me faz gostar mais das joias e, sobretudo, da marca.

Estas respostas sdo dois exemplos que demonstram bem que foram criados vinculos
emocionais fortes com a marca, mas também, mais uma vez, reiteram a importancia das
historias para que o amor pelo produto e, sobretudo, pela marca, seja criado, ja que estas
ajudam a apelar as emocdes ¢ a inspirar as consumidoras_(Roberts, 2004). As consumidoras
demonstram possuir uma intensa conexao emocional com a marca (Newlin, 2009) devido ao
facto de estalhes permitir expressar o seu lado mais pessoal e as suas historias, pelo que as
narrativas transportas para os produtos da marca influenciam bastante o amor sentido pela
marca (Dias, L. ¢ Dias, P., 2018).

Verificou-se, ndo so nesta parte final, mas em varios momentos desta discussao de
resultados, que as consumidoras se identificam com a marca, sentem confianca na marca, €
pretendem manter um compromisso com a marca (Albert et al., 2013), j4 que a maioria
pretende voltar a comprar produtos da PANDORA num futuro préximo, mas, também, ja
que existiu uma maioria a referir que prefere pagar mais para ter um produto daPANDORA
que de outra marca. Tudo isto sdo elementos fundamentais para que uma marca possa ser
considerada uma Jlove brand, e que acabamos por comprovar que estdo presentes na marca
PANDORA.

Para além disso, ¢ de realgar que, para além dos antecedentes do amor a marca,
também os consequentes acabaram por se verificar, com a exce¢ao do envolvimento ativo,

onde se obteve o mesmo nimero de consumidoras darem respostas afirmativas e negativas.

Maioria das consumidoras (13) refere querer comprar
uma nova joia da PANDORA num futuro proximo. 6
Lealdade das consumidoras afirmaram ndo ter nada em mente Verificou-se.
para comprar ja, mas que assim que surja um momento
importante, pretendem comprar uma joia que eternize
esse momento. Somente 1 referiu apenas que ndo.
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Todas as consumidoras afirmaram que, caso alguém

lhes pedisse sugestdes de marcas de joias, iriam

Passa a palavra | sugerir a PANDORA e falar bem da marca. Devido a: Verificou-se.
positivo -Qualidade;

-Marca boa para oferecer um presente com

significado;

-E logo a primeira marca de joias que vem a cabega

Envolvimento | Resultados ndo foram conclusivos. Metade (10)

ativo refriu que ndo pesquisa sobre a marca e a outra _
metade (10) referiu que sim.

Todas estdo dispostas a pagar mais para ter uma joias
Disponibilidade | da PANDORA. Aspetos mis referidos:
para pagar -Qualidade; Verificou-se.
mais - Historias atribuem valor simbolico as pecas pelo qual
estdo disposta a pagar mais.

Naio é um antecedente, mas f0i
A maioria das consumidoras (15) diz que seconsidera | a pergunta que serviu de
Considera-se | ser uma amante da marca PANDORA, apenas 5 das | “fecho” para a entrevista. A
amante da 20 entrevistadas referiram que néo. maioria das consumidoras (16)
marca? ndo teve problema em referir
que se considerava amante da
marca.

Quadro 15 - Sintetizagdo dainformacio recolhida das entrevistas relativamente aos consequentes do amor a
marca | Fonte: Elaboragdo propria

Conclusoes

Uma das principais razdes que conduziu arealizagdo destainvestigacao foio objetivo
de compreender a influéncia do storytelling na criagdo de amor a marca. Nesta dissertagdo
foi estudado o potencial do storyfelling na criagdio de amor a marca em termos de
comunica¢do, mas, também, ao nivel do produto. De facto, a narrativa do produto ¢ um
conceito recente, proposto por Dias, L. e Dias, P. (2018) e ainda ndo muito abordado no
mundo académico, mas relevante, ja que, como comprovado no estudo das autoras e também
na presente investigagdo, adiciona valor aos produtos das marcas.

Tais factos sao relevantes, pois, atualmente, as marcas operam num mercado
altamente competitivo ¢ o paradigma digital ¢ hoje incontornavel. A realidade ¢ que a
internet se democratizou na nossa sociedade e isso trouxe consequéncias inevitaveis,
nomeadamente as praticas do marketing tiveram que se adaptar e a prova disso foram as
varias mudancas que esta disciplina foi sofrendo ao longo dos tempos, até chegar a

atualidade, a era do M arketing 3.0 ¢ 4.0 (Doyle, 2003; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
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Toda esta evolucdao tecnoldgica, logicamente, também teve consequéncias no propro
consumidor que se tornou num auténtico prosumidor (Toffler, 1980), uma vez que ndo s6
consume, como produz conteudos, mas também o consumidor atual ¢ muito mais informado
e seletivo relativamente a informacdo. Foi gracas a este panorama atual que se considerou
como sendo uma mais-valia compreender se o sforytelling € importante para a criagdo do
brand love, ja que, atualmente, se atua num mercado altamente competitivo e ¢ necessario
que as marcas consigam criar ligagdes emocionais fortes com os seus consumidores parase
destacarem no mercado e acenderem ao patamar de love brands (Roberts, 2004). Para além
disso, ¢ de realgar que o storytelling ¢ uma técnica muito utilizada na comunicagdo digital,
sobretudo para a criagdo de conteudos, ja4 com comprovada eficacia (Bowman, 2018;
Pulizzi, 2014). No entanto faltava perceber se este poderia gerar, ou até mesmo, intensificar
0 amor a marca.

Na parte empirica foi possivel observar que a PANDORA utiliza o storytelling.
Verificou-se que isso acontece, quer ao nivel da comunicagdo, quer ao nivel do produto,
gracas a analise qualitativa textual realizada, mas, sobretudo, através das entrevistas. Todaa
estratégia, desde a concep¢do da propria marca, a criagdo das mais variadas colegdes e
produtos ¢ pensada sempre numa logica de se aplicar o storytelling, ja que a propra
PANDORA se assume como uma marca que entende que cada mulher tem momentos que
merecem ser comemorados, oferecendo a cada uma a possibilidade de os tornar eternos nas
suas joias’'. A PANDORA utilizauma abordagem holistica do storytelling, como sugerido
por Foget al. (2001), uma vez que faz a suautilizagdo ao nivel do branding, para desenvolver
todo o conceito da marca, mas também no nivel mais operacional da sua comunicagdo. Tao
importante quanto este facto ¢ que este posicionamento da PANDORA ¢ reconhecido pelas
consumidoras e muito elogiado e mencionado pelas mesmas em vdrias questdes que foram
realizadas na entrevista.

Posto isto, e em resposta a primeira pergunta de partida — “O storytelling usado na
comunicacdo da marca PANDORA influéncia o desenvolvimento de amor pela marca?” —
considera-se que sim. Através da revisao da literatura ja se tinha percebido que, através do
storytelling, as marcas conseguem construir todo um patrimonio emocional mais forte em
seu redor e que, atualmente, a constru¢do desse patrimonio ¢ fundamental, e ¢ necessario

criar relagdes fortes com os consumidores. De facto, na amostra utilizada nesta investigagao,

3! https://pandoraonline. pt/acerca-pandora/
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percebeu-se que as entrevistadas ndo eram muito atentas aos antincios publicitarios da marca,
no entanto, isso nao afetou a investigacdo, ja que muitas das consumidoras seguia a
PANDORA nas redes sociais, local, onde a comunicacdo da marca ¢ feita recorrentemente
através do storytelling. Quando questionadas sobre os aspetos que consideravam mais
interessantes nessas publicagdes que viam nas redes sociais, 0s aspetos mais mencionados
foram as campanhas de lancamento, publicagdes que mostram produtos, e publicacdes que
remetam a determinados imaginarios. Todas as respostas remetem para o mundo do
storytelling, ja que quando a PANDORA lang¢a uma coleco, o faz, na maior prte dos casos,
com recurso ao storytelling, e também utiliza muitos imaginarios para criar colegdes como
¢ exemplo a colecdo da Disney (e que foi uma das mais mencionadas pelas entrevistadas).

No entanto, 0 aspeto mais importante para se considerar que o storytelling utilizado
na comunicacdo da marca PANDORA influencia o desenvolvimento de amor pela marca,
relaciona-se com o facto das consumidoras terem considerado que a sua utilizacdo na
comunicacdo da PANDORA ¢ fundamental para que se identifiquem mais com amarca. Isto
porque, desta forma, mais facilmente, associam as histérias contadas pela marca as suas
proprias historias pessoais. No entanto, também foi referido o facto de as historias contadas
pela PANDORA contribuirem para se criar valor simboélico em torno das joias e da marca e,
consequentemente, uma relagdo mais forte com a marca.

Posteriormente, focando na segunda pergunta de partida desta dissertacdo — “As
historias transportadas para os produtos da marca PANDORA influenciam o
desenvolvimento de amor pela marca? — mais uma vez, considera-se que sim. Como ja
referido, a estratégia de storytelling da PANDORA funciona de forma articulada e verificou-
se que s possui estes efeitos positivos nas consumidoras, porque ¢ pensada desta forma
holistica, ou seja, o storytelling utilizado na comunicacdo da marca intensifica a narrativa de
produto e vice-versa. O storytelling utilizado na comunicagdo da marca ¢ fundamental para
que as consumidoras tenham um primeiro contacto com as novas colecdes, percebam a
histéria que esta por tras de cada uma delas, de modo a que se identifiquem, ese crie o desejo
de saber mais sobre a colecdo e até mesmo de comprar, devido a histéria que se contou e a
ligagdo emocional que se criou através da existéncia de pontos comuns de identificagcdo. No
entanto, através das entrevistas, percebeu-se que ¢ quando as consumidoras transportamas
suas histérias pessoais para as suas joias, que o verdadeiro amor pelo produto e pela marca

¢ criado.
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Todas as consumidoras, sem excecdo, contaram a histéria por tras da sua joia
preferida, o que demonstra que, de facto, o conceito de narrativa de produto, mencionado ao
longo desta dissertagdo, faz sentido e ¢ algo que as marcas devem ter em conta quando
pensam na criagdo do mesmo, mas também na ado¢do de estratégias de storytelling. Para
além disso, existem aspetos fundamentais a realgar que reforcam a resposta afirmativa a esta
questao de partida: 1) todas as consumidoras associam as jéias da PANDORA determinadas
historias ¢ momentos especiais da sua vida e isso faz com que as suas pegas tenham mais
significado simbolico e importancia para as mesmas; 2) todas as consumidoras associaram
determinados valores as suas joias, facto importante de ser reconhecido, pois as historias
devem sempre transmitir valores que permitam que as pessoas se identifiquem; 3) todas as
entrevistadas referiram que as historias que associam as joias lhes fazem gostar mais das
mesmas ¢ da marca em si, que se as pecas nao tivessem essas historias associadas o
sentimento pelo produto e pela marca ndo seria igual, o que demonstra a importancia de
inspirar os consumidores e do valor adicionado gerado pelas historias mencionado por Dias,
L. e Dias, P.(2018).

Para além disso, aresposta afirmativa a ambas as questdes de partida é reforcada pelo
facto de todos os antecedentes e consequentes do amor a marca (com excecdo do
envolvimento ativo) se terem verificado positivamente. Desta forma, pode-se mesmo
concluir que a PANDORA ¢, de facto, uma love brand e que, ao se analisar a teoria referente
a este conceito, as respostas dadas pelas consumidoras acabam porreforcar esta conclusao,
J& que a maioria referiu: 1) ser amante da marca; 2) que as historias contadas pela marca, os
proprios produtos e a sua facilidade em serem personalizados tornam a PANDORA numa
marca muito pessoal; 3) que possuem vinculos emocionais fortes com amarca, ja que, gragas
as historias, sdo oferecidos mais do que meros argumentos racionais ou beneficios do
produto, estes tornam-se produtos de grande valor para as consumidoras, sendo que, nas
entrevistas, houve consumidoras a referir que ficariam muito tristes caso perdessem alguma
das suas joias (por exemplo, a consumidora 19) (Roberts, 2004).

Tal facto demonstra os contributos tedricos da presente investigacdo que veio
reforcar a teoria extraida de outros estudos ja realizados na 4rea dos
antecedentes/consequentes do amor a marca (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012;
Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bairrada et al, 2018; Keller, 2013). Mas nao so6, o

storytelling e o seupotencial, que, também, ja foi bastante explorado por outros autores (Fog
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et al., 2001; Mucundorfeanu, 2018; Karahanolu & Sener, 2009; Roberts, 2004; Biesenbach,
2018; Simmons, 2009), ¢ reforcado, nesta investigagdo, demonstrando que este ¢ uma
ferramenta que os profissionais de Marketing tém a seu dispor para criar love brands, e
desenvolverem uma forte estratégia de Marketing de Conteudos e Emocional. As love
brands sdo marcas fortes, com um bom brand equity (Goémez & Pérez, 2018; Filho ef al.,
2010) e esse facto também foi comprovado nesta investigagdo, sobretudo, de forma mais
clara nos elementos de prestigio e qualidade percebida, jA que estes também sdo
consequentes do amor a marca que foram avaliados em questdes concretas da entrevista
realizada. Para além disso, o uso da entrevista numa investigagdo sobre amor a marca ¢ uma
novidade, pois, como visto na revisdo da literatura, a maioria dos estudos que se foca neste
tema utiliza o inquérito por questionario como técnica de recolha de dados.

Para além dos contributos tedricos importa, também, realgar alguns contributos mais
praticos, importantes para os profissionais de Marketing. A comunicacdo feita através do
recurso a historias € importante. Nesta investigagdo a amostra ndo era muito atenta aos
anuncios publicitarios, contudo verificou-se que as consumidoras reconheciam o esforco da
marca PANDORA em comunicar através de historias nas suas redes sociais e este até foi um
dos aspetos mais salientados quando questionadas sobre o que mais lhes interessavam nas
publicagdes da marca. E importante que os profissionais de Marketing ¢ Comunicagdo
percebam a importancia das historias para comunicar, pois estas envolvem, cativam e porque
permitem que seja mais fécil as consumidoras identificarem-se, quer com a histéria que a
marca conta, quer com a marca em si, pois conseguem mais facilmente encontrar ponto de
ligacdo entre a historia contada e as suas historias pessoais.

Um outro aspeto relevante a realgar trata-se do facto de, nesta investigacao, se ter
percebido que a comunicagdo com recurso ao storytelling € importante, mas o storytelling
aplicado ao nivel do produto teve, pelo menos nestamarca em concreto, a PANDORA, uma
grande influéncia na criagdo e desenvolvimento de amor a marca. Este facto ¢ importante,
pois para os profissionais que compreendam este facto, ser-lhes-4 mais facil criarem
estratégias de marca para a criacdo de marcas fortes e amadas pelos seus consumidores.

Para investiga¢cdes futuras que pretendam estudar estes conceitos sdo deixadas aqui
algumas pistas. Como ¢ sabido a amostra utilizada neste estudo foi uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia que, posteriormente, evoluiu para uma amostra ndo

probabilistica bola de neve. Seria interessante, investigacdes futuras considerem outro tipo
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de técnicas de amostragem, para se ter uma maior confianga nos resultados obtidos, mas,
também, outro tipo de métodos de recolha de informacdo, para se verificar se os resultados
se confirmam.

Seria também interessante a realizacdo de um estudo, com uma amostra mais
representativa, que permitisse verificar ndo s6 as diferencas através do lifestyle e das faixas
etarias, mas, também, incluir homens na amostra, para se compreender se os resultados
divergem consoante o género. Se existirem recursos para tal, incluir pessoas de diferentes
paises e etnias permitira, também, examinar o impacto das diferengas culturais entre os
individuos sob as variaveis em estudo. Para além disso, este estudo foi realizado segundo a
otica do consumidor e seria interessante, para investigagdes futuras sobre o tema, que se
abordasse também a perspetiva da marca, para perceber a forma como a estratégia de
storytelling ¢ pensada para criar e desenvolver amor pela marca. Nesta investigacao teria
sido interessante ter-se conseguido obter esses dados, ja que a PANDORA ¢ uma marca que
utiliza o storytelling de uma forma bastante completa, ja que para além de o utilizar na sua
comunicacdo, o faz também ao nivel do produto.

Este estudo foi aplicado ao setor da joalharia, que ¢ normalmente um setor em que
os seus consumidores conseguem facilmente criar uma certa afeicdo com o produto do
mesmo, nesse caso seria pertinente que outras investigagdes replicassem o estudo realizado
a outras marcas com categoria de produtos diferentes para se perceber se os resultados
obtidos seriam idénticos.

O presente estudo focou-se na analise do amor a marca, mas a realidade ¢ que também
seria relevante realizar-se uma investigagdo sobre sentimentos opostos ao amor. Explorar
estes sentimentos que se localizam em extremos opostos podera ser uma mais valia para a
comunidade cientifica e contribuird com importantes insights para os profissionais de
M arketing, para conseguiam criar love brands e sentimentos de amor por uma marca e evitar
que sentimentos de desagrado surjam por esta. Para além disso, sugerir ainda uma ultima
investigacdo, pois, ja& que existe uma tendéncia cada vez maior para a humanizagdo das
marcas, seria interessante perceber os contributos que o storytelling poderia dar para esta
atribuic@o de caracteristicas humanas as marcas mais amadas pelos consumidores e quais as
consequéncias dessas mesmas atribuigoes.

De facto, alternativas nao faltam. Foram aqui deixadas algumas sugestdes para

potenciais futuras investigacdes sobre o storytelling e amor a marca e, com certeza, outros
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caminhos existirdo. O importante ¢ realgar que estes sdo temas relevantes, quer para a
comunidade cientifica, quer para os proprios profissionais de M arketing e que ndo devem
ser deixados de ser alvo de estudo, ainda para mais no mundo acelerado em que vivemos,
marcado pelo digital e por constantes inovacdes tecnologicas que podem, de um momento
para o outro, introduzir importantes alteracdes na forma como os consumidores e as marcas

comunicam.
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Figura 9 — Campanha Publicitaria Do See The Wonderful

P »l o) 013/054

Figura 10-Campanha publicitaria DO Celebrate Love
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‘% . alinetrevizan Olha ess3, podias

theofficialpandora € + A seguir

theofficialpandora € Express your
feminine strength with cur online
exciusive jewellery inspired by girl
power. Crafted in beautiful metals
and engraved with inspirational
words, these statement pieces
remind that you have the power to
write your own story, #PandoraRing
#PandoraCharm #PandoraMeckiace

32 sem

®

2
COomprar pra Usamnos

@cayotavares

23sem  1gosto  Responder

— Mar racnnctaz M1

513 629 visualizagdes

14/4

Adiciona um comentaricw.

