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Emotional branding e engajamento do
consumidor em tempos de pandemia em
redes sociais

RESUMO

Em momentos de adversidade, como a pandemia de Covid-19, em que alguns sentimentos,
tais como 0 medo € a solidao, sdo comuns, as redes sociais se tornam canais para a busca
de afeto, aceitagéo e informagdes sociais. O apelo emocional surge como uma estratégia
que busca estabelecer uma conexao profunda com os consumidores nessas redes. Nesse
contexto, o presente artigo investiga as praticas de emotional branding e a sua relagdo com
0 engajamento dos usuarios nas redes sociais, no contexto da pandemia de Covid-19. Por
meio de mineragéo de textos, foi analisada a presenca de sentimentos positivos e negativos
em publicagdes de 2019 e 2020 no Facebook®, considerando-se trés marcas de moda no
Brasil. Foi constatada a adogéo mais frequente dessas estratégias a partir da pandemia,
destacando-se a utilizagdo de textos relacionados aos sentimentos de “forca”, “carinho”,
“seguranca” e “vivacidade” e a menor utilizacdo de textos relacionados a “diversdo” e
“animagéao”. Foiidentificada uma correlagéo positiva entre a presenca de conteudo relacionado
a “solidariedade”, “forga” e “tolerancia” e o engajamento dos usuarios a partir de 2020. Os
resultados do estudo reforcam a importancia da congruéncia entre as agées das marcas nas
redes sociais e as necessidades emocionais dos usuarios em periodos de crise.
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Emotional branding and consumer engagement in pandemic
times in social networks

ABSTRACT

In turbulent times, like during the Covid-19 pandemic, in which feelings such as fear, and
loneliness are common, social networks became channels for seeking affection, acceptance
and social information. Emotional appeal emerges as a strategy that seeks to establish a deep
connection with consumers on these networks. This article investigates emotional branding
practices and their relationship with user engagement on social media, in the context of the
Covid-19 pandemic. Through text mining and correlation analysis, the presence of positive
and negative feelings in publications from 2019 and 2020 on Facebook® was analyzed,
considering three fashion brands in Brazil. The most frequent adoption of these strategies
was found after the pandemic, highlighting the use of texts related to feelings of “strength”,
“caring”, “security” and “liveliness” and the lesser use of texts related to “fun” and “animation”.
A positive correlation was identified between the presence of content related to “solidarity”,
“strength” and “tolerance” and the engagement of users from 2020. The study results reinforce
the importance of congruence between the actions of brands on social networks and the
emotional needs of users.

Keywords: branding; feelings; pandemic; social networks.
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Introducéao

Com o advento de novas tecnologias e, consequentemente, com
0 aumento da concorréncia, os atributos fisicos de produtos e servigos
passaram a ser pouco diferenciaveis, fazendo com que a busca pela
conexao emocional entre marcas e consumidores seja imperativa. Nesse
contexto, as redes sociais podem representar uma forma pouco custosa
e rapida para que as marcas criem conteldo, novas experiéncias e,
consequentemente, estabelegcam relacionamentos duradouros com 0s
consumidores (Kohli, Suri, & Kapoor, 2015).

O branded content ou conteudo de marca é uma das estratégias
utilizadas para esse fim e consiste na criagdo de conteudos que unem a
publicidade e a criatividade. Nessa estratégia de comunicacéo, a utilizacao
de recursos narrativos que expressem valores da marca se torna primaria,
em detrimento da promocao direta dos produtos e servigos (Horrigan, 2009).

Embora organizacbes de diversos setores venham adotando as
estratégias de branded content, Rodriguez e Garcia (2018) constataram
que as marcas de moda foram pioneiras na utilizacdo dessas estratégias.
Esse pioneirismo esta relacionado, segundo Kim e Sulivan (2019), a alta
concorréncia do setor e, consequentemente, a busca pela diferenciacao, em
um mercado em gue 0s consumidores parecem mais apaticos e em que as
lojas fisicas deixaram de ditar a moda.

Dentre as diversas estratégias de branded content, Ashley e Tuten
(2015) identificaram o apelo emocional como uma pratica comum, a partir
do uso de mensagens que buscam atender necessidades emocionais
e psicoloégicas. A analise do papel das emocbes na gestdo de marketing
¢ fundamental para a compreensao da relacdo entre a sua utilizacéo e as
respostas dos consumidores (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Nesse
sentido, o construto emotional branding foi proposto por Gobé (2001) para
analisar como as marcas estabelecem conexdo profunda e duradoura
com individuos, fundamentando-se na Attachment Theory, que analisa o
apego entre familiares, amigos e relacionamentos da vida adulta (Loureiro &
Demetris, 2012).