Figura 12- Post do dia 14de abril de 2019 relativo a colegdo de empoderamento feminino
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theofficialpandora & « A seguir

theofficialpandora & Dino the
Dinosaur is your own little Jurassic-
inspired friend, He is helpful and
caring by nature, but above all, he
values learning important lessons
about friendship and teamwork.
Since he's been on earth for quite a
while, he's a wise and considerate
friend, who is always there to listen,
#Pandorafriends

14 sem

@

' naty4015 @almendranatalye [v]
@bmedinal69 dainosory

Gsem  1goste  Responder

——  Mar recnnctac (71

Qb [
77 947 gostos
148

Adiciona um comentario...

Figura 13- Post do dia 14 de agosto de 2019 sobre o lancamento da peca Dino, The Dinosaur

@ theofficialpandora & » A seguir e

theofficialpandora & Meet the
adorable Frog Prince from Disney's
The Princess and The Frog. Keep him
close a5 a reminder that sometimes,
you have to kiss a couple of frogs
before you find your own prince
charming.

#DISNEYxPandora #PandoraCharm
#ThePrincessAndThefrog

10 sem

@

Q mayela velasco Para latia sapo.
@eneridermz @@

5sem 1gosto  Responder

Cad n

. Gostos: saramveardoso e
75 126 outras pessoas
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Figura 14— Post do dia 16 de setembro de 2019 sobre a colegdo DISNEYxPANDORA
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~ g Q theofficialpandora & « A seguir
§ \'.'.
B\ é theofficialpandora & You know it's
i? #RainbowDay when spring is in ful
L \_, swing! Find yours now from our new

collection of eye-catching rainbow
Jjewellery, from vibrant neckiaces to
0 | pastel-hued charms. lllustration by
| A\ \ @maryloufaure, #PANDORACharm

#PANDORANecklace SDOPANDORA
#PANDORAart

& deborahiSrosa @crisalvesdi
s’

. princessiris_tilla My daughter

muiac har rainkoa riharm 88

» QN "

~
, \ 16 302 gostos

Figura 15 — Post do dia 3 de abril de 2018 relativamente a efeméride do Dia Mundial do arco iris.

BN O ¢ & L .

Figura 16 — Post do dia 29 de setembro de 2018 utilizando a historia da Branca de Neve

156



Q  theofficalpandora € - A seguir [

é theefficialpandora € Explore new
horizons with Cosmo Tommy, our
new astronaut charm with a brave
<pirit and a stellar sense of style.
Spart this sterling silver design solo,
surrounded by his #PANDORAFriends
or give it as a gift to someone you
jove, #PANDORA #ArOFGiving
FPAMNDORAGITt #PANDORACham

Cosmo Tommy: CE 8 CE Planst™ ©
by Mapat Phromphruk, Thailand

51 sem

@

oookarlyooo We want Cosmo in
X

oA )

284 366 visualizacoes

Figura 17- Post do dia 2 de dezembro de 2018 sobre o Cosmo Tommy anova peca da colecilo PANDORA
Friends.

theofficisipsndora @ « A seguir

iheeficiaipandors @ uition i the
o

oadr n

4 B4l gestos

Figura 18 - Post do dia 26 de junho de 2017. Boneca de madeira criada para representar o signo Caranguejo
e a coel¢@o de joais associada a este signo.
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theofficialpandora & » A seguir us

{;‘) theofficialpandora & When it comes

to tricks and treats, we'll always go
for the |atter. But here's a style trick,
amywa)y: this geometric masterpiece
can be wom on bracelets and as a
necklace pendant. Handy for
Halloween, no? #*PANDORACham
#Halloween2017
#D0SeeTheWonderful
#DOPANDORA

108 sem

®

_justcloseenough_ Haha lowve o
this crestive piece!! @

"

107 sem  1gosto  Responder

Qg n
164 960 visualizagoes
23 DE QUTUBRO DE 2017

Adicicna um comentario..

Figura 19 - Post do dia 29 de outubro de 2017 referente ao Halloween.

theofficialpandora € « A seguir s

viipaludo @gaabi_almeidz olha o
agueles anéis

57 sem Responder
. twins inwonderland @ @@
®

&7 sem  Responder
biancacarbajo @elocarbajo o
56 sem  Responder

a.kellum That pear shaped o
diamend tho @@
@derek_grassmann

60 sem  Responder

oQaQun R
31612 gostos
9 DE DEZEMBAO DE 2017

Adiciona um comentario..

Figura 20 — Post publicado a 9 de dezembro de 2017 alusivo a colaborgio PANDOR AxSketchInc
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Apéndices

Apéndice A: Guido da entrevista que seria aplicado ao Departamento de

Comunica¢do da PANDORA caso se tive obtido resposta do mesmo.

1. A marca PANDORA apostano storytelling para comunicar com os seus consumidores,
no entanto os seus proprios produtos acabam também por contar uma historia ou estar
associados a uma determinada narrativa/imaginario. Como define estarelagdo da marca com

o storytelling?
2. Existe alguma estratégia de storytelling?

3. Consideram que os consumidores da marca acham a PANDORA uma love brand?

Porqué?

4. Se sim, consideram que o storytelling utilizado pela PANDORA contribui para o

desenvolvimento de amor a marca por parte dos consumidores?

5. A marca PANDORA tem a particularidade de apostar na criagdo de produtos que, s6 por
si, estdo associados a determinadas narrativas/imaginarios € que, muitas vezes, rementem os
seus consumidores para determinadas historias/momentos da sua vida. Considera que esta
particularidade da marca ¢ uma mais valia para a mesma, pois permite a criacao de relacdes
fortes entre marca/consumidor, ou que contribui mesmo para o desenvolvimento de amor,

por parte dos consumidores em relagdo a marca? Em que sentido?

6. Como membro do Departamento de Comunica¢ao da marca PANDORA em que medida
considera o storytelling utilizado pela marca, uma ferramenta fundamental para criar

consumidores leais?

7. Considera que o storytelling influéncia os consumidores da PANDORA a falarem da
marca de forma mais positiva as pessoas do seu entorno e que tenham vontade de ter um
envolvimento mais ativo com a marca? Isso ¢ visivel, de alguma forma, nas redes sociais da

marca, por exemplo?

8. A PANDORA acredita que, cada mulher, possui historias pessoais que merecem ser
eternizadas. Considera que esta valorizagdo que a marca faz das historias individuais de cada

mulher, dando-lhes mesmo a possibilidade de as eternizar através dos seus produtos,
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influencia a disponibilidade dos consumidores a pagarem mais para ter produtos da

PANDORA enio de uma outramarca concorrente?

9. Em termos de conteido publicado nas redes sociais da marca, considera que os
consumidores sao mais recetivos aos conteudos criados com recurso ao storytelling do que

a publicidade tradicional? Se sim, porqué?

10. Considera que a utilizacao do storytelling porparteda PANDORA ¢ algo que contribui
para a criagdo de valor a marca? (Por exemplo se contribui para a lealdade, qualidade
percebida, notoriedade da marca, imagem de marca positiva, para a criagdo determinadas

associagdes na mente do consumidor quando se fala da PANDORA (etc...))
Apéndice B: Guido das entrevistas aplicadas

Parte L

- Avaliar os antecedentes do amor a marca
1. Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?
2. Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede
si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?
3. Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?
4. Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que
sentido?
5. Ja chegou a falar das suas jéias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter
percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?
6. Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de
uma concorrente?
7. Considera as joias de marca produtos de qualidade?

Parte I

- Avaliar a influéncia do storytelling
1. Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?
2. Se sim, o que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?
3. E atento aos antincios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
4. Para si ¢ importante quando a marca utiliza histérias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?
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5. Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa pega conta alguma historia especial para
si?
6. Quando pensa nas joias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados
momentos/histérias da sua vida? Isso é importante para si? Porqué?
7. Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe
transmitem?
8. Sente que essas histdrias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais
as suas joias ¢ a marca PANDORA em si?
9. Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pecas teriam o
mesmo valor?

Parte IIL

- Avaliar os consequentes do amor a marca
1. Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para
eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?
2. Se alguém lhe pedir sugestoes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de
mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
3. Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar
informagdes sobre a marca?
4. Sente que prefere pagar mais parater um produto da marca PANDORA e nao de outra
marca? Porqué? As histdrias das pecas e o seu significado simbdlico tém alguma influéncia?

5. Considera-se um amante da marca PANDORA?
Apéndice C: Formulario de consentimento

Formulario de Consentimento Informado

1. Projeto de Investigacido: A influéncia do storytelling na criagdo de amor a marca — o

caso PANDORA

2. Investigadora responsavel: Rita Cavalheiro | Faculdade de Ciéncias Humanas, Universidade

Catolica Portuguesa | Contacto: ritaa.cavalheiro@gmail.com

3. Propdsito da Investigacio: Serve o presente formulario parao convidar aparticipar neste
estudo cuja a finalidade € perceber se o storytelling é uma ferramenta de M arketing capaz

de gerar amor a marca. Mais concretamente, pretende-se perceber se amor a marca ¢
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influenciado pelas historias contadas pela marca PANDORA, quer na comunicagdo que faz
com os seus consumidores, quer pelas historias que as suas joias contam. Para tal, pego-lhe
que leia atentamente toda a informagdo contida neste formulario de consentimento e coloque

qualquer duvida que tenha antes de o assinar.

4. Técnica de Pesquisa e Procedimentos: A técnica de recolha de dados a utilizar na
presente investigacdo sera a entrevista. Para tal serdo realizadas 20 entrevistas a
consumidores da PANDORA. A duragdo da entrevista poderd variar de participante, para
participante, mas ndo deverd exceder o periodo de uma hora. A entrevista sera gravada em
audio e a entrevistadora poderd sentir a necessidade de tirar notas durante entrevista. A
entrevista estd estruturada em trés partes distintas, sendo que o que as distingue € o tema de
enfoque. Este facto ¢ meramente informativo para o entrevistado, mas possui uma grande

relevancia para a entrevistadora no ato de analise da entrevista dada.

5. Confidencialidade: E de realcar que a sua participacio é voluntaria e saiba que pode
decidir terminar a sua participacdo em qualquer momento. Todas as suas informagdes
fornecidas serdo apenas utilizadas para a obtencdo de dados para que seja possivel a
realizacdo da presente investigacao e parapublicagdes cientificas. Todas as suas informagdes
serdo mantidas em sigilo e anonimas. Ao assinar este documento esta a consentir com sua

participacido na presente investigacio.
Assinatura do Formulario de Consentimento informado:

Eu li (ou alguém me leu) o presente formulario e dou o meu consentimento para participar

na presente investigacdo de forma voluntdria.

(Assinatura do entrevistado)

(Data)

(Assinaturada Investigadora — pessoa que entregou o Formulario de Consentimento)
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Apéndice D: Transcri¢do das entrevistas

Consumidora1
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C1: Sim, muito. Porque acho que ¢ uma marca com bastante historia e, para além disso, um
dos grandes objetivos da marca € fazer com que os consumidores utilizem determinadas
pecas que os remetam a um determinado momento e fazer com que as pegas funcionem como
uma “recordagdo” desses mesmos momentos o que faz com que me identifique mais com

marca.

E: Ou seja, identificaste com a marca porque ela permite, através das suas joias, contares as

historias da tua vida e guardares momentos imp ortantes para ti. E isso?
C1: Sim! Exatamente! As joias funcionam como uma recordagdo dos momentos que passei.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Por exemplo a sua personalidade a sua historia, determinadas pessoas da tuavida (...)

C1: Hmm. De certa forma sim. Acho que a minha personalidade e, se calhar, historia
também. Tenho uma peca que simboliza o meu signo de nascimento, por exemplo, e outra
com a inicial do meu nome, por isso, acho que de certa forma acaba por me caracterizar a

mim e a minha vida.
E: Ok. E associas a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C1: Ahhh. No sei se ¢ bem de prestigio. Considero a marca PANDORA umamarca que se
pode usar mais no dia-a-dia. E daquelas marcas que qualquer pessoa pode usar. N&o
considero uma marca de prestigio no sentido de luxo, por exemplo. Considero uma marca

de preco acessivel.

E: Para tia marca Pandora ¢ de alguma forma diferente das concorrentes se sim em que

sentido € que achas que aquela diferente?

C1: Acho que sim, da forma como comunica a marca, marca. Do que eu ja vi, tenho ideia
que utiliza sempre aniincios mito originais que contam uma historia e acho que isso ¢

realmente o grande objetivo da PANDORA, contar historias e deixar os seus consumidores
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também contarem a sua, ja que as outras marcas, se calhar, sdo mais focalizadas para o seu

produto, ndo sei, ¢ que acho...

E: E, porexemplo, ndo sei se isto ja se passou contigo, mas se ja chegaste a falar das joias
da Pandora que tens com alguém simplesmente pelo facto de teres percebido que a outra

pessoatambém usava Joias da Pandora?

C1: Acho que falei, numa fase mais inicial, sobre o significado das pecas quando comprei a
pulseira ha uns anos atras. M as agora, a verdade € que ja muita gente usa, ndo acaba por ser

assim tanto tema de conversa.

E: Mas lembras-te do que falaram? Era sobre as pegas que cada pessoa tinha, o que € que

representavam?

C1: Sim, o que ¢ que realmente cada peca simbolizava. Eu fala sobre as minhas e as outras

pessoas das delas, porque, 14 esta, como cada peca acaba por contar uma historia, acabava

por ser interessante conhecer o significado de cada uma.

E: Ok. E quando compras joias da PANDORA o que televa a escolher joias da marca e ndo

de uma concorrente?

C1: Acho que, neste momento, acaba por ser o facto de a marca ja estar bem consolidada no
mercado portugués e por usar PANDORA hé algum tempo e gostar, ndo sinto necessidade

de recorrer a outra, mas também pela diversidade de pegas.

E: E como usas ja joias da PANDORA haalgum temp o consideras que os produtos da marca

sao produtos de qualidade?

C1: Sim, acho que sdo de qualidade e sobretudo intemporais ¢ la estd, conseguimos

personalizar os produtos ao nosso gosto.

E: Segues a PANDORA nas redes sociais? Se sim em quais ¢ que segues?
C1: Sim sigo no Facebook.

E: E o que mais tesuscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C1: Geralmente, sdo aquelas publicagdes mais relacionadas com os produtos e também
quando partilham os filmes promocionais de cada produto para que os consumidores

consigam perceber a historia que estd por trds de cada produto. Nomeadamente hé pouco
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tempo vi um filme do novo colar lancado pela PANDORA e que girava e torno de uma
rapariga e deumas personagens assim meio... estranhas, ou melhor, misticas. M as a verdade

¢ que isso fez-me ter curiosidade parasaber mais sobre o colar.

E: E relativamente, por exemplo aos anuncios publicitarios damarca existe algum assim que

te lembres ou nem porisso?

C1: Eu costumo ter ideia que sdo sempre anuncios que contam uma histéria, mas

sinceramente nao me recordo de nenhum agora.

E: Para ti ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C1: Sim, sim. Para mim isso ¢ mesmo importante porque acho que quando os anuincios sdo
focados numa historia, e tém uma historia por tras, quase como se fosse um filme, isso torna
o produto muito mais interessante € muito mais apetecivel de o adquirir, porque acaba por

ter todauma mistica diferente.
E: Qual a sua joia preferida da PANDORA?

C1:0 que eu adoro na PANDORA ¢ que tu podes personalizar as pecas ao teu gosto. Eu
recebi a pulseira, mas s6 passado algum tempo recebi a minha primeira pega, que foi aminha
mie que me deu, quando fiz 18 anos. E uma peca com o meu signo de nascimento e, talvez

porisso, acho sempre que essa tem um significado especial.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida?
C1: Sim, sim, muito.

E: Mas entdo porque achas que isso € assim tao importante parati? Ou seja, um produto que

te lembre de historias, momentos, pessoas da tu vida?

C1: Porque sei que vou olhar para aquela pega, e a pega nunca sera apenas uma mera peca,
eu vou recordar um determinado momento que vivi € que foi importante para mim. Porque

no fundo a PANDORA permite-me recordar aquilo que ja passeie vivi na vida.

E: E, porexemplo, quando olhas paraa tuapulseira existem algumas mensagens ou valores

que a ela lhe associas?
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C1: Para mim as principais mensagens e valores talvez sejam o de familia e a importancia
da recordagdo, nao sei. Acho que sem duvida a meméria de determinados momentos
importantes da minha vida ¢ algo que me lembro sempre que uso a pulseira e podera ser

também uma mensagem que transmite.

E: Sente que essas histérias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?
C1: Hm hm, sim.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, achas que as pegas teriam o

mesmo valor?

C1: Acho que ndo, acho que ndo. Porque o grande objetivo da marca, penso eu, ¢ mesmo
este criar recordagdes. Claro que se tu tiveres uma joia oferecida por uma pessoa especial
vais-te sempre lembrar que foi oferecida por essa tal pessoa, mas a PANDORA a

proporciona-te isso, mas de uma forma mais pessoal ainda e sobretudo mais personalizada.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C1: Sim, terminei este ano os meus estudos e isso um marco importante na minha vida,
gostava de ter uma pega que simbolizasse essa minha jornada, a vida universitaria. E
sinceramente o novo colar da PANDORA, que referi ha pouco, ndo sei o nome, mas ele saiu

a pouco tempo e também dé para personalizar com pegas.

E: Se alguém te pedir sugestdoes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C1: Acho que vai depender. Se alguém quiser oferecer uma joia a outrapessoa vai depender
de qual € o objetivo desse presente. Se for com intuito que a pessoapossausar a joia no dia-
a-dia, sim, sem duvida, agora se for para usar, por exemplo, numa ocasido especial, apesar
da PANDORA jater produtos mais premium, penso que recomendaria outro tipo de joia que

ndo as da PANDORA.

E: Por algum motivo em especial?
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C1: Nao. Mas realmente acho que a PANDORA ¢ algo mais que todas as pessoas podem,
se calhar umas com mais ou menos esforco monetario, ter acesso. M as acho que, como disse,

tudo depende do motivo pelo qual a pessoa quer oferecer um jdia.

E: Ok. E enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca ou a explorar as redes sociais da marca?

C1: Asredes sociais da marca € mesmo s6 por curiosidade, ndo é propriamente pelo produto
em si. As redes sociais ddo-me a conhecer os produtos, mas quando estou verdadeirament e
interessada num produto, vou a loja e costumo pedir o catalogo e ai consigo ver os produtos
ao vivo. Nao acho queinvisto muito tempo a pesquisar coisas sobre a marca em si, mas claro

que o facto de seguir a marca no Facebook, faz com que va vendo publicagdes.

E: Sentes que preferes pagar mais para terum produto damarca PANDORA enio de outra

marca?

C1: Sim, prefiro mesmo ter artigos da PANDORA. Considero que ¢ melhor do que pagar

por marcas mais baratas.
E: Por algum motivo que queiras referir?

C1: Pela qualidade dos produtos, s6 o facto de serem de prata ja ¢ 6timo em comparacao

com marcas mais baratas.
E: As historias das pecas e o seu significado tém alguma influéncia nisso também?
C1: Sim, claro. Posso personalizar as pecas a0 meu gosto, isso atribui significado.

E: Tendo em conta tudo o que disseste na entrevista sentes-te uma amante da marca

PANDORA?

C1: Hm... Eu sei que ndo tenho uma grande variedade de produtos da marca, nem tenho,
ainda, a minha pulseira, completa. Se calhar uma verdadeira amante da marca teria mais

produtos do que eu, mas eu gosto mesmo muito da marca.

E: M as nao tendo como critério a quantidade de produtos, mas aquilo que tu realmente sentes

em relacdo a marca

C1: Ah... nesse sentido sim, como disse ¢ uma marca com a qual me identifico e gosto

muito.
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Consumidora 2
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C2: Sim, muito. Penso que tem pegas muito originais e nao sei... cativa-me. A verdade ¢
que adoro as pegas, acho-as muito giras, muito encantadoras que sinto que tém muito a ver

comigo.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C2: Sim, sim, sem davida. Ahhh... cada pecinha da minha pulseira est4 associada a um
momento muito especial que acabou por determinar a sua compra. Por isso considero que

acabam por retratar a minha histdria pessoal.

E: Ok. E, por exemplo, quando pensana PANDORA, pensa na marca como sendo uma

marca de prestigio ou nem porisso?

C2: Acho que é uma marca de prestigio. Tem qualidade que ¢ uma das coisas que também
valorizo na mesma, apesar de achar que o custo € um pouco elevado, pelo menos paramim.

M as tem qualidade e considero uma marca de prestigio, sim.
E: E de alguma forma considera a PANDORA diferente das outras marcas?

C2: Eu penso que sim, até porque o conceito da pulseira, com pecas para as consumidoras
eternizarem os momentos especiais da sua vida veio da PANDORA. Foia primeira, penso
eu, a teralgo do género, depois dessas ja apareceram mais marcas idénticas, mas penso que
a PANDORA foiuma das pioneiras, fazendo, a meu ver, das outras marcas um bocado uma

réplica da ideia da PANDORA.

E: E Ja chegou, porexemplo, a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente

pelo facto de ter percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca?
C2:Ja! Com a minha filha!
E: O que ¢ que falaram lembra-se?

C2: Porque eu comprei uma determinada pega, ¢ ela achou estranho porqué daquela pega e
entdo eu estive-lhe a explicar a simbologia e depois ela, mais tarde, até chegou a comprar-

me outraque complementava aquela.
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E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente?

C2: Eu, sou sincera, ndo compro so6 joias da PANDORA. Tenho de outra marcas, mas a
PANDORA, ultimamente, na minha opinido tem sido mais original e lanca pecas com mais
frequéncia, as pecas que ultimamente tém aparecido sdo muito giras e isso tém-me feito

comprar mais PANDORA.

E: Entdo e considera as joias de marca produtos de qualidade?

C2: Sim, sim, sdo produtos eu duram bastante.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C2: Olhe eu tenho redes sociais, mas por caso nao sigo a PANDORA nas redes sociais.
E: Ok e relativamente aos antincios publicitarios da marca? E atenta?

C2: Ahh...N2o me lembro de nenhum antincio em si, sei que hd uns anos atras passava na
televisao um antincio da PANDORA que anunciava as pulseiras de couro que a marca tem
e que, por acaso, me fez comprar uma para a minha filha. M as do antincio em si ja ndo me

recordo.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza histérias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C2: Sim sem duvida, porque dessa forma a marca vai mais facilmente ao encontro de muitas
historias que nos temos pessoais. Alids acho que isso até faz com que eu compre mais, porque
acabo porpensar que a minha histéria ou um determinado momento da minha vida também

remete a historia que estdo a contar. E mais facil parame identificar com a marca.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

si?

C2: Deixe-me pensar.... Talvez a minha pega preferida até é uma peca que uso muito
raramente para nio a perder! E uma peca para a minha pulseira, um coracio que tem uma
pedra cor de rosa no meio e que me foi oferecido pelos meus filhos. Eles juntaram dinheiro
para me oferecer aquela pega, porisso essavai ser sempre uma das minhas preferidas e tem

muito significado.
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E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/histérias da sua vida? Isso é importante para si?

C2: Sim, sim. Claro. J4 disse anteriormente que cada peca foi comprada para estar associada
a uma determinada simboldgica, enfim... uma recordacdo. Logico que isso torna as pecas

mais pessoais.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C2: Amizade, amor, as minha colegas de trabalho aqui da escola também ja me chegaram a
oferecer, os meus pais também. Por isso, acho que acima de todo lembra-me das pessoas

importantes que passaram na minha vida.

E: E sente que as historias, mas também essas pessoas que associa as joias a fazem gostar

mais da marca e do seu produto?
C2: Sim, sem duavida.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias e pessoas a elas associadas, acha que as pegas

teriam o mesmo valor?

C2: Talvez nao, porque ¢ assim quando eu compro, normalmente ¢ porque me diz alguma
coisa, por algum motivo, porque tem uma historia relevante para mim. Ahhh ... eu penso
que se nao remetessem a nada de especial para mim, nao iria gastar esse dinheiro. S6 por

“enfeite” ndo gastaria o dinheiro que elas custam.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C2: Tenho um anel que quero vir a comprar, ndo sei se temalgum nome ou ndo, mas sei que

0 vinuma loja e que prometia mim mesma que o vou comprar.
E: J4 agora, porqué esse anel?

C2: O anel tem duas cores e eu ja fiz 25 anos de casada, mas na altura eu e o meu marido
ndo conseguimos comprar nada para simbolizar essa data. Entdo o meu marido prometeu-

me que num futuro proximo me vai comprar o anel.
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E: Que bonito, vai marcar uma data mesmo importante esse anel. Entdo e se alguém lhe
pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de mencionar a marca

PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C2: Sim, para ja porque sao duraveis, ndo perdema cor, porque sao de pratae depois porque

estdo semprea sair pecas novas, giras e diferentes.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C2: Nio, por acaso ndo. E mais quando passo na loja que vejo. Até porque na internet as

vezes parece uma coisa e depois € outra, eu gosto mais de ver ao vivo.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C2: Tem a ver um pouco com aquilo que eu pretendo. Se for um adorno s6 “paraenfeitar”
prefiro algo mais barato. Se for para ter algo com simbolismo especial e paramarcar alguma

coisa prefiro pagar para teralgo da PANDORA.
E: Entdo, tendo em conta tudo o que referiu, considera-se uma amante da marca?

C2: Sou uma amante da marca, mas nao compro tudo o que gostaria. Poderia ter mais pecas,

¢ verdade, acho que as pecas sdo lindissimas, mas nem sempre sdo acessiveis.
Consumidora 3
E: A primeira pergunta ¢ se se identifica com a marca PANDORA? Porqué?

C3: Sim, eu gosto muito da PANDORA, porque acho que tem pegas giras, sdo versateis,

praticas, boas para usar no dia-a-dia e de um estilo simples com o qual me identifico.

E: Sente, de alguma forma, que as joias da marca contribuem para expressar alguma parte

de si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C3: Sim, todas as pecas tém um significado especial paramim, acho que vendo a conjugacdo

das pecas que ja tenho acabam por transmitir um pouco de mim e daquilo que eu sou.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C3: Sim, ¢ uma marca de qualidade.
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E: Para si, a marca PANDORA, éde alguma forma distintadas concorrentes?

C3: E assim, eu penso que a PANDORA esta um pouco em pé de igualdade com outras
marcas que eu também conhego. Mas acho que acaba por primar mais pela qualidade em

relacdo as restantes.
E: Que outras marcas concorrentes?
C3: Nomination.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca?
C3: Poracaso, acho que nem porisso.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C3: O facto de ter pegas que permitem simbolizar momentos daminha vida, tem uma grande

variedade mesmo e isso agrada-me.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C3: Sim muita, um exemplo concreto, os fechos das proprias pulseiras. Tenho a minha ja ha
alguns anos e o fecho da pulseira nunca alargou, estd impecavel, as vezes até me vejo aflita

para abrir a pulseira, paraa conseguir tirar (risos).

E: Ok. Nao sei se tem redes sociais, segue a PANDORA nas redes sociais?
C3: Eu no facebook estou a seguir a pagina, sim.

E: O que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C3: Eu ndo costumo ir muito a pagina da PANDORA, mas gosto de seguir porque me vao,

as vezes, aparecendo os produtos novidade.
E: E atenta aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
C3: Ui... aos anlncios ndo, ndo existe nenhum que me venha a cabeca.

E: Para si, relativamente as historias, ¢ importante para si que a marca utilize histérias ou

remeta a um determinado imaginario para comunicar? Porqué?
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C3: Eu penso que sim. Isto pode parecer parvo, mas p or exemp lo, quando as musicas ap elam
a determinados tipos de sentimentos, como o amor, por exemplo, ¢ mais facil as pessoas
relacionarem-se e gostarem de as ouvir, porque ¢ mais facil encontrarem ali algum ponto
semelhante com a sua propria historia. Eu acho que com as marcas também acontece isso,

se contarem uma historia, mas facilmente as pessoas se identificam com ela.
E: Qual a suajoia preferida da PANDORA?Essa peca conta alguma historia especial para
si?

C3: A minha ¢ a pulseira, mesmo. Foi o0 meu marido que me deu numa data em que nem
havia nenhuma celebracdo especial e entdo olho sempre para ela com algum carinho

especial.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso € importante para si? Porqué?
C3: Sim, e acho que isso ¢ importante, porque € o que me faz gostar tanto das joias.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas suas joias lhe

transmitem?
C3: Sobretudo, faz-me lembrar das pessoas que gosto, familia e amigos.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C3: Sim, penso que sim. Alids até vou contar uma histéria em que ndo fui em que recebi a
peca, mas estive envolvida. Tinhauma colega de trabalho que fazia anos e nos eramos todas
muito amigas e juntdmo-nos todas paralhe oferecer uma pecada PANDORA, umapeca que
simbolizasse a amizade. Istopara dizer que para além da pega e si, o importante depois € a
historia e pessoas por tras de cada peca. Histoérias associadas as pecas levam as pessoas a

gostarem mais delas, tratarem as pecas com carinho e, claro, a gostar da marca.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pecas teriam o

mesmo valor?

C3: Acho que nao.
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E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?
C3: Sim, poracaso ndo tenho nenhuma que associe ao meu filho e gostava de ter.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C3: Sim, sem duvida.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?
C3: Nao, aquilo que vejo € aquilo que vai aparecendo ocasionalmente no facebook ou assim.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca? Porqué? As histérias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia?

C3: Porque prefiro ter menos, mas um pouco melhor e sobretudo que dure e que tenha

significado para mim, porisso a simbologia e as historias acabam p or ajudar.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?
C3: Sim, tenho ¢ pena de ndao ter mais pegas, mas acho que ndo ¢ muito acessivel.

Consumidora 4
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C4: Sim, identifico-me, porque ¢ uma marca que me deixa eternizar as minhas memorias.
No meu caso eu posso dizer que foi a minha cunhada que me ofereceu nos meus anos, no
ano passado, e por exemplo, um dos pendentes que tenho foi a minha made que me deu
quando terminei o curso. Por isso, eu vou sempre olha para a pulseira e lembrar-me dos
momentos a que ela remete, mas, também, das pessoas que me ofereceram e eu acho isso
muito interessante na marca e faz-me identificar com ela, porque permite quase que “vestir

a memoria” por assim dizer.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?
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C4: Sim, sim. Sem duvida, alias, acho que acabei de referir isso também na resposta anterior
(risos). Expressam a minha historia, j4 que cada pega tem um momento especial a ela

associado.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de jéias de prestigio?

C4: Sim eu acho que ¢ de prestigio, pela qualidade, mas sobretudo também pelo preco, nao
¢ muito barata. M as eu sou consumidora da PANDORA hérelativamente pouco tempo, mas
a minha cunhada tem hé anos e as joias dela estdo impecaveis, acho que a qualidade ¢

incrivel, as joias ndo perdem a cor nem nada.
E: Para si, a marca PANDORA, éde alguma forma distintadas concorrentes?

C4: Acho que ¢ uma marca atenta a atualidade. Imagina, por exemplo, este ano sairam
imensos filmes da Disney e a PANDORA sempre que saia um filme langava uma linha de
pecgas a remeter para esse filme. Acho que isso € bom e especial, porque, pelo menos das
marcas que eu gosto € sigo mais, ¢ das poucas que se adapta assim tdo bem ao que esta a

acontecer na atualidade.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter
percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca?

C4:Sim, ja, ja!

E: E lembra-se do que falaram?

C4: Foi com a minha sobrinha, ela s6 tem a pulseira, sem pendentes ainda. E eu lembro-me

de lhe falar dos significados dos pendentes da minha pulseira, também para lhe dar ideias

para ela comecar a criar a dela.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente?

C4: Eu acho que a partirdo momento em que me ofereceram a pulseira, comecei sempre a
procurar produtos da PANDORA. Porque para mim nao fazia sentido ter s6 a pulseira, ja
que me ofereceram eu quis comegar a preenché-la com pegas que fossem importantes para

mim, por isso, acho que, s6 por este facto, vou acabar por ficar sempre ligada a marca. E
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depois, também porque ¢ como se fosse a continuacdo de um primeiro presente que me

deram, acho que as minhas historias vao sempreremeter a marca.

E: Esta pergunta ja acabou ha pouco de responder, mas entdo considera as joias de marca

produtos de qualidade?

C4: Sim, sim.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C4: Olha, poracaso ndo sei. Deixa-me ver. Nao, olha ndo sigo.

E: E atentaaos antincios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C4: Olha nao sou muito atenta, para falar a verdade, mas acho que me lembro de um do dia
da mae do ano passado, porque foi a partir desse anincio que a minha mae falou comigo e
disse “olha 14 terminas o curso dentro de um més, ndo queres que te dé uma pega para

simbolizar i1sso?”.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C4: Eu acho que ¢ importante porque cria logo, quase que automaticamente, uma relagdo
entre o cliente e a marca. Eu acho que aPANDORA éum dos casos de marcas queas pessoas
nao compram sé porque ¢ giro, a PANDORA cria uma ligacdo com as pessoas e as historias
que a marca conta ajudam as consumidoras a remeterem as pecas a determinadas memorias
da sua vida. Sdo fundamentais para que goste mais das minhas joias porque tém muito valor

simbolico atribuido por essas historias que lhe associo.
E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para
s1?

C4: Eu ainda ndo tenho muitas joias. M as tenho aqui dois pendentes que gosto muito, um
com a minha inicial e outro que ¢ uma bolinha, rosacom coragdes. Foram ambos dados pela
minha quando terminei o curso, por isso, para além de me lembrar sempre da minha mae,

lembro-me desse momento da minha vida.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso € importante?
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C4: Sim, sim, claro. Acho que ja tenho vindo a dizer isso e ¢ importante porque da todo

outro simbolismo especial as pecas.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
C4: Memorias e sobretudo conquista.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?
C4: Hm, hm.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pecas teriam o

mesmo valor?
C4: Nao, paramim ndo. L4 estd, seriam apenas uma bugigangas giras nos meus pulsos.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C4: Sim, eu sei que eles langaram, nao sei se foi uma linha ou um pendente apenas, mas
que foca mais nos animais € como eu tive um cdo que morreu ha pouco tempo, queria

comprar um pendente que remetesse a ele parao ter na minha pulseira para sempre.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C4: Sim, totalmente.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

99 ¢¢

C4: Nao, eu fico atentase vir algo que remeta para a marca vou pensar olha “sim”, “nao” ou
“talvez”, mas ndo perco o meu tempo, por assim dizer a pesquisar de forma autonoma nas
paginas da marca. S6 quando sei que existe algo que quero eternizar a pulseira € que sou

capaz de procurar.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
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C4: Sim.

E: E as historias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia nisso?
C4: Sim, sim, completamente.

E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C4: Eu acho que sim, ndo s6 pelos valores que a marca parece apresentar, mas sobretudo
porque acho que a marca tenta retratar imensos momentos nas suas joias 0 que permite
também que muitas pessoas se identifiquem, ¢ eu sou uma delas. Por isso, sim, considero-
me uma amante da marca, sobretudo porque me deixa marca num objeto um momento, uma

memoria, uma histoéria.
Consumidora 5

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

CS5: Sim identifico-me e, na minha opinido, acho muito dificil alguém nao se identificar com
a marca, porque a marca tem variadas pecas, para retratar os mais variados momentos. E o
porqué, porque 14 esta... cada pessoa pode usar os produtos da marca para personalizar ao
seu gosto e, mais que isso, cada pecgavai contar a historia de cada pessoaquea tem, porisso,
sim identifico-me muito. Ainda agora no colar novo que eles langaram, que também pode
ser personalizado com pendentes, eles tém pendentes paratudo! Para simbolizar bebés, uma
graduagdo, enfim... acho que qualquer ocasido especial, pode ser retratada numa peca

PANDORA.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C5: Sim, claro. Eu, por exemplo, tenho uma pulseira que coloco s6 a pendentes de viagens
que faco. Cada vez que vou paraoutro pais compro um pendente que simbolize o lugar onde
fui, tenho pendentes que simbolizam amizades, o meu namorado, enfim... Por isso, sim,
claro que as minhas joias da PANDORA nfo sé retratam muito sobre mim, e as minhas
historias, mas também pessoas muito importantes na minha vida. Alids, sobre a minha vida
no geral, porque cada vez que eu olho paraa minha pulseira, ou paraos meus anéis, eu acho

que € o que esta ali retratado.
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E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C5: Nem por isso, eles tém uma colecdo mais exclusiva, em que utilizam ouro, mas acho
que para uma marca de joias, até considero uma marca com pegas acessiveis, que as pessoas

com mais ou menos esforgo acabam por conseguir comprar.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

CS5: O facto de cada pendente contar uma historia. Acho que a marca consegue isso da forma
como desenha e cria cada pega que ¢ para colocar na pulseira, ou no colar. Cada objeto da
PANDORA temuma historia por tras da sua criacdo e, assim, fica mais facil ter uma histéria

para o consumidor que vai comprar.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca?
C5: Ahsim, ja, muitas vezes, muitas vezes mesmo.
E: O que falaram nessa conversa, lembras-te?

C5: Normalmente ¢ sobre os pendestes, do género “ah! Tens esse pendente, também tenho!”
“como ¢ que te deram o pendente” ou “porque compraste esse pendente”. Acho que ¢ muito
facil sentir uma conexdo com outra pessoa que tem uma peca igual a nds porque a historia
que levou a pessoaa comprar a peca pode ter sido a mesma, € com eu ainda tenho algumas

amigas que usam PANDORA, jachegamos a falar sobre isso e conversas desse género.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C5: La esta porque a PANDORA conta-me uma histdria, tem uma simbologia importante
para mim. Se for a Swarovski ou a Tiffany, por exemplo, pode comprar uma joia para uma
ocasido especial, ou simplesmente porque tu quiseste ¢ podias, mas na PANDORA cada
peca tem uma histéria especifica o que faz com que cada peca seja pessoal ao consumidor,

eu acho.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C5: Sim, penso que eles prezam muito pela qualidade.
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E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?
CS5: Sigo no facebook e no instagram.
E: O que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C5: E assim, eu quero muito ser mie. Por isso eu admito que quando aparecem aquelas
campanhas entre mae e filhos, por exemplo, eu fico toda babada. Tudo o que tenha criangas,
normalmente na PANDORA eu acho sempreas publicagdes muito queridas. M as fora isso,

também gosto das que ddo a conhecer os produtos e novas colegoes.
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
C5: Nem porisso, porque eu nem tenho televisao.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C5: Sim, porque também faz com que o consumidor se sinta mais proxima a marca, pelo

menos eu acho isso.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

si?

C5: Ahhh. Acho que o pendente que eu tenho que diz “daugther”, ou seja, filha em
portugués. Que foi a minha mae que me ofereceu. Ela ofereceu-me quando o pendente
quando ela foi viver paraa Guiné e eu fiquei em Portugal. Ela ofereceu-me esse presente

como forma de nds estarmos semprepertouma da outrae por estarmos longe uma da outra

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida, certo?

CS5: Certo.

E: Isso ¢ importante parasi? Porqué?

C5: Faz-me gostar mais dela, ndo ¢? Tém todas significado muito pessoal.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
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C5: Amor, amizade, viagens, felicidade.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C5: Sim, porque ndo sdo s6 umas joias quaisquer, sdo joias que mais tarde eu vou querer

contar a minha filha, alid$s nao sé contar, vou querer que ela fique com elas.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?
CS5: Sim, ¢ verdade, ndo teriam mesmo.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préoximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C5: Neste momento, acho que todos os momentos importantes para mim estao marcados na

pulseira, mas assim que surja algum novo, vou querer comprar.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C5: Sim, especialmente se for para um presente normalmente ¢ a primeira marca que eu

sugiro, porque vai ser sempre um presente com um significado especial.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?
C5: Sim, cada vez que eles langam uma nova cole¢do gosto de ir procurar e ver as novidades.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
C5: Sim.
E: E sente que as historias e significados que dé as pegas tem alguma influéncia?

CS5: Claramente, nao s6 estou a comprar um produto que paramim temum valor sentimental,

como estoua pagar pela qualidade do produto.

E: Considera-se uma amante da marca ou nao?
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C5: Sim, adoro mesmo.
Consumidora 6

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C6: Sim. Gostododesign e das pecas, nomeadamente das pulseiras e dos anéis, sdo simples

e muito bonitos e eu também nao gosto de usar coisas muito espampanantes.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C6: Sim, acho que qualquer joia, de certa forma, expressa as caracteristicas pessoais das
pessoas. Mas as da PANDORA, devido ao facto de a marca ter tantos pendentes, acho que

isso ¢ mais facilmente retratado.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?
C6: Sim, ¢ uma marca de grande qualidade.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C6: Sim, se atendermos a particularidade de ter pendentes que podem retratar as diferentes

fases de vida de uma pessoae as suas caracteristicas/a sua biografia.

E: Jachegou a falar das suas jéias PANDORA comalguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C6: De pecas especificas, sim. E natural que as pessoas reparem nas pecas das pulseiras

(iniciais, signos, etc) e que facam questdes.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C6: O design da pega e a resisténcia das mesmas, mas também o facto de mais facilmente

estas pegas terem uma simbologia por detrads das mesmas.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C6: Sim, ja tenho duas pulseiras ha alguns anos e estdo 6timas.
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E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?

C6: Sim, no instagram.

E: Se sim, o que mais lhe suscita interesse nas publicacdes feitas pela marca?

C6: As publicagoes relativas a efeméride, gosto de ver os produtos que lancam nessas datas.
E: E atento aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C6: Nem porisso.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza histérias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?
C6: Sim, as pessoas identificam-se com alguma parte da sua vida.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa pega conta alguma historia especial para

s1?

C6: Gostode um anel com um coragdo e coroa, que uso todos os dias, que me foi oferecido
pelo meu marido quando fizemos anos de casados. Gosto também da peca borboleta da

amizade, sendo que tenho uma metade e ofereci outra a uma grande amiga.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso ¢ importante para si? Porqué?
C6: Sim, todas elas dizem respeito a uma caracteristica minha ou a uma fase da minha vida.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pelas suas joias lhe

transmitem?
C6: Familia, crescimento e amor.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?
C6: Sim.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pecas teriam o

mesmo valor?

C6: Nada tem valor se ndo tiver significado.
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E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?
C6: Para ja, nio.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C6: Sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?
C6: Pontualmente, no site e redes sociais.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca? Porqué? As histérias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia?

C6: Interessa-me sobretudo a qualidade e a estética. Nao tem de ser propriamente da

PANDORA, mas como tenho a pulseira, acabo por comprar mais PANDORA.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?
C6: Nao sei se diria amante, mas talvez apreciadora.
Consumidora7
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C7: Sim, porque a marca PANDORA, paramim, ¢ uma marca que me permite eternizar as

minhas historias através das suas joias.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C7: Sim, eu tenho uma pulseiracom contas. E todas as contas que eu tenho témuma historia

minha epessoal por tras. Nao existe nenhuma que ndo tenha nenhuma simbologia associada.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C7: Sim. Eu nos tltimos anos tenho-me vindo a aperceber que ndo ¢, obviamente, a melhor

do mundo, mas, mesmo assim acho uma marca de prestigio, tem qualidade.
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E: Para si, a marca PANDORA, éde alguma forma distintadas concorrentes?

C7: E mais pela originalidade que tem nos produtos, e nas colecdes e porque em termos de
design ¢ daquelas que eu gosto mais, por isso, para mim vai muito por ai, pelos produtos e

pelo design dos mesmos.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca?

C7: Eu como sei que as pecas da PANDORA s3o muito pessoais nunca me sinto muito a
vontade de perguntar nada a outra pessoa. Mas ja fiquei a apreciar outra pessoa por saber
que também tem joias da PANDORA e fiquei do género “wow temos aqui uma ligacdo”,

mas falar em concreto das pegas ndo.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C7: Porque ¢ uma marca que me permite dar um grande significado simbdlico as pegas e eu

gosto disso, ndo & ter s6 porter.

E: Entdo considera que os produtos damarca de uma forma geral até tém qualidade?
C7: Sim, sim.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C7: Nao, por acaso ndo.

E: E relativamente aos aos anuncios publicitarios da marca ¢ atenta? Existe algum que se

lembre?

C7: O da Disney, lembro-me que fizeram um anuncio para anunciar a colegdo do Mickey

Mouse, mas ndo me lembro de mais nenhum.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?
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C7: Sim, ¢ giro, e acho importante porque paraalém de seruma forma de entretenimento de
a marca passar uma dada mensagem, as historias ajudam a criar logo ali um lago especial

com a marca.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa pega conta alguma historia especial para

si?

C7: Eu nao consigo ter nenhuma preferida. M as posso escolher uma delas e contar a historia
ja que todas tém um grande significado para mim. Por exemplo, tenho uma conta que ¢ um
anjo da guarda, que foi a minha mae que me deu, quando o meu avo faleceu nos meus anos,

para me lembrar que, apesar de ele ja ndo estar cd, estd sempre comigo.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida?
C7: Sim.
E: E porque ¢ que considera isso importante para si?

C7: Porque assim, sinto que esses momentos que ja passei e pessoas especiais estdo sempre
comigo. Eu sei que podeparecer um bocado parvo, mas eu nao gosto de sair de casa sem a
pulseira. Se eu por acaso saio de casa sem a pulseira eu, se tiver oportunidade, volto atras

para buscar a pulseira, nao sei... sinto que ndo estou comp leta.

E: Que giro. E entdo quando olha para a sua pulseira que género de mensagens ¢ valores as

historias a ela associadas lhe transmitem?

C7: Familia, a minha vida amorosa, ou pessoaque de alguma forma me marcaram muito e

que eu quis eternizar na pulseira.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?
C7: Sim.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?
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C7: Nao, de todo. Acho mesmo que nao.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C7: Eu, até este momento, considero que ja tenho todas as pecas que queria que
simbolizassem os momentos da minha vida que vivi até agora. M as tenho a certeza que basta
surgir novamente um marco importante para comprar novamente produtos da marca.
Gostava de, no proximo ano, viajar mais, por isso até pode ser algo relacionado com isso,

ndo sel ainda...

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C7: Sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C7: Agora ja ndo, mas no inicio lembro-me de pesquisar muito sobre os materiais utilizados,
a origem, mas também a melhor forma de limpar a pulseira para a preservar. Agora ja nao

pesquiso tanto.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C7: Por enquanto sim, a pulseira tem um grande significado para mim e faz-me gostar da
marca e pagar mais parater produtos da PANDORA do que uma marca mais barata. Mas a
verdade ¢ que a marca ndo ¢ barata, talvez se um dia surgir uma com um conceito semelhante
e com pecas tao giras e de qualidade como a PANDORA, comprasse produtos dessa
concorrente. Mas a realidade ¢ que até agora ainda ndo apareceu nenhuma marca que me
“enchesse tanto as medidas” como a PANDORA. A verdade ¢ que também gosto muito da

marca devido ao significado que associo as pecas.

E: Entdo, tendo em conta o que disse ¢ ou ndo uma amante da marca?
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C7: Sim.

Consumidora 8
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C8: Eu identifico-me muito com a PANDORA porque acho que ¢ uma marca que me
permite expressar mais o meu lado “princesinha”. Eu olho para as joias que tenho e tém
todas um design que eu adoro, super brilhante e elegante e eu adoro a marca porisso. Acho
assim mais chique e permite-me expressar mais esse meu lado, dai identificar-me muito com

a marca.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C8: Sim, até porquetudo o que tenho da PANDORA foram joias compradas ou oferecidas
em momentos muito especificos da minha vida. Por exemplo, no ano passado recebi um
colar nos meus anos, recebi uns brincos no meu baile de finalistas, que sdo uns brincos que
eu as vezes nem uso no dia-a-dia, porque lembram-me de uma data tdo especial, porque
terminei o secundario. E este ano recebi um anel da PANDORA do meu namorado, por isso
acho que sim, acabam todas por estar muito ligadas a mim e expressar partes da minha vida

importantes.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?
C8: Sim, muito.

E: Para si, amarca PANDORA, éde alguma forma distinta das concorrentes? No que € que

acha que ela ¢ diferente?

C8: Eu acho que ¢ mesmo o design e o simbolismo que permite as consumidoras darem as
pecas. Alias, a consumidoras detodas as idades, e isso ¢ muito importante. Comparando com
uma marca concorrente, por exemplo a Tous. Eu vejo a Tous como uma marca que se
posiciona para pessoas um bocadinho mais velhas que eu que ainda sou jovem. Enquanto
que PANDORA eu acho que ¢ muito mais transversal, tanto poder ser para criangas, jovens

ou adultos, tudo depende das pecas que cada pessoacompra e o simbolismo que lhe da.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca? Uma amiga, por exemplo?

188



C8: Sim, sim.
E: E lembra-se da conversa em si?

C8: Foi sobre as pecas e sobrea marca em si. “Ah, conhego essas pegas sio da PANDORA,
ndo sao?”. E até mesmo com pessoas que ndo usam PANDORA, mas que conhecem através
de redes sociais. J4 me chegaram a dizer “Ah, vi alguém a partilhar no twitfer um anel tao

lindo da PANDORA, quem me dera ter”.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C8: O design. o brilho das pegas e a qualidade. Por exemplo, as pecas que eu tenho da
PANDORA témtodas muitas pedrinhas e eu sinto que o brilho delas se preservamuito bem.
Isso para mim ¢ fantastico, porqueter coias que brilham para mim € assim uma coisa que eu

adoro, entdo com as joias da PANDORA eusei que isso € preservado.

E: Entdo, sendo assim, pode-se dizer que considera os produtos da marca, produtos de

qualidade?

C8: Sim, muito.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais ou nem por isso?
C8: Nao, por acaso ndo.

E: E atenta aos antincios publicitarios da marca?

C8: Também ndo. E assim, onde eu costumo ver mais joias da PANDORA ¢ no Twitter,
quando pessoas partilham as joias que compraram, ou que lhe foram oferecidas. Ou as vezes,
como eu gosto da marca, quando estou no shoppingtenho tendéncia a passar na loja e ver as

novidades.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar?

C8: Sim, eu acho que sim, porque ¢ isso que diferencia a marca das outras. Porque nio s6

comunica através de historias, como as joias tém sempre um grande significado.
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E: E quer partilhar qual a sua joia preferida da PANDORA e contar a histéria que esta por

detras dela?

C8: A minha joia preferida da PANDORA ¢ um colar que os meus pais me deram que tem
um pendente que ¢ um circulo e por dentro tem um losango todo brilhante. Eles deram no
ano passado, nos meus anos. Eu insisti muito para eles me darem dizia “por favor oferecam-
me, eu gostei tanto do colar e vai ficar tdo bem com a minha roupa”, mas eles disseram até
a ultima que ndo me davam, mas arealidade ¢ queno meu aniversario 14 apareceu o presente.
E esse colar até ja tem mais peripécias que eu sei la... eu passadouns meses deixei o colar
cair pelo lavatorio sem querer e até chorei!! M as com muito esforco 14 o consegui recuperar.
E pronto, acho que essa ¢ a minha peca favorita, por ser a que mais uso, mas também porque

foram eles que me deram.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida?

C8: Sim, sim. M as acima de tudo pessoas € o dia em que as comprei ou recebi, acabo sempre
por me lembrar quando olho para as joias. Isso € importante porque tem sempre uma

memoria associada, da sentido as pegas, ndo €?

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C8: Familia, amor, atengdo. Por exemplo, o meu namorado deu-me este anel que eu gosto
muito, ndo ¢? E isso foi muito importante para mim, porque agora olho para o anel e associo
sempre o facto de ele estar atento ao que eu lhe digo, porque o anel que ele me deu combina

com outo colar que eu tenho, isso demostrou uma certa atencao da parte dele.

E: Entdo, acaba por sentir que essas historias que se lembra quando fala das as joias lhe

fazem gostar mais as suas joias e a marca PANDORA emsi?
C8: Sim, sim duvida.

E: Ou seja, se ndo associa-se essas historias as joias acha que ia gostar tanto das joias e da

marca?
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C8: Nao, de todo. Nao seria a mesma coisa. Atéporque se eu um dia decide-se comprar uma
peca da PANDORA s6 porque sim, se calhar até s6 usava uns dias e depois arrumava-as 1a

num canto. Eu uso e gosto das pegas porque tém muito significado.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préoximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C8: Eu ja tenho tanta coisa, colares, pulseiras, anéis.... Mas o que eu acho que vou comprar
em breve ¢ um pendenteda Bela e do M onstro, porque eu identifico-me muito com Bela, a

personagem da Disney.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C8: Sim, sim. Sugeria a PANDORA, especialmente se ela quisesse investir em algo assim

para durar mais.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C8: De uma certa forma sim, eu as vezes a noite quando estou a fazer tempo para ir dormir

vou ao site ver as novidades.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
C8: Sim, sim. La est4 pelo simbolismo e qualidade.
E: Entdo considera-se uma amante da marca?
C8: Claro!

Consumidora9
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C9: Identifico, porque considero que a marca tem pegas que vao de encontro ao meu estilo.
Eu ndo sou muito classica, mas acho que a PANDORA acaba por ter um tipo de joias que
apesar de serem assim mais “finas”, sdo simples e conseguem adaptar-se muito bem ao meu

estilo.
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E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C9: Sim, até porque grande parte das pecas que tenho foram-me oferecidas por pessoas

especiais para mim e sabem da minha vida, dos momentos especiais e daquilo que gosto.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C9: Sim, na minha opinido, acho que claramente, ndo considero que seja para todas as

carteiras.
E: Para si, a marca PANDORA, ¢de alguma forma distintadas concorrentes?

C9: Para mim, e isto falando de um lado mais pessoal, eu acho que o facto de a PANDORA
langar colegdes com as quais me identifico muito. Eles estdo sempre muito atentos ao que se
passana atualidade para lancarem as suas colegdes. Este ano, lancaram muitas colegdes,
como por exemplo, as da Disney. Sempre que era langcado um dos filmes remakes, a
PANDORA langava um colecdo referente a esse filme, eram colecdes que me interessavam

e acho que isso ¢ um bom elemento distintivo.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, por exemplo uma amiga,

simplesmente pelo facto de ter percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca?

C9: Sim, ja. Do género “Ahtambém usas PANDORA?” ou “Que pega tdo gira, compraste
na PANDORA?”.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente?

C9: Eu acho que ¢ o facto de ja ter comprado na PANDORA e de sempre ter tido uma boa
experiéncia, de as pecas terem qualidade e de me permitir eternizar momentos imp ortantes
da minha vida. Também nunca me arrependi de ter comprado nada, porisso, uma vez que ja

comprei € gostei, também acabo por comprar mais por isso.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?
C9: Sim, sim.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?
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C9: Ai ndo isso por acaso, nao. Mas, por vezes, no instagram aparece-me publicidades
patrocinadas da PANDORA e acabo também por saber uma ou outra novidade por ai. Mas
também sou sincera que ndo gosto muito de seguir marcas no instagram, porque hoje em dia

ja ha tantos influencers que ja acabamos por ser “bombardeados” por marcas.
E: E dessas publicidades patrocinadas existe assim algum que se lembres?
C9: Olha eu soube da colegio da PANDORA sobre o Rei Ledo a partir dai.
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca?

C9: Ahnao.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C9: Sim, porque acho que as histérias mexem com o nosso emocional, ndo ¢? Isso é uma

forma da marca se aproximar aos seus consumidores.

E: Qual a suajoia preferida da PANDORA?Essa peca conta alguma historia especial para

si?

C9: E um colar que tem dois circulos ligados, quase que a formar o simbolo do infinito. Foi
dado pelos meus pais nos meus anos, por isso eu sempre associo uma das bolinhas a minha

mae e a outraao meu pai.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida?

C9: Sim, pelo menos lembro-me sempre sobretudo da pessoa que me deu a pega e do

momento em que deu.
E: Isso ¢ importante parasi? Porqué?

C9: Porque imagina, ndo que as pegas que sou eu a comprar ndo tenham significado, mas eu
acho que as pegas que me dao tém um significado especial para mim, porque as pessoas
quando me dao, ddo sempre com um intuito em especifico. Para simbolizar uma historia que
tenhamos vivido juntas, ou alguma carateristica que elas associam a mim e que acaba por

estar ali demonstrada naquela peca. E isso é importante porque para além do momento que
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se esta ali a simbolizar com aquela oferta, estd a simbolizar-se, também a pessoa que me

ofereceu.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas suas joias lhe

transmitem?

C9: Ahhh. A familia tem de certeza, tem a amizade, tem o sucesso, simboliza viagens,

descobrimento...

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C9: Sim, claro dao muito significado as pecas o que acho que e acabo por associar a marca
PANDORA a uma marca que me permite eternizar os melhores momentos e pessoas da

minha vida. Porisso, sim, sem duvida.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?

C9: Nao, de todo. Eu acho que ¢ mesmo o facto de as historias existem por detras das pegas

que me faz mesmo gostar quer das joias, quer da marca.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C9: (risos) Existe uma caracteristica minha que gostava muito de ter retratada na pulseira,
mas sou sincera que ainda nao investiguei se € possivel. Eu adoro cerveja, e ainda no outro
dia estava a comentar com a minha mae a dizer que gostava de ter uma pega que retratasse
esse meu amor (risos). Sei que existe uma pega com uma garrafa de champanhe, mas com
um copo de cerveja ndo sei... Mas se existir gostava de comprar, primeiro porque gosto
muito de cerveja, ma também para retratar os meus anos da faculdade que acho que foi a

altura onde consumi mais essa bebida (risos).

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
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C9: Sim claro, também depende do que a pessoa quisesse, porque a PANDORA éum pouco
cara, mas se a pessoa quisesse joias mesmo e nao bijutaria, iria aconselhar a PANDORA,

sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C9: Nao, como te disse o que eu vejo ¢ quando me aparecem publicidades patrocinadas da

marca, porque quando eu quero comprar algo vou a loja procurar.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e nao de outra

marca?

C9: Sim, sim. Eu tenho joéias da PANDORA que ndo sdo so6 a pulseira e os pendentes, mas
a verdade € que o facto de ter a pulseira faz-me, muitas vezes, querer comprar, ainda mais,

pecas da PANDORA.
E: E as historias das pecas e o seu significado simbdlico ndo tém influéncia nisso?

Sim, sim. Precisamente. Como tenho a pulseira, uma pessoa vai querendo comprar para

eternizar momentos esp eciais.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C9: Hm... E assim, eu sei que existiram perguntas, como por exemplo a dos anuncios da
marca, em que eu ndo sou muito atenta, e também ¢ verdade que ndo pesquiso muitas
informagdes sobre a marca. Mas a verdade € que eu me considero também uma amante da
marca, se calhar, assim, uma amante mais distraida (risos) porque todas as joias que tenho
eu utilizo todos os dias. Nao existe um dia que nao use. O colar que te falei, nao o tiro desde
o dia em que me foi oferecido pelos meus pais e a pulseira, apesar de tirar para dormir anda
sempre comigo, porque sao coisas que me dizem muito mesmo. As joia da PANDORA sao
uma extensdo de mim, das pessoas que gosto ¢ das minhas histérias. Porisso eu considero-

me uma amante da marca, sim.

Consumidora 10

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?
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C10: Sim eu identifico-me com amarca PANDORA. Porque quando ela foi novidade a ideia
que eu tive para mim, enquanto consumidora, era ir comprando as pecinhas para ir
construindo uma joias que me permitisse ter ali uma certa heranga familiar. Eu desde o inicio
achei a ideia e conceito da marca muito outside the box. Comecei por ter a ideia de comecar
a criar uma pulseira como se fosse algo muito pessoal para que se, por exemplo, um dia
tivesse uma filha, ter algo tdo meu que lhe pudesse dar. Ir eternizando o meu aniversario,
determinadas efemérides importantes para mim, por exemplo. Essa foi a primeira ideia,
pronto. Mas depois, acabei por achar imensa piada ao conceito e eu que estava a pensar mais
no futuro, a verdade ¢ que a PANDORA langa pecas com muita frequéncia, e, eu propria,
dei por mim a comprar pegas com muito mais frequéncia do que penseiinicialmente. Porque
a marca estd muito bem conseguida, o proprio conceito em si. A PANDORA quer dar
oportunidade &s consumidoras de estas guardarem as suas memorias e histdrias nas suas
joias, entdo aquilo que comecei por ver como algo paraconstruir uma certa heranga familiar
evoluiu para uma coisa muito mais pessoal. Acontece-me imensas vezes olhar para as
novidades e ver “olha que engragado estapeca identifica-se exatamente com aquela situagdo

que eu passeino dia x”.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C10: Sim. Alids ndo sei se transmite a minha personalidade ou ndo, porque ha pecgas que sao
tdo pessoais que sO eu € que sei o que elas simbolizam. Por isso, acho que ndo transmite a
minha personalidade para os outros, entendes? Mas para mim, sim. Acredito que existam
pegas que mesmo pessoas que me conhecem bem ndo seja intuitivo olharem para a minha
pulseira e pensarem “ah retrata-te mesmo”. Nao, nada disso. Por exemplo, eu tenho uma
peca que ¢ um porco espinho e que ¢ das pecas que as pessoas, quando veem a minha
pulseira, costumam achar mito gira, mas a minha historia para aquela peca ¢ que eu um dia
salvei um porco espinho que estava no meio de uma estrada. Por isso, eu acho
completamente que a minha pulseira me retrata, ndo s6 em termos de personalidade, como

das minhas histdrias, mas ndo passaisso de forma intuitiva paraas outras pessoas.

E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?
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C10: Em termos de design acho que o design ¢ tdo simples, tdo clean que se calhar por ai
ndo associo assim a uma marca de prestigio. M as quando falamos de preco o caso muda de
figura, porque quando se vai a ver as pegas ndo sdo propriamente baratas e quando olhas
parauma pulseirarecheada como a minha se calhar vés que a pulseia ja custou uma pequena

fortuna. Portanto, associando ao preco, sim ja considero mais de prestigio.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C10: A originalidade, todo o conceito da marca. Para mim o que me “apanhou’ mais nesta
marca foi, sem duvida, o eu conceito. E um conceito que até agora ninguém... quer dizer,
légico que depois surgiram marca que acabaram por tentar seguir a mesma linha, mas a
PANDORA foi pioneira. E alias, eu quando soube que existiam marcas concorrentes mais
baratas até pensei que pudesse continuar o projeto da pulseira e poupar um bocadinho, mas
a maneira como a PANDORA faz as coisas, me da hipodtese as concorrentes, as pegas ndo

“me encaixam” da mesma maneira.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C10: Ahh, sim. Existe sempre aquela coisa “ah que engragado também tens PANDORA,
deixa 14 ver as pecas que tu tens” e depois também existe sempre aquela coisa de queres

comprar.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C10: Acho que ¢ um pouco como aquilo que eu disse ha bocado, existem outras marcas,
mas parece que as coisas nao encaixam da mesma maneira ali, o design, o proprio metal &
diferente. A PANDORA temumaimagem e design muito especificos, sabe-se perfeitamente

que aquelas pecas sdo da PANDORA.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?
C10: Sem duavida, tenho duas pulseiras ha anos e estio com um aspeto impecavel.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?
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C10: Por acaso ndo, porque nunca senti necessidade, porque tenho lojas muito perto, o que

me dé oportunidade de ir passando, vendo, ou pedir o catdlogo paraver as novidades...
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C10: Nao, nada, nada.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C10: Acho, completamente. E ndo s6 para nos, consumidoras, mas por exemplo para uma
crianca que adora a pequena sereia, sei la, acaba por ser uma prenda diferente, muito
engracada e cheia de significado. E também eu acho que eles através das historias acabaram
por criar quase que uma necessidade para as consumidoras, porque ao apelarem a
determinados e o facto de todas as pecas que eles langam contam a histdria que esté porde

tras dela, n6 identificamo-nos e vamos querer comprar.
E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para
s1?

C10: Por acaso ha pouco tempo comprei uma pega paraa PANDORA que ¢ uma bussola e
que por tras diz follow your dreams. Eu quando a comprei estava muito desorientada com a
minha vida, ndo sabia bem o que fazer e por acaso fui a loja nessa altura. E quando vi 14 essa
peca aquilo foi meio que um sinal para mim, para deixar de seguir a pressdes da sociedade

e seguir os meus proprios sonhos.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/histérias da sua vida? Isso é importante para si? Porqué?

C10: Todas elas, todas elas. Isso € super importante para mim porque torna as pegas com

significado especial para mim.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
C10: O meu caminho, situagdes em concreto minhas, mas também familia e amigos, claro.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?
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C10: Eu acho que a PANDORA acabou por criar uma necessidade, se tu tens apulseira, vais
querer rechea-la de pegas que contem tua historia. Por isso eu acho que uma coisa acaba por
envolver a outra, se as pecas tém significado para mim acho que vou gostar mais delas e

consequentemente da marca.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pecas teriam o

mesmo valor?

C10: Nao.

E: Se, porexemplo, o ourico ndo lhe lembrasse do animal que salvou...
C10: Eu nunca compraria o ourigo, por exemp lo.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C10: Ainda ndo, isto ¢ um bocado work in progress, porque eu tenho duas pulseiras e ainda
tenho espago. Mas a realidade é que, até agora, todos os momentos que aconteceram na
minha vida estdo 14 retratados e todas as minhas caracteristicas também. Mas claro, que
novas colegdes vao surgindo e eu sei que vou comprar algo em breve, s6 nao existe assim

um momento especifico que queira ainda eternizar ja.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C10: Olha, por acaso, aconteceu exatamente hoje (risos). Hoje depois de almogo estava a
falar sobre prendas com significado. Um amigo meu, cujo a namorada ia fazer anos, e queria
uma prenda com significado que passassealgo sobre a relagdo deles. E a primeira coisa que

sugeri foi paraele passarna loja da PANDORA.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C10: Nao, ndo. Sempre que quero passo na loja, sempre tive lojas perto de mim, portanto

nunca sentiessa necessidade de ir procurar em si.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
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C10: Sim, porque até a propria oxidagdo do metal, quando compras de marcas e,
especialmente das mais baratas, aquilo comega a perder a cor, porque o proprio material em
sindo € bom. Também ndo ando a comprar pegas todas as semanas, ¢ para marcar eventos

especificos da vida, ¢ um investimento que vais fazendo mais a longo prazo.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?
C10: Ah! Sem duvida, sim, sim, sem duvida alguma (risos).
Consumidora 11
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C11: Sim, eu identifico-me até porque sou cliente. Eu sei que a PANDORA trabalha muito
para dar alguma manobra de personalizares tu propria as tuas joéias. Eu como sou muito
ligada a questdo da marca, e daquilo que define cada pessoa, acabo por gostar muito da
PANDORA por causa disso. Porque eles permitem-me ir construindo as joias a minha

medida, digamos assim.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C11: Sim, sim. E exatamente isso. Ndo s6 a personalidade como também a marca trabalha
muito aquilo que permite as pecas levarem a memoria da pessoaeacabo sempre por associar
cada peca a algum momento, e eu como ja tenho varias acabo quase por, as vezes levar isto
como jogo (risos). Isto acaba por ser uma coisa um bocadinho viciante. Comecei e agora
quero completar. M as isto tanto para mim como, por exemplo, como para a minha mae, elas

vao sendo construidas como se fossem tipo um puzzle.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio ou nem porisso?

C11: Ahhhh. E assim eu acho que a PANDORA est4 ali no meio de dois mundos, porque
ela acaba por ser acessivel, embora ja esteja a comecar a ter alguns modelos topo de gama,
digamos assim, que ja tém pregos, bastante elevados. Mas como € uma marca que também
estad presente em muitos sitios, comparando com outras marcas, se calhar, ndo considero que
seja, assim, uma marca de prestigio. Até porque o posicionamento deles acaba por ser muito

mais abrangente e vemos pessoas de varias classes sociais a ter joias da PANDORA.
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E: Para si, a marca PANDORA, no que ¢ que a PANDORA acaba por ser distinta das

concorrentes?

C11: Primeiro, como eu disse acho que d4 muito mais manobra as consumidoras, hd muitas
op¢oes de escolha e eu sei que mais ninguém vai teruma pulseira igual a minha. Nao tenho
sd a pulseira, mas acho que ¢ aquele elemento distinto da marca e também o que me da mais
gosto de ter, por poder construir. Estapulseira ¢ s6 minha e qualquer pessoa que me conhega
minimamente olha para a pulseira e sabe que os elementos que estdo ali sdo meus, sdo a
minha cara ou caracteristicas minhas que tentei transportar paraapulseira. Porisso acho que

¢ por ai que a marca ¢ diferente.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C11: Sim, sim ja aconteceu e por acaso em bastantes ocasides. Ha sempre aquela coisa de
“Ah! Também tens uma PANDORA, deixa-me ver as tuas pecas”. Sim, sim, acontece

Imensas vezes.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de
uma concorrente? E esse facto que estava a dizer de conseguir ter as suas historias na

pulseira?

C11: Sim, eu acho que ha dois grandes motivos para isso, porque eu também sou cliente de
outras marcas, por exemplo da uno de 50. S6 para explicar um bocadinho a uno de 50 tem
um ar muito irreverente e também, se a consumidora quiser, pode também associar as suas
historias, mas de uma maneira diferente. O que acontece com a PANDORA ¢ que n6s vamos
conseguindo construir aquilo que queremos e aos pouquinhos. Ou seja, vamos adicionando
valor, tanto simbolico, como real, porque, quer dizer... a pulseira acaba por ficar carissima
e, caso ela tivesse esse prego inicial, eu, pelo menos, ndo a compraria. E, portanto, acho que
¢ essa construgdo, que vai sendo feita ao longo do tempo que vai tornando as coisas muito
mais aliciantes para uma consumidora. Acho que ¢ isso que me faz continuar a comprar a
PANDORA epelo menos € isso que eu dou valor, eu adiciono, pegas importante paramim,
de forma continua e essa pecga tem tanto valor simbolico paramim devido a historia que lhe
associo, como, claro, valor monetario, porque se fui eu que a comprei, claro que nao foi de

graca (risos).
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E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C11: Sim, sim. Até agora nao tenho tido razdes de queixa.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C11: Sigo e poracaso fico atenta.

E: E ja agora em quais redes sociais?

C11: No instragram.

E: O que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C11: E assim eu também acabo por perceber um bocadinho a estratégia de M arketing deles
e acho que faz todo o sentido, porque apesar de ter esse backstage todo eu propriaacabo por
cair nesse mesmo M arketing (risos). Eu lembro-me de, por exemplo, assim que saiu o filme
do Rei Ledo eles langaram logo uma nova colegdo alusiva ao filme e imensas publicagdes
com o Rei Ledo. Ah... e depois, agora mais recentemente, seguiu-se a cole¢do de outono.
Portanto, acho que eles fazem sempre coisas que estdo ligadas aquilo que se estda passar no
momento, que depois as pessoas acabam mesmo por ficar mais naquele mood, naquele mind
set e acabam por se identificar. Outra coisa que me ficou muito na cabega, acho que foi ha
uma semana ou duas, que eles revelaram o novo colar que tem exatamente o mesmo esquema
que a pulseira e eu descobri através das redes sociais, do filme de langcamento em que uma
rapariga fazia toda uma trajetoria para encontrar o colar. Nao ¢ algo que eu diga “vou ja
comprar”, mas como gosto da pulseira e o colar tem o mesmo objetivo, ficou-me na cabega.
Também gosto de publicagdes que eles mostrem diferentes conjungdes das pecas, € quando
mostram anéis, que eu também gosto muito. Acho que isso acaba sempre por despoletar um
bocadinho do meu interesse. Acho que o instagram funciona super bem, apela muito a essas

questdes das historias e recorre muito a imaginarios.
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca?

C11: Ahh. Lembro-me assim de alguns, mas muito vagamente. Até porque os anuincios
acabam semprepor depois dar origem aos catalogos que eles tém, ou parte deles vai paraas
redes sociais... Quando se compra, eles colocam sempre os catalogos dentro dos sacos e ai

eu, as vezes, acabo por ver.
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E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C11: Sim, pronto, a mim isso diz-me imenso € eu sinto mesmo que sou cliente da
PANDORA por causadisso mesmo. Ahhh... as historias por trds das pecas tornam as coisas
pessoais, mostram a personalidade da pessoa. Acho que tudo o que seja assim historias
ligadas a familia, aos amigos, a ti propria, acho que isso faz com que as pessoas se
identifiquem cada vez mais com a marca, levando a que se torne mesmo um vicio ndo é?
Nao vais querer deixar a pulseiraa meio. Acho que hoje em dia faz todo o sentido toda esta
questao do storytelling porque isso faz com que a joia ndo seja apenas “mais uma”, isso da-

te valor acrescido as pecas,e a PANDORA, naminha opinido compreende bem isso.

E: Qual a suajobia preferida da PANDORA?Essa peca conta alguma historia especial para

s1?

C11: Eu gosto mesmo muito da pulseira, j& ndo consigo sair de casa sem a pulseira, ¢ aquele
icone. Mas assim, das contas, acho que a minha preferida foi a primeira que eu tive que ¢
um livro que diz fairy tales. Eu compreiessa pecae pensei paramim “pronto estaéapulseira

que vai contar a minha histdria, porisso esta tem de ser a primeira pega’.

E: Ou seja, as suas joias da PANDORA remetem-lhe mesmo para determinados

momentos/historias da sua vida. Isso ¢ importante parasi? Porqué?

C11: Ah, sim, sim, sem davida. E importante paramim porque diz muito sobre mim e sobre

a pessoaque €u sou.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C11: Expressdo propria porque estdo aqui algumas caracteristicas minhas, algumas

vivéncias também.

E: Entdo pode-se dizer que se as peca ndo tivessem essas historias por tras ndo iria gostar

tanto das pecas nem da marca PANDORA em si1?

C11: Sim, acho que ¢ mesmo isso. Por exemplo eu agora até posso comprar algumas coisas
extra que ndo estdo tdo ligadas a questdo das historias e das minha memorias como, por

exemp lo, alguns anéis, brincos, etc.. mas digamos que isso que isso vem de todo o caminho
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que eu propria ja fiz com a questao de conseguir eternizar as minhas histérias na pulseira.
Como depois também gostei da qualidade, do design, acabo por gostar mais da joias e da

marca, tanto que acabo por comprar outros produtos que nao sejam sé para a pulseira.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préoximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C11: Eu se um dia conseguir gostaria de comprar uma pega da colecdo premium deles, mas
como sdo bem mais caras nao vai ser para ja, mas fica a inten¢do de um dia... (risos). Mas
olha porexemplo, a minha mae ha pouco tempo também me disse que gostava de comprar
uma pulseira quando tivesse o primeiro neto, para comecar a construir tendo em conta as

historias dele. Isso também acho muito querido.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C11: Sim, sim, sem sombra de divida. Acho que sem ser a PANDORA, no mercado nao ha
assim nenhuma marca que venha oferecer o mesmo. Por exemplo, eu falei-te na uno de 50
que também ¢ uma marca que gosto, mas eles eu ndo aconselharia a outra pessoa, porque
sdo uma marca muito arrojada, ndo sao para qualquer pessoa. E acho que a PANDORA ¢
uma marca de joias de qualidade, que, apesar de ndo ser propriamente barata, as pessoas vao

conseguindo comprar, por isso aconselharia.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C11: Eu sinto que acabo mesmo por pesquisar. Por exemplo, quando se aproximam os meus
anos, ou no natal, ounos anos de alguém, eu acabo por pesquisar. Nos saldos também gostos
de pesquisar, vou mesmo ver as contas todas e aquilo que me agrada mais. Alias, posso-te
dizer que todas as minhas contas foram alvo de pesquisa, porque eu dou tanto significado
que eu gosto de pesquisar antes de comprar. Até ja cheguei a pesquisar, decidir qual é a pega
que quero e chegar aloja e ndo haver, porque eles na loja ndo tema cole¢ao toda, s6 as mais

recentes. Entdo ja chegaram a ter de mandar vir.
E: Ou seja, tu fazes a pesquisaantes de comprar?

C11: Sim, sim, comp letamente.
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E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e nao de outra

marca? As histérias tém alguma influéncia nisso?

C11: Sim, sim, atéporque depois tens de alimentar o bichinho, tens a pulseirando vais querer
deixa-la a meio e isso tornaas coisas mais inteligentes da parteda PANDORA. E claro, esse
bichinho esta relacionado com o facto de ires eternizando cada vez mais historias na tua

pulseira, parece que uma pessoaso vai ficar satisfeita quando ela estiver preenchida.

E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C11: Ah, sim claro. Quero dizer nao ando ai a espalhar a bandeira da PANDORA, mas a
verdade ¢ que me deixei apaixonar pela marca e todas as joias que tenho acabam por seruma
coisa muito querida para mim, tém todas uma historia muito pessoal e 16gico que isso me

faz gostar mais das joias e, sobretudo, da marca.

Consumidora 12
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C12: Comecei a identificar-me a partir do momento em que recebi um colar da PANDORA.
Eu até ter recebido esse presente nao tinha nada da marca, mas esse presente, como foi algo
que gostei tanto, fez-me comegar a olhar para a marca de outra maneira, tanto que hoje até
j& tenho mais pecas. Sinto que € uma marca que me representa muito bem e que me permite

eternizar momentos imp ortantes.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C12: Sim, porque para ja sdo pecas com alguma simplicidade e que, logo por ai, acho que
se adaptam a minha personalidade. Porque eu gosto muito de usar joias, mas tudo coisas
assim muito simples. Mas a verdade ¢ que a PANDORA permite-me adaptar as pecas a
determinadas situagdes da minha vida, porisso, acho que paraalém da minha personalidade,

também expressa a minha historia, sim.

E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C12: Eu acho que é uma marca de prestigio, porque parajatem pecas diferentes das restantes

marcas, mas também as pecas que nds vemos em determinadas épocas, sdo sempre atrativas,

205



pelo menos para mim. Ou seja, eu sei que, apesar de ndo ser uma marca que eu vou estar a
comprar todos os meses, devido também a questdo monetaria, os produtos tém qualidade.

Por isso, considero uma marca de prestigio.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C12: Como disse, sobretudo, pelo seu design e conceito. Porque as pecas sao muito atrativas,
porque a consumidoras conseguem-se sempre identificar com elas, devido ao facto, de terem
uma historia por tras, contada pela marca, que faz com que nds nos identifiquemos, porque
muito mais facilmente vamos associar essa historia a uma da nossa vida. M as também pela
forma como eles apresentam as cole¢cdes ao publico, por exemplo nas redes sociais. Eu

sempre que vejo as redes sociais sinto-me mais motivada a ir a loja e comprar.
E: Porqué ja agora?

C12: Porque através das redes sociais tu consegues perceber a origem e a histéria que esta
portras de cada pecaou cada cole¢do. A joia nunca aparece por si sO, aparece sempre ligada
a um acontecimento, a um imaginario ¢ atéa prépriaapresentacdo das modelos demonstra

como as pessoas podem conjugar as joias.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C12: Ai sim, isso acontece bastante, uma pessoa pergunta sempre “Também usas
PANDORA?”, “Posso ver as tuas pegas?”.

E: Quando compra joéias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C12: Quando escolho a PANDORA escolho essencialmente por dois motivos. O primeiro
porque sei que a minha filha também tem ¢ adora a PANDORA, porisso, em dias de festa,
ou comemoragdes especiais ofereco-lhe sempre uma pecinha a ela. E segundo, para mim,
também porque gosto e prefiro ter coisas da PANDORA que de outra concorrente, sei ja que
¢ uma marca boa, sobretudo diferente, e quem gosta de atribuir um grande significado

simbolico as pegas escolhe, como eu, a marca PANDORA.
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E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C12: Sim considero.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?

C12: Sim, no Facebook.

E: O que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C12: A historia por tras das pegas, porque a PANDORA sempre que langa uma colecdo, ou
um modelo novo aparece sempre enquadrada num determinado imaginario, ou com uma
historiapor tras e isso motiva-me mais a ver as publicacdes, do que se aparecer simp lesmente

a joia em si.
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
C12: Nao, nem por isso.

E: Para si ¢ entdo importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

Imaginario para comunicar?
C12: Exato, assim € que eu gosto que o produto me seja apresentado.
E: Porqué?

C12: Porque eu normalmente retiro sempre das historias algo com que me identifico e crio,
assim, uma certa ligagdo afetiva, quer seja para mim, quer seja para as pessoas que eu sei
que também gostam da marca, como por exemplo a minha filha. Ja cheguei a oferecer-lhe
presentes da PANDORA, pelahistoriaque a marca contou, olhei e pensei “isto representa-a

de alguma forma, sei que ela vai gostar”.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA?Essa pecga conta alguma historia especial para

s1?

C12: Eu gosto de todas as pecas, mas acho que vou escolher a tltima. Que foi um colar que
o meu marido me deu, muito simples, s6 com uma pedrinha redonda, quando fizemos 25

anos de casados. E, portanto, essapeca marca um dia muito importante e especial para mim.
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Mas todas as pecas da PANDORA témignificados especiais paramim e isso faz com que a

PANDORA estejamuito mais ligada a mim do que outra marca de joias.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida, certo?
C12: Certo, momentos e datas especiais, sim.
E: E isso em que sentido ¢ que ¢ importante parasi?

C12: Porque sdo pecas que me lembram de momentos importantes para mim, que me
caracterizam. E s3o pecas que eternizam sempre datas de festas, datas positivas e que eu
quando uso as joias, carrego comigo uma memoria desses dias bons € uma certa energia

positiva. A historias por tras das pecas tém muito significado paramim.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
C12: Familia é amor e é amizade.

E: Sente que essas histérias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias ¢ a marca PANDORA em si?

C12: APANDORA paramim ¢ uma marca que estd sempre ligada a momentos especiais, €
que me permite marcar esses momentos num objeto. A verdade ¢ que eu acabo por comprar
muito PANDORA, porque a associo, a uma marca que me da esta possibilidade entdo acabo
por ja ser fiel a marca e nem tenho assim nada de outras marcas. Além disso as pecas sdo

diferentes, ndo se encontra assim este design noutras marcas.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?

C12: Nao teriam o mesmo valor e, a realidade, é que através das redes sociais eu consigo
perceber as historias que me atraem e me levam a comprar e isso ajuda a que me mantenha

mais fiel a marca.
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E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C12: Nao tenho nenhuma que simbolize o natal que ¢ uma época que gosto muito porque
reunimos sempre a familia toda. Por isso, este ano talvez, va ser essa que vou comprar, uma

com um pai natal, ou algo do género que simbolize essa quadra.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C12: Sim, ¢ a Uinica que uso, porisso vai ser logo a primeira que me vem a cabega.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C12: Sempre que existe alguma mudanca de estagdo, ou nas quadras mais festivas gosto de

ir procurar por mim as novidades.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C12: Prefiro pagar mais e ter um produto diferente e como a PANDORA obedece a esse
objetivo eu compro PANDORA.

E: E as historias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia?
C12: Sim, tém. D3o-lhes valor acrescentado.

E: E tendo em conta tudo o que referiu aqui sobre a PANDORA sente que ¢ um amante da

marca?
C12: Sim, bastante, uma amante que até segue bastante os passos da marca.

Consumidora 13

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?
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C13: Identifico-me, porquela esta, acho que € uma marca que me permite contar historias e
partes da minha vida e que eu vou comprando com significado, sim porquetodas as joias da

PANDORA quetenho tém um significado muito especial para mim.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C13: Sim, sim sem duvida. Porque, por exemplo, a pulseira € algo que nds podemos montar
e personalizar ao nosso gosto e cada pessoamontade acordo com o seu estilo, personalidade
e até historia. Vai escolhendo a cor das pegas, o significado que lhes atribui, a forma como
coloca as pecas... porisso, sim, acho que ¢ uma marca que ajuda muito a expressar nao so

a nossa personalidade, como também momentos imp ortantes paranas.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C13: Sim, sem duvida. Primeiro porque os produtos sao de qualidade e segundo, porqueo

preco também ndo ¢ muito barato.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C13: Eu acho que ¢ essa questdo. Nas outras marcas de joias, nos chegamos e temos uma
joia ja feita, uma coisa pronta, digamos assim. Na PANDORA, n6s pudemos moldar ndo s6

ao nosso estilo, mas tendo em conta os momentos importantes que queremos eternizar. E

algo muito pessoal, com o qual nos identificamos mais.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C13: Sim, sim! Como a PANDORA tem a pulseira que permite que nos, consumidoras,
personalizemos da forma que mais gostarmos, as vezes tenho curiosidade em saber as pegas
que outras pessoas tém. J& pedi a outras pessoas para ver a pulseira e para me dizerem o

significado de cada pecinha, por exemplo.

E: Quando compra joéias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente?
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C13: O facto de poder ser eu propriaa personalizar as minhas joias. As joias para mim sao
um elemento que sao mais do que meros acessorios, tém um significado especial, e o facto
de eu as poder personalizar com a PANDORA, ainda torna mais especial, para além disso
posso também contar, mais ou menos, a minha historia, ou pelo menos alguns
acontecimentos marcantes da minha vida, uma viagem, ou algo que eu goste muito e que
queria marcar na pulseira, porque considero que me caracteriza. Tenho uma pega que olho
sempre com muito carinho, que tem o nimero 18 ¢ me foi dada quando fiz 18 anos. Acho

isso muito giro e acho que ¢ isso que diferencia a PANDORA.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C13: Sim, e o proprio atendimento damarca e preocupagdo com o consumidor ¢ muito bom.
Porque temos garantia de dois anos nas pecas e em todos os produtos. Nas lojas sdo super
prestaveis, portanto, sim considero de qualidade porqueé um produto que ja tenho ha anos

e que dura.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?

C13: Sim, no instagram e no facebook.

E: O que mais lhe suscita interesse nas publicagdes feitas pela marca?

C13: Os langamentos das colecdes sao sempre publicagcdes que gosto de ver, as campanhas
e as pegas novas. Mas ndo so, eu este ano adorei, porque sempre que saia um filme nova da

Disney eles lancavam uma colecdo de pegas sobre o filme, o Rei Ledo, o Aladino...
E: E atento aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C13: Sou mais atentaas publicagdes nas redes sociais, mas averdade € que, por vezes, partes
dos antncios vao parar as redes sociais da marca, por isso, acabo por ver. Houve um que
eles fizeram ha uns tempos quando langaram uma colecdo para simbolizar a Inglaterra, ou
Londres que eu achei na altura muito giro, mas também ndo me lembro com detalhe para

estar a descrever.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza histérias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?
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C13: Sim, eu acho que isso torna as coisas mais intimas, uma marca deixa de ser s6 uma
marca e torna-se em algo que parece que faz parte de nds também, visto que a empatia que

criamos € muita.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

si1?

C13: Todas as pegas que eu tenho, tém significado. Mas acho que a minha peca favorita ¢
um anel que eu tenho com um coracao que foi oferecido pelo meu ex-namorado. Eu sei que
¢ estranho dizer que essa ¢ a minha preferida, quando ja ndo estamos juntos, mas nés
continuamos muito amigos. Ele deu-me no natal, foi a loja sozinho, conseguiu o meu
tamanho de anel logo a primeira e foi ele que escolheu. Depois fez-me uma surpresa para

me oferecer e eu achei o gesto tdo querido, que ainda hoje ¢ a peca que eu gosto mais.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/histoérias da sua vida?

C13: Sim, sim, ainda agora acabei de contar um, porisso, sim.

E: Isso ¢ importante parasi?

C13: E na medida em que consigo sempre lembrar-me de momentos especiais.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
C13: Amor, amizade, viagens, acho que € isso.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C13: Sim, sim, porque tém todas significado simbolico, que se calhar eu acabo também por
transferir e associar a PANDORA.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?

C13: Néo ia dar o mesmo valor.
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E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C13: Sim! Quero muito comprar uma pec¢a de um cdozinho, porque este ano eu adotei uma

cadelinha e queria muito que ela estivesse eternizada na minha pulseira.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C13: Sim, claro. Alias, eu acho que a PANDORA ¢ capaz de ser logo a primeira marca de

joias que me vem a cabecga caso eu tenha que sugerir uma marca a alguém.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C13: Eu confesso, que logo que recebi a pulseira, lembro-me que estava muito empenhada
a encher a pulseira e procurava muito pecas no site da marca. Hoje em dia eu ja ndo pesquiso
tanto por mim, como sigo nas redes sociais, vao me parecendo posts da marca e ja nao fico

tanto tempo a procura e a investigar.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e nao de outra

marca?

C13: Sim, porque 14 estd os produtos da PANDORA tém qualidade, eu sei que qualquer
problema que tenha com as pecas eu sei que vou ter garantia e assisténcia com o produto,
para além de que, eu sei que qualquer coisa que eu compre na PANDORA, vai ter um

significado especial para mim devido as historias que lhe atribuo.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C13: Sim, considero. Acho que nao sou vidrada na marca, mas considero-me uma amante a
partir do momento em que gosto muito das pegas que tenho e como todas tém muito
significado para mim isso faz-me associar a PANDORA a uma marca feita “a minha
medida”. Uma marca que me permite eternizar os momentos mais especiais paramim, € por

1SS0, sou amante, sim.

Consumidora 14
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E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C14: Sim, identifico muito, porque eu quando compro PANDORA, nao compro
simplesmente por gostar. Gosto, claro, mas acho que nem ¢ tanto esse fator que pesa, ¢ mais
o significado que esta todo por tras das joias que tenho, todas as pecas da marca que tenho,
tém uma histdria paramim. Nao existe um que ndo tenha e se alguém me perguntar alguma
coisa relacionado com as minhas joias, eu vou contar a historia que esta por tras delas e que
¢ s6 minha. Acho isso muito interessante na marca, eu até posso ter a mesma joia que outra
pessoa, mas a histéria que esta portrds e que eu associo a essa joia, tenho a certeza que vai

ser diferente da outra pessoa.

E: Sendo assim, sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar

alguma partede si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C14: Sim, sim. A minha a minha personalidade, historia, momentos que vivi, as pessoas que
me deram essas joias. Aten¢do que eu nem falo s6 da questao da pulseira, tenho trés anéis
tém um grande significado para mim e que considero que acabam por expressar uma parte

importante de mim.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C14: Hm... ndo sei muito bem, ao sentido de “prestigio” que te estés a referir. Mas se for
de luxo, ou nem ¢ preciso ser luxo, se perguntas se considero a PANDORA uma marca
premium, ndo, nao considero. Alias, porque até ha uns anos a marca estava tanto na berra
que se via imensa gente com uma pulseira da PANDORA. Mas, por exemplo se for prestigio
em termos de qualidade, ou no sentido de ser uma marca conhecida por boas razdes, nesse

sentido, considero que tem.
E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distintadas concorrentes?

C14: Eu acho que a PANDORA ¢ diferente porque liga muito ao lado emotivo da pessoa.
Eu acho que toda a mulher gosta de receber joias, mas a PANDORA da a possibilidade de
nds atribuirmos um significado especial a cada peca, de cada peca contar uma historia nossa.
Também devido a forma como apresentam as colecdes, sempre associadas ou a uma historia,
imaginario, ou a determinadas caracteristicas. Isso faz com que as joias tenham um
significado especial para ti, coisa que eu noutra marca nio vejo, acho que as joias se calhar

tornam-se mais num acessorio digamos assim ¢ na PANDORA ndo.
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E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, por exemplo, uma amiga

simplesmente pelo facto de ter percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca?

C14: J4, basicamente acho que cada uma contou a histéria que esta por tras de cada joia.
“Estapeca foi a minha avo que me deu quando eu fui a rainha do baile” ou “estafoi a peca
que a minha mie me deu quando vim estudar para lisboa”. Sim, lembro-me de ja ter tido

conversas deste género.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente? E o facto de estas terem um grande significado simbolico?

C14: Ah sim, completamente. O facto de conseguir eternizar momentos, caracteristicas,

pessoais nas minhas joias, faz-me totalmente preferir a PANDORA aoutra marca.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C14: Ahsim, issotém.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C14: Nao, ndo. Isso poracaso nao sigo.

E: E atenta aos antincios publicitarios da marca?

C14: Aos anuncios também ndo. Eu nao vejo muita televisdo, penso que se seguisse a
PANDORA nas redes sociais se calhar lembrar-me-ia de algum, porque hoje em dia as
marcas acabam também por colocar os anincios nas redes sociais, mas a realidade é que
como ndo sigo, nao sou muito atenta a essa comunicacdo que eles fazem. Mas atencdo, eu
apesar de ndo seguir nas redes sociais, sou atenta ao que a marca vai lancando. Gostode ir
passandona loja e, as vezes s6 de passar, nem € preciso entrar conseguimos ver imagens na
loja em que uma pessoa consegue perceber mais ou menos o que seestaali a passar digamos

assim.

E: Ok. Mas entdo para si, de uma forma geral, ¢ importante quando uma marca utiliza

historias ou remete a um determinado imagindrio para comunicar? Porqué?

C14: Sim, eu acho que sim. Alids acho que a PANDORA tomamuito atencdo a atualidade
e cria colecdes de acordo com essa atualidade, o que, muito provavelmente aumenta o

numero de vendas. Este ano sairam “n” filmes da Disney e a PANDORA, acho que langou
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uma colecao para cada filme dedicada a esse filme e ao seu imaginario. Eu, poracaso, acho
essas pecas um pouco mais infantis paraeu usar, mas logicamente que me identifiquei e senti

ligacdo com a marca ao fazer isso. Lembra-me da minha infancia.

E: Quer dizer qual ¢ a sua pega da PANDORA preferidae contar a historiaque estapor tras

dela?

C14: Sim, tenho aqui uma pega que eu sempre que olho para ela da-me assim vontade de
rir. As outras se calhar puxam um lado mais intimo meu e esta sempre que olho quero rir
(risos). Foi quando eu fiz 18 anos, eu tirei logo a carta, e pedi aos meus pais um carro € o
meu pai, nos meus anos, ofereceu-me uma pega da PANDORA com um carro e disse
“querias um carro, entdo ai tens”. Entdo essa peca tem assim uma historia mais engracada e
especial para mim. Nunca me vou esquecer, na altura queria ficar chateada, mas nao
consegui, s6 me conseguia rir, entdo, desde ai ficou a minha peca favorita. Lembro-me

sempre dos 18 anos e do meu pai.

E: Entdo de uma forma geral, quando pensa nas joias da PANDORA que tem, estas

remetem-lhe paradeterminados momentos/historias da sua vida?
C14: Sim, todas.
E: Isso ¢ importante parasi? Porqué?

C14: E porque eu fico mais agarrada as pecas e trato-as de outra forma. Trato com mais

carinho.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C14: E coisas mais proximas, familia ¢ de certeza e também amizade. Ah! E o meu amor

pelos meus animais de estimagdo, acho que também estd aqui representado.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C14: Sim, claro. Porque, por exemplo, eu tenho aqui uma conta que ¢ um fantasma. Olhar

s assim para a peca se calhar podia ndo me dizer nada, mas como foram pessoas muito
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queridas que me ofereceram no dia de Halloween em que demos uma festaisso ja faz todaa

diferenca. Se as pecas ndo tivessem essa histéria ndo ia gostar tanto delas.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C14: Ha sim. Eu o ano passado tive uma sobrinha e ainda ndo tenho nada na pulseira que

remeta a ela e € algo que quero muito ter.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C14: Ah, completamente, sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C14: Sim, sobretudo quando quero comprar. Eu, normalmente, ndo vou a loja sem ter uma

ideia daquilo que quero e logicamente que iSso exige que eu perca o meu tempo a ver o site.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
C14: Sim, sim.
E: Porqué?

C14: Primeiro porque ¢ um investimento que se faz nao ¢? Umapessoacompra PANDORA,
mas sabe que estd a comprar uma joia que vai durar. E depois porque sempre eu compro
PANDORA ¢ por motivos muito especificos, 14 estd a questao das histérias. Compro para

marcar um momento.

E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C14: Considero, claro que sim, paramim ¢ a melhor marca de jodias.
Consumidora 15

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?
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C15: Sim, sem davida alguma. Essencialmente por ser uma marca que permite, as suas
consumidoras, eternizar os momentos mais importantes da sua vida, numa joia que fica, sem

sombra de duvida, muito especial e pessoal paracada uma.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C15: Sem duvida alguma, porque todaas joias que tenho foram ou compradas por mim, ou
oferecidas por pessoas de quem eu gosto, em momentos muito especificos e especiais da

minha vida. Porisso, acaba por contar a minha histéria de vida, va.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C15: Sim, no sentido da qualidade, apesar de achar que € uma marca minimamente acessivel

a todas as carteiras.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C15: Acho que a intemporalidade da PANDORA ¢ algo que a vem diferenciar das
concorrentes. Eu adoro também a malha da pulseira, acho que ndo encontro nenhuma
pulseira assim com este tipo de malha e que seja tdo boa em outramarca e o facto de, 14 est4,
a PANDORA ter pegas para todas as ocasides, para todo o tipo de mulher, para todas as

personalidades.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C15: Sim, ja falei com vérias amigas sobre a PANDORA e, especialmente, sobre a historia
que a PANDORA delas conta, por exemplo, “Esta peca foi a minha mae que me ofereceu
quando me licenciei”. Percebes o que estou a dizer? Portanto, sdo conversas em que se tenta

descodificar, digamos assim, um bocadinho o significado que cada pessoada as pegas.

E: Quando compra joéias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente?

C15: O significado que posso atribuir a pega, que € um significado s6 meu, muito pessoal

Relagdo preco/qualidade, a intemporalidade das pegas, € o facto de serem pegas de prataque
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nao requerem grande cuidados, ou seja, que nao tenho que estar sempre a tirar para tomar

banho, ou para ir a praia...essencialmente ¢ isso.

E: Entdo pode-sedizer que considera os produtos da PANDORA, produtos de qualidade?
C15: Sim, sem duvida alguma.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?

C15: Nao, issondo.

E: E atento aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C15: Nao sei se foi um anuncio que eu vi, mas lembro-me desta ultima colegdo que a
PANDORA langou, a PANDORA Me, com a rapariga da séria Stranger Things. E aquilo

que tenho mais presente da PANDORA. No entanto acho que vi nas redes sociais.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C15: Para comunicar e apresentar as colecdes sim, porque uma histdria acaba sempre ap elar
ao emocional das pessoas, mas também faz com que elas se identifiquem mais com a marca.
Mas no caso da PANDORA eu acho que o proprio produto contauma histéria, uma histéria
para cada cliente, que pode ser a mesma que a PANDORA conta para esse produto, ou o

cliente pode dar outro significado a pega tendo em conta a sua histéria pessoal.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA?Essa pega conta alguma historia especial para

s1?

C15: A minha pegca favorita ¢ a pulseira mesmo, que nunca tiro, nunca. Desde o dia em que
a recebi, que foi no meu aniversario do ano passado, que foi o meu namorado que me
ofereceu. Representaparamim, o meu dia de anos, o amor que ele sente por mim e apulseira

funciona quase como uma recordacdo da nossarelagao.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida?

C15: Sim, acho que acabei de demonstrar isso na resposta anterior.
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E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas suas joias lhe

transmitem?

C15: Expressdo de mim propria, ndo sei se isso € uma mensagem ou valor, mas também a

minha profissdo como assistente de bordo, a minha familia, amor.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C15: Sim, faz-me desenvolver um carinho especial pelas joias, mas sobretudo pela
PANDORA, faz com que a marca se torne top of mind. Por exemplo, quando eu penso em
comprar uma joia a primeira marca que me vem a cabeca ¢ a PANDORA. Automaticamente.

E eu acho que isso se deve ao facto das pegas terem muito significado paramim.
E: Ou seja, se as pecas ndo tivessem esse significado associado ndo iria gostar tanto delas?
C15: Nao de todo.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C15: Gostavade ter uma peca que represente a minha mae, ja tenho aqui pecas que associo
muito a situacdes, mas nao tenho nenhuma que me lembre da minha mae. Também gostava

muito de comprar um anel, ndo para simbolizar algo especial, simplesmente porque gosto.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C15: Sem duavida alguma, sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?
C15: Vou mais ver as novas cole¢des no site e s6 depois de decidir o que comprar ¢ que me
dirijo a loja.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?
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C15: Sim, mesmo que seja uma marca mais barata, eu se conseguir compro PANDORA, até

porque se for uma marca mais barata as vezes nem dura tanto tempo.

E: E sente que s historias das pegas e o seu significado simbdlico tém alguma influéncia?
C15: Sim, claro.

E: A ultima € se se considera uma amante da marca.

C15: Eu diria que sou amante sim, tenho pelade nao ter um monte de jéias da PANDORA,

mas e poruma questao monetaria, ndo porque eu nao queira mais, porque quero.
Consumidora 16
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C16: Eu gosto da PANDORA devido ao facto de me dar a possibilidade de ter um objeto
que ja por si, qualquer mulher gosta, nao ¢? Que ¢ uma jéia, mas uma joia que me permite
associar a ela um momento, historia ou pessoa. Por exemplo, eu até tenho uma peca que ¢é
um bebé que € para simbolizar a minha filha. Ela ja ndo ¢ bebé nenhum, mas isso paramim
j& ndo interessa (risos). Todas as pecas sdo simbdlicas para mim e isso faz-me identificar

mais com a marca.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?
C16: Sim, sim, com toda a certeza.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C16: Eu acho que sim, existe uma 6tima relagdo qualidade/prego, ¢ verdade, mas paramim

¢ de prestigio porque acho a qualidade muito boa.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C16: Olha eu nd3o souuma pessoa de usar muitos acessorios € posso-tedizer que eu s uso
mesmo coisas da PANDORA. Tenho amigas que chegam a comprar umas imitagdes, mas
eu, ndo sei, ndo consigo, a qualidade ndo ¢ a mesma, ndo tens a quantidade de pecas que

tens, e muito menos a experiéncia de ir a uma loja PANDORA. Porque quando vais a loja
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também existe toda uma experiéncia de compra que eu gosto de ter. E claro, o significado

que a PANDORA, me permite dar as pegas.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C16: Sim, poracaso aconteceu ainda esta semana. Falei com as minha colegas do trabalho,

porque la quase todas temos e havia uma colega que tinha aparecido com um anel novo e

estava a mostrar.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C16: A partir do momento em que comprei gostei tanto que fui acabando por comprar
sempre. Depois, amigos e familia, como sabem que tenho e gosto também me vao
oferecendo. E eu propriatambém. Se for para oferecer um presente a uma amiga mais
chegada compro imensas vezes PANDORA. Permite-me dar uma prenda com significado.

E uma marca original, que nos permite termos as nossas historias sempre connosco.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C16: Sao, sdo sem duvida.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?

C16: Ndo... issoporacaso ndo. Como vou as lojas ndo sinto assim essa necessidade.
E: E atento aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C16: Ai também nao, eu gosto muito dos produtos, mas depois essas coisas assim nao

acompanho.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza histérias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C16: Uma historia cativa sempre mais o consumidor a ver o anlincio ate ao fim ou a criar

uma ligagdo emocional com a marca, porissoacho importante.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

si?
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C16: Olha tenho duas pecas iguais na minha pulseira, que foram oferecidas, e ndo fui capaz
de ir trocar. Nao fui capaz porque foram duas amigas minhas que me ofereceram uma peca
com o simbolo do infinito no meu aniversario, porque nos ja somos amigas desde os tempos
da universidade. Foi uma amizade que foi ficando e, apesar de elas me terem dados duas
pecas iguais sem terem combinado, eu ndo consegui ir trocar, porque simboliza a amizade

que tenho com elas.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso € importante para si? Porqué?
C16: Sim, sim, sim, ¢ isso que as torna tao importantes.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?
C16: Amizade, familia.

E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias ¢ a marca PANDORA em si?

C16: Sim, sim. S3o essas historias que me fazem atribuir significado as joias e acabar por

gostar mais delas e, logicamente, esse sentimento passapara a marca também.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?
C16: Nao, de todo.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C16: Queria comprar outra pulseira, a minha pulseira ja est4 a ficar um pouco cheia e nao

queria estar a meter mais pecas nestapulseira que ja tenho, gostava de ter outra.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C16: Oh! De certeza que sim, de certeza!
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E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C16: Ai, nao, nao. Como te disse ndo sigo os anuncios, nem as redes sociais. Eu quando

quero comprar vou a loja ou espero que me oferecam.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C16: Sim, sim, sdo pecas com significado e, sempre que posso, prefiro comprar pegas da
PANDORA, até porque acho que ndo ¢ dinheiro deitado a rua porque a durabilidade das

pegas € muito boa.

E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C16: Sim, alias tendo em conta até que ¢ a inica marca que eu uso, acho que sou. Eu s6 nao

compro os anéis da PANDORA, porque ndo sou de usar mesmo, mas de resto ¢ tudo
PANDORA.

E: E visto que ja tem uma pulseira ¢ ainda gostava de comprar outra.... (risos)

C16: (risos) ¢ mas eu gosto mesmo muito, por isso, mais tarde ou mais cedo vem ca parar a

casa outrapulseira.

Consumidora 17

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C17: Eu neste momento identifico-me com a PANDORA, porque sdo pecas simples e que
nao sdo muito caras. Acho que € isso, por exemplo, os anéis que eu compor acho bonitos,

acho simples, sdo de pratae tém uma boa qualidade prego.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C17: Sim, a minha personalidade e a minha histéria sim, definitivamente, porque sdo pecas

que me definem, nao ¢? Eu compro determinada peca porque me identifico com ela, porque
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gosto, porisso, sim. A minha historia, sim, também. Talvez, mais no sentido, das memorias

que as pecas me trazem.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C17: Nao diria uma marca de prestigio, acho que tem muito boa relagdo qualidade/preco,
mas ndo considero de prestigio. Acho que qualquer pessoa com um bocadinho de mais ou

menos esforgo consegue comprar.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C17: Acho que ao nivel da qualidade prego, porque as outras marcas, porexemplo a TOUS

sd30 muito mais caras. M as também a grande variedade de pecas que a PANDORA tém.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C17: Hm... sim. Sobretudo com a pulseira. Eu acho que o que identifica mais a PANDORA
¢ a pulseira. J4 comecei conversas com pessoas porque elas também tinham a pulseira e eu

também e entdo costumava perguntar o porqué de a pessoa ter comprado a pega “a” ou a

p ega 66b7?.

E: Quando compra joéias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C17: Foi um bocadinho aquilo que ja te expliquei, a simplicidade a relacdo qualidade/preco,
a possibilidade de marcar memorias. Por exemplo, nao foi paramim, mas eu ofereci um anel
da PANDORA auma amiga minha, quando ela se casou. Foi um anel com pérolas, porque

ela adora pérolas, e eu achei uma prenda bonita paraa fazer lembrar do dia e de mim.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C17: Sim, sim, tenho produtos aos anos e nunca tive problemas.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?
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C17: Nao, ndo sigo, mas eu as vezes vejo as publicacdes deles, acho que talvez seja a

publicidade patrocinada das redes sociais.
E: E desses videos patrocinados existe assim algum que se lembres?

C17: Por acaso lembro-me do tltimo video, daquela rapariga que vai assim parauma floresta
e vai encontrando varias personagens pelo caminho que lhe dao pecas da PANDORA. Acho

que era o lancamento da ultima colegdo, a cole¢do de outono.
E: E atenta aos antincios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C17: Ai.... (risos). Acho que o Ginico que me lembro foi esse que disse, ndo sei se passou na

televisdo, mas assim de repente € o Unico.

E: Sim, isso de facto ¢ também um antncio. Para si ¢ importante quando a marca utiliza

historias ou remete a um determinado imaginario para comunicar? Porqué?

C17: Sim eu acho que € 6timo porque as historias permitem com que a pessoa se identifique
com a situagdo, porque se uma pessoa viveu uma situacao semelhante a da historia, vai logo

querer comprar e aproximar-se da marca. Contar histdrias aproxima as pessoas.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

s1?

C17: Olha o meu ex-namorado ofereceu-me umavido quando fomos a Paris e eu gosto muito
dessa peca porque me lembro sempre dessa viagem, porque Paris era um sitio que sempre
quis visitar. Mas acho que agora as minhas pecas favoritas sdo os anéis e esses, posso-te

dizer que ofereci “de mim para mim” simplesmente porque gostei deles.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso € importante para si? Porqué?

C17: Sim, sim. Napulseira essencialmente, faz-me lembrar de determinados momentos que

sO eu vivi, com as pessoas que gosto. Isso € importante.

E: Que género de mensagens e valores as histérias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C17: Sao uma parte de mim, a expressao de mim propria.
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E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

das suas joias e a marca PANDORA em si?

C17: Faz-me gostar mais das joias e da marca, claro. Sinto que tem pegas “feitas para mim”,
que logicamente, nao sao feitas s6 para mim, mas como me identifico tanto, la esta porque
tém normalmente uma historia associada que permite essa identificagdo, acabo por sentir

1SS0.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?

C17: Acho que acabariam porser pegas “normais”, que se perdesse, por exemplo, nao iria

ficar triste.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C17: Hmm... E assim por acaso neste momento ndo, mas isso ndo implica que ndo compre,

porqueeu sei que e entrar numa loja vou gostar de algo.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C17: Sim, sim. Claro.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?
C17: Poracaso nio sinto que invista o meu tempo a pesquisar sobre a marca.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C17: Sim, porque ja conhego ¢ sei que tem qualidade, que os produtos duram e sdo pecas

com significado
E: E a ultima ¢ se se considera uma amante da marca PANDORA ou ndo.

C17: Eu gosto da PANDORA, mas sinceramente, nao diria amante. Existem muitas marcas

que eu gosto e a verdade ¢ que ndo vou sempre a PANDORA. Eu gosto muito da
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PANDORA, permite associar as joias, a histérias, momentos, memorias, mas eu compro

muito joias de mim para mim e gosto de experimentar e comprar de outras marcas também.
Consumidora 18

E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C18: Sim, acho que me identifico com marca PANDORA, talvez ndo com todos os produtos,
porque ha alguns que nao utilizo. Mas, de uma forma geral, identifico-me porque ¢ uma
marca de boa qualidade, adoro o design e a marca PANDORA também ¢ uma marca muito
feminina, e eu acho que isso se identifica totalmente comigo, porque também acho que sou

muito feminina e vaidosa. E uma marca que se identifica com o meu estilo.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte de

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C18: Nomeu caso, como 0 que compro mais sao os anéis eu sinto que a marca PANDORA
me ajuda ndo so a expressar a minha personalidade, como também o meu estilo pessoal. Se
calhar se tivesse uma pulseira associaria mais a questao das historias. Eu por acaso gosto da
pulseira, mas por acaso, quando posso comprar, compro sempre anéis porque ¢ o produto

que gosto mais.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C18: Se calhar nao considero muito de prestigio. Também nao considero que seja uma marca
propriamente barata, mas considero que ¢ uma marca acessivel e de qualidade, mas nao acho

que seja uma marca de grande prestigio.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C18: La est4, o que considero que me leva a comprar PANDORA ¢ em termos de qualidade,
porque nem todas as marcas oferecem joias que tenham uma boa estética e uma boa
qualidade. Se ha coisa que odeio ¢, quando se compra bijutaria, os acessorios comegarem a
perder a cor e encontrar joias, giras, com um nivel de estética um bocadinho diferente e de
boa qualidade, acaba por ser um bocadinho complicado e € nesse sentido que sinto que a
PANDORA ¢ diferente, porque oferece uma grande variedade de joias, todas super

femininas e com as quais me identifico muito.
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E: Ja chegou a falar com alguém, por exemplo uma amiga, pelo simples facto de ter

percebido que ela também usava joias PANDORA? O que falaram nessa conversa?

C18: Sim, sim, claro. Por exemplo, eu pecinhas paraa pulseira, como disse ndo tenho, mas
eu ofereco imenso PANDORA como presente a familiares e amigas minhas e, 1a estd
quando oferego escolho sempre pecas com historias associadas a essas pessoas a quem estou
a oferecer. E isso suscita sempre conversa, quando ofereco gosto de explicar o porqué de

estar oferecer aquela pega em especifico.

E: Quando compra joéias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e nao de

uma concorrente? E sobretudo a questio qualidade/preco que referiu anteriormente?

C18: Sim, para mim sim, € também porque permite ser produtos com significado,

especialmente quando ofereco a alguém.

E: Nem vale a pena, entdo, perguntar se considera a PANDORA uma marca de qualidade,

porque ja referiu.

C18: (risos) Exato, mas sim, considero.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais ou nao?

C18: No facebook sim, no instagram nao.

E: Se sim, o que mais lhe suscita interesse nas publicacdes feitas pela marca?

C18: Bem... uma coisa que eu vejo imenso da PANDORA, ou que aparece imenso
patrocinado, € a parceria da marca com a Disney. Como sao duas coisas que eu gosto, a
PANDORA e a Disney, acabo semprepor ir ver o que ¢ que a marca tem de novo. Como ¢
uma parceria que me interessa muito, que me remete a um imaginario ligado a minha

infancia, acabo por ver muito e estar mesmo atenta.
E: E atento aos antncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C18: Nao posso dizer que seja atenta, porque na realidade ndo sou, mas lembro do antncio

que passou a anunciar a colecdo do Mickey Mouse.
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E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C18: Sim, porexemplo essa questdao da Disney,no eu caso ¢ importante, porque olha fez-
me lembrar das publicacdes da marca, quando perguntaste ha pouco e associei logo isso a
marca PANDORA. Eu acho que as historias mexem com as nossas emogoes € com as nossas
memorias, tuvais conseguir sempre identificar-te com algum ponto e € inteligente, por parte

das marcas perceberem isso.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

s1?

C18: Olha ¢ um bocadinho dificil dizer-te qual ¢ a minha preferida, como te disse gosto
muito dos anéis, por isso terd de ser um anel. Olha vou escolher o anel que o meu pai me
deu no natal. Ele esteve uns tempos a trabalhar fora e esse natal foi um momento muito
querido portodos porque finalmente iamos reunir a familia e, talvez, porisso, tenha criado

uma maior afeicdo a esse anel em especifico.

E: Quando pensanas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/histérias da sua vida? Isso € importante para si? Porqué?

C18: Olha este anel e especifico que te falei, por exemplo, sim. E logico que ¢ importante
porque € um anel que simboliza uma pessoa € um momento importante para mim, mas os
outros ndo. Houve outros que comprei para mim e, nesse caso, comprei pela relagdo

qualidade/prego e porque gostava do design.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C18: Diria familia e ... ndo sei o meu gosto pessoal, visto que compro porque gosto € me

identifico com a jdia.

E: Entdo e as pecas que te foram oferecidas, ndo sente que o facto de terem sio oferecidas
por determinada pessoa, num dado momento, ou para representar uma determinada historia
que vocés viveram juntos... ndo sente que isso a faz gostar mais da joias e da PANDORA

em si?
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C18: Sim, sim, 14 estd, eu associo sempre as minhas joias, as que foram oferecidas, a pessoa
que me ofereceu, porque ela me ofereceu aquilo num determinado momento, ou porque a

pessoaachou que aquilo tinha a ver comigo.

E: Se as joias nao tivessem essas historias a elas associadas, acha que as pegas teriam o

mesmo valor?

C18: Olha eu por exemplo sinto um carinho mais especial pelas jéias que me sdo oferecidas
e ndo tanto pelas eu sou eu a comprar. Deixa explicar, eu compro porque gosto da marca e
me identifico com as pegas e sinto que complementam o meu estilo, mas se calhar quando
sou eu a comprar, compro com o intuito de ter um produto de qualidade e que acabe por vir
a comp lementar este lado mais “futil”, vd. Quando ¢ alguém a dar-me, ainda por cima, as
joias da PANDORA ganham todo um significado, tem a pessoaque deu, tem o momento em

que deu, o porqué.... Isso torna as coisas mais especiais, entendes?

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma historia ou momentos da sua vida?

C18: Por enquanto ainda ndo tenho nada em mente, acho. Eu gostava muito de ter uma
pulseira da PANDORA, mas acabo sempre por ficar assim muito reticente, porque tenho
sempre medo que ndo tenha muito a ver com o meu estilo. Eu acho que a pulseira até
compraria, tenho curiosidade, mas ndo sei se iria usar assim tanto como por exemplo os anéis

que tenho imensos.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?

C18: Sim existe uma clara possibilidade de eu mencionar a PANDORA. Acho que ¢ uma
marca que ¢ muito facil qualquer rapariga se identificar, eu por exemplo, gosto mais dos

anéis, mas tem tanta coisa, tanta variedade.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C18: Eu gosto de ir dando uma vista de olhos. Como sigo no facebook, consigo ir
acompanhado os lancamentos das colegdes e ver se hd assim alguma novidade que me agrade

mais, que chame por mim.
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E: Entdo de uma forma geral prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA

e ndo de outra marca?
C18: Sim, sim, absolutamente.
E: Porqué? As histodrias das pecas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia?

C18: L4 esta quando sou eu a comprar ¢ porque existe a questdo qualidade prego, ndo tem

tanto a parte as historias associadas.

E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C18: Olha eu ndo sei se amante ¢ a palavra certa para descrever a minha relagdio com a
PNDORA (risos). Eu realmente gosto, e identifico-me, mas acho que ndo sou mega fa para

ser considerada amante.
Consumidora 19
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C19: Sim, identifico-me muito. No que diz respeito, assim a joias ¢ a minha marca preferida
e sempre que posso, gosto de compra-la. E identifico-me porque acho que ¢ uma marca
muito sofisticada, tem pecas muito bonitas e também por causa dessa questdo, de sempre
que eu compro uma peca, ou sempre que me oferecem uma pega eu tenho um significado
atribuido a essa pega. Acaba por ser uma peca, que ¢ uma marca normal, mas acaba por ter

outro significado, torna-se quase numa marca de familia, de amigos.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma parte da

sua personalidade, da historia?

C19: Claro que sim, claro que sim. Eu acho que ndo tenho nenhuma peca que tenha
comprado s6 por comprar. A maioria foram-me oferecidas, mas tenho uma histdria para

contar e todas as pecas da pulseira que tenho.
E: Associaa marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?
C19: Sim, sim.

E: Para si, a marca PANDORA, éde alguma forma distintadas concorrentes?
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C19: Sim, olha primeiro, como tusabes, a PANDORA langa por colegdes e ha colegdes que
eu adoro e ha outras que eu, se calhar, ndo queria para mim. Mas acho que eles tentam ser
bastante jovens no tipo de desenho que fazem e depois eles dividem os segmentos das joias
deles, acho que tens tanto joias, mais juvenis e mais acessiveis, como tens joias mais
sofisticadas e mais caras. Acho também muito interessante o facto de eles serem uma marca
muito transversal atodas as mulheres, eles tentam abranger as maes, as filhas, enfim... varias

geracOes e esse cuidado sente-se, enquanto cliente.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA com alguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outrapessoatambém usava joias da marca? O que falaram nessa conversa?

C19: Sim, as vezes reparo que alguém usa, ou tem uma determinada peca e falamos sobre

1SS0.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de

uma concorrente?

C19: As que eu compro, por minha iniciativa, ndo falando aqui das oferecidas, ¢ porque
acho o design bonito e porque estas conseguem ter um lado mais sofisticado, eu consigo
comprar uma jéia parair a um casamento, por exemplo, como consigo comprar uma joia
mais simples que posso usar mais no meu dia-a-dia. A PANDORA tema capacidade de criar

pecas paratodas as ocasides, era isto que eu queria dizer.

E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C19: Sim, eu tenho a minha pulseira ha 10 anos, nunca a tiro e esta impecavel.
E: Segue a PANDORA nas redes sociais? Quais?

C19: Sim, no facebok e no instagram.

E: Existe assim algum tipo de publicacdes que lhe suscite mais interesse?

C19: Olha as publicagdes que eu gosto mais de ver ¢ quando eles metem fotografias das
joias com a modelo, sabes? Eles metem muitas fotografias s6 da joia e com o prego, mas eu

gosto de ver como ¢ que fica na pessoa, com uma mao, ou assim.

E: E atento aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?
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C19: Lembro-me que vi a tltima campanha da PANDORA, aquela que langou o colar que

acaba por funcionar um bocadinho como a pulseira, mas ndo sou atenta.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C19: Sim, acho que sim. Se bem que existe um pequeno se nao. Por exemplo, a PANDORA
este ano foi buscar muito o nosso imaginario de quando eramos criangas, porque lancou
imensas colecdes da Disney. Mas, por exemplo, eu apesar de gostar muito da Disney nao
vou comprar essas pegas porque sinto que, para mim, ndo faz sentido. Mas o que ¢ bom ¢
que como eles estdo sempre a langar novas colecdes e diferentes isso chama pessoas
diferentes também. Logico que ha pessoas que se identificam mais com histdrias de

determinadas colegdes e outras que se vao identificar com outras diferentes.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essa peca conta alguma historia especial para

si?

C19: A minha pega preferida ¢ uma pecinha que tem aquele lago para simbolizar a luta
contra o cancro, sabes? E, na altura, a pulseira que eu tenho, foi-me oferecida pela minha
mae. Ela ofereceu-me a pulseira que vinha logo com essa pega, para simbolizar a minha
avo. Por isso, eu associo quase como se fosse um presente muito dedicado a ela e € porisso

que ¢ a minha preferida, porque ¢ aquela também a que dou um maior significado.

E: Quando pensa nas jéias da PANDORA que tem, estas remetem-lhe para determinados

momentos/historias da sua vida? Isso € importante para si? Porqué?

C19: Sim, sim, momentos e neste caso especifico que te contei pessoas. E importante porque

torna a peca carregada de significado para mim.

E: Que género de mensagens e valores as historias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem? Familia devido a essa peca deve ser um deles, certos?

C19: Tenho aqui uma mala de viagens, que simboliza as viagens que fago e em especifico
uma a Paris que fiz no secundario, tenho aqui uma umas p ontas de ballet que me deram no
ultimo espetaculo de ballet que eu fiz antes de vir para a faculdade... Olha ndo sei tenho
tantas, mas acho que me lembram de mim, dos aspetos importantes da minha vida e daminha

familia.
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E: Sente que essas historias que associa as joias que possuida marca lhe fazem gostar mais

as suas joias e a marca PANDORA em si?

C19: Sim. Porque ¢ assim, tu joias vais comprando muitas e hd uns dias que gostas e usas,
como noutro dia ja acordas e ja podes ndo gostar tanto. J4 as joias da PANDORA e,
nomeadamente, a pulseira ¢ a Uinica coisa que eu nunca tiro, faz mesmo parte de mim. Se
algum dia tiver o azar de perder vou ficar muito triste, € ndo € sé pelo valor que est4 aqui
investido, obviamente, mas sobretudo, porque cada pega tem um significado e uma historia

e ficava mesmo muito triste se perdesse a pulseira.

E: Se as joias ndo tivessem essas historias associadas nao teriam entdo o mesmo valor €isso?

C19: Nao, de todo.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro préximo para

eternizar alguma histéria ou momentos da sua vida?

C19: Tenho um conjunto que ¢ um colar, um anel e uns brincos que eu ando ja meses a
pensar de compro ou ndo, porque sao dessa colecdo mais sofisticada e que eu adoro e ando
a ver se compro de prendade natal paramim. Contudo, ndo sdo paraeternizar assim nenhum

momento.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C19: Sim, sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informacdes sobre a marca?

C19: Olha eu normalmente quando vou comprar ¢ porque vi qualquer coisa no instagram
que gostei. As vezes, quando € assim um presente, eu vou ao site ver se existem assim
promogoes, especialmente quando € para oferecer a alguém, mas normalmente ou eu me

apaixono ao vivo e a cores ou entdo € porque vi algo nas redes sociais.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C19: Sim, de certeza.
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E: Porqué? As historias das pecas € o seu significado simbolico tém alguma influéncia?
C19: Sim também, mas sobretudo porque, parajdias, ¢ a minha marca favorita.
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?
C19: Sim, sem duvida, como disse ¢ a minha marca de joias preferida.
Consumidora 20
E: Identifica-se com a marca PANDORA? Porqué?

C20: Sim, eu identifico-me, mas ndo ¢ a minha preferida, aten¢do. Tenho duas pulseiras, e
gosto dos classicos da marca. Pode-se dizer que gosto, identifico-me com o estilo, porque
acho que a marca tem pega simples, elegantes, intemporais, mas ndo ¢ assim a marca de joias

que se calhar vibro mais.

E: Sente que as joias da marca contribuem de alguma forma para expressar alguma partede

si? Da sua personalidade, ou historia, por exemplo?

C20: E assim, eu tenho aquelas pulseiras mais bésicas de todas, a prateada e aquela de couro.
Pronto. Eu sempre quis ter aquelas pulseiras, eu tinha uma crush gigante por elas, mas por
exemplo a Uinica coisa eu associo, assim, a elas sdo as pessoas que me as deram. Mas olha o
meu namorado, no ano passado, ofereceu-me um pendente que era um mocho com o chapéu

da graduation. S6 que ele ofer

eceu-me aquilo, porque ele me chama “mochinho”, ¢ nem reparou no chapéu que a pega
tinha, que simbolizava o final do percurso académico de alguém. Mas pronto, eundo liguei,

mas a verdade € que esse bonequinho acabou por contar uma coisa que era nossa.
E: Associa a marca PANDORA auma marca de joias de prestigio?

C20: N3ao diria de prestigio. Diria um bocadinho elitista, eu lembro-me que quando era mis
nova, quem tinha uma PANDORA ¢ porque os pais tinham mais algum dinheiro, por isso
paraos adolescentes talvez seja uma marca assimmais de prestigio. Agora paraa nossa faixa

etaria, acho que ndo ¢ tanto.

E: Ou seja, se calhar agora que trabalha, até vé a PANDORA como uma marca que consegue

comprar com mais regularidade e isso faz-lhe achar que ndo € tdo prestigiosa?
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C20: E isso, por exemplo eu ndo levo as pulseiras para o avido, mas chego a levar anéis e
também nao sdo aquela joia que eu olhe e pense “ai meu deus, se eu perco isto”. Ou seja,
ndo sinto um grande peso. Se fosse uma joia da Cartier, se calhar ... ja ndo levava para o

avido. Mas sim, quando em prestigio, a PANDORA nio ¢ das marcas que me vem a cabega.

E: Para si, a marca PANDORA, ¢ de alguma forma distinta das concorrentes? Em que

sentido?

C20: Sim, por causa, dos pendentes. Acho que ¢ isso que faz a PANDORA diferente das
outras marcas, a possibilidade de teres pendentes que contam a tua histéria, do curso, ou de

viagens...Acho que aideia dos pendentes diferencia a marca, por exemplo, de uma Tous.

E: Ja chegou a falar das suas joias PANDORA comalguém, simplesmente pelo facto de ter

percebido que a outra pessoatambém usava joias da marca?
C20: Acho que nio, por acaso.

E: Quando compra joias da PANDORA o que lhe leva a escolher joias da marca e ndo de
uma concorrente? Por exemplo, no seicaso o que lhe levou a escolher entao as duas pulseiras

que tem.

C20: Oh porqueeu queria muito aquelas. Acho muito elegantes, e eu sempre que penso na
PANDORA, penso nestas duas pulseiras que tenho, sempre foram aquelas que eu queria.
Acho muita piada, sdo pulseiras muito simples, que ficam bem com qualquer conjunto e sao
pecas que sao classicos damarca e eu adoro isso. Adoro ter as pecas mais iconicas das marcas

que gosto.
E: Considera as joias de marca produtos de qualidade?

C20: Eu acho que sim. Acho que deves cuidar das joias paraelas durarem, ndo andar sempre
a tomar banho com elas, nao colocar perfume em cima da joia, etc. M as eles proprios dao-te
sempre um papel com os cuidados que deves ter, porque faz com que olhes para aquilo com
mais carinho. Eu acho super importante a PANDORA ter o saquinho cor de rosa, super
PANDORA edepois 14 dentro ter o papelinho com os cuidados deves ter com a joia, porque
1ss0 j& da aos clientes aquele click de “calma 14, isto ¢, uma joia que eu tenho que cuidar.”

Mas, sim considero as joias da marca de qualidade.

E: Segue a PANDORA nas redes sociais?
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C120: Nao, eu sigo muito poucas marcas, sabes?
E: E atento aos anuncios publicitarios da marca? Existe algum que se lembre?

C20: Nao sou atenta, mas lembro-me de ver qualquer coisa, quando foi os 90 anos do Mickey
Mouse e houve agora uma que foi com algumas influencers que elas andaram a colocar

algumas fotografias e tudo, mas foi uma campanha, ndo antncios.

E: Para si ¢ importante quando a marca utiliza historias ou remete a um determinado

imaginario para comunicar? Porqué?

C20: Sim, porque as pessoas identificam-se mais com historias e, inevitavelmente, vao-se

identificar também com a marca a que determinada campanha esté associada.

E: Qual a sua joia preferida da PANDORA? Essapeca conta alguma histéria especial para

s1?

C20: Acho que a minha preferida ¢ a pulseira prateada mesmo. Foi o meu namorado que me
ofereceu. No6s namoravamos ha pouco tempo e ele de repente tinha uma caixinha da

PANDORA e foi tipo “tcharan” e foi a primeira prenda que ele me deu enquanto namorado.

E: Ouseja, tendo em contaisso que estdadizer, pode-se dizer que essapulseiraa faz lembrar

sempre do seu namorado e desse determinado momento, certo?
C20: Sim, sim, claro.

E: Que género de mensagens e valores as histérias transmitidas pela suas joias lhe

transmitem?

C20: Assim, de repentetalvez amor € o meu gosto pessoal, porque gosto de coisas simples

e elas também sdo simples.

E: Sente que essa historia que contou do seu namorado a faz gostar mais das suas joias e da
marca PANDORA em si?

C20: Sim, sim. Acho que se fosseeu a comprar ndo tinhatanto valor, acho que quando algo

¢ oferecido, poralguém de quem nds gostamos vai ter sempre mais valor.

E: Ou seja, acha que se ndo tivesse sido ele a oferecer ou se ndo tivesse aquela historia que

contou por tras ndo gostava tanto da pulseira nem da marca?
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C20: Sim, acho que isso me liga mais a joia e a marca e acaba porter mais significado.

E: Ha alguma peca da PANDORA que queira vir a comprar num futuro proximo para

eternizar alguma histdria ou momentos da sua vida?

C20: Eu ndo tenho ndo tenho nada assim na minha lista da PANDORA para comprar, por

acaso.

E: Se alguém lhe pedir sugestdes de marcas de joias, existe uma grande possibilidade de

mencionar a marca PANDORA e falar bem da marca a essa pessoa?
C20: Sim, sim.

E: Enquanto consumidora da PANDORA sente que investe o seu tempo a pesquisar

informagdes sobre a marca?

C20: Nao. Mas la estd quando me vao surgindo campanhas eu acabo por ver, mas ser eu a

pesquisar, normalmente nao acontece.

E: Sente que prefere pagar mais para ter um produto da marca PANDORA e ndo de outra

marca?

C20: Ah... De uma forma geral acho que sim, porquete um produto da PANDORA déa-me

a possibilidade de ter um produto de qualidade e com um design que eu gosto.
E: As historias das pegas e o seu significado simbolico tém alguma influéncia?

C20: Como disse as historias sao importantes para dar significado as pegas, mas eu muitas
vezes compro sé por gostar mesmo da pega em si. L4 estd se decidisse rechear as minhas
pulseiras com pendentes se calhar tinha uma opiniao diferente. M as quem sabe agora estou
a terminar o Mestrado, se calhar quando terminar o mestrado ainda 14 vou a PANDORA

comprar alguma coisa (risos).
E: Considera-se um amante da marca PANDORA?

C20: Eu acho que sou mais uma consumidora, nao diria amante.
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