Embora as estratégias de emotional branding venham sendo utilizadas
para a geracao de valor e a diferenciacao de ofertas tangiveis (Efrat & Asseraf,
2019), os estudos vém revelando resultados divergentes, ora apontando para
ainfluéncia positiva do apelo emocional sobre as respostas comportamentais
de usuarios e consumidores (Teh & Ahmed, 2016), ora apontando para o
oposto (Lee & Hong, 2016). No contexto atual, Khatoon e Rehman (2021),
por meio de revisao da literatura, propuseram que novos estudos avaliassem
se 0s sentimentos vivenciados em contextos de crise, guardam relagdo com
0 apego as marcas, por exemplo.

Considerando o cenario da pandemia de Covid-19, em que sentimentos
negativos s&o mais comuns, as redes sociais S&0 canais importantes para
a busca de afeto, aceitacdo e informagdes sociais. Encontrar contelido
direcionado para o atendimento dessas necessidades emocionais podera
ser uma condicdo para a lealdade eletrbnica as marcas (Addo, Jiaming,
Kulbo, & Lianggiang, 2020).

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM. 2023005

iBEPES RECADM v.22 n.1 p.112-130 Jan-Abr 2023.

©@® ISSN: 1677-7387

-
-
w

081-21 1 ‘(1)2z "enneasiuiupy BlougiD) ep BoIUQIIS|T BISIASY "SIBI00S sepel Wie ejwspued

3p sodwia) Wa JopILNSUoo op ojusweebus & Bulpueld [euonows (£202) 8P 4 'V A ‘BlNed ‘BOUSA ‘Seleid 'S ] ‘ojeueg


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2023005
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

—h
—h
I

Em contrapartida, Yang, Kim, Min e Hernandez-Calderon (2020)
defendem que os sentimentos de incerteza e medo vivenciados durante a
pandemia de Covid-19, também intensificam respostas comportamentais
positivas e relacionadas a esperanca. Para esses autores, o0s vargjistas que
adotarem medidas efetivas, visando a protecao e o bem-estar de funcionarios
e clientes, também terdo uma resposta mais positiva dos consumidores.

Diante o exposto, este artigo investiga as praticas de emotional branding
e a sua relagdo com o engajamento dos usuarios nas redes sociais, no
contexto da pandemia de Covid-19. Para atingir esse objetivo, foi utilizada
a técnica de mineracao de textos de postagens no Facebook®, feitas pelas
trés marcas de moda mais admiradas no Brasil, segundo o Ranking lbevar-
-FIA (Ibevar, 2020). Além da mineracao de textos, foi realizada a analise de
correlacao entre a presenca de emotional branding e o engajamento dos
usuarios. Para fins de comparacgao, foram consideradas as publicacbes de
2019 (pré-pandemia) e 2020 (a partir da pandemia).

Este artigo busca contribuir com o entendimento do uso de estratégias
de emotional branding nas midias sociais € a sua relagdo com o0 engajamento
dos usuarios em periodos de crise, como foi proposto por Khatoon e
Rehman (2021), direcionando esforcos futuros para andlises sobre as
funcbes das midias sociais no atendimento de necessidades emocionais
dos consumidores (Ashley & Tuten, 2015). Além disso, este estudo abre
perspectivas para estudos sobre o papel das marcas na promoc¢ao do
engajamento em acgdes de responsabilidade social, solidariedade e grupos
de apoio, nas midias sociais (Carlsen, Toubgle & Brincker, 2021).
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B Quadro tedrico

Branded content e o engajamento em redes sociais

E crescente 0 nUmero de usudrios de redes sociais, tais como o
Facebook® e o Instagram®. Cerca de 3,6 bilhdes de pessoas no mundo
tinham acesso a uma rede social em 2020 e a previsdo € que em 2025
esse numero chegue a 4,41 bilhdes (Statista, 2021). No contexto brasileiro,
aproximadamente, 66% da populacéo utiliza pelo menos uma rede social
(lbge, 2020; Statista, 2021).

Considerando a magnitude e a atratividade desses canais, a literatura
indica a necessidade de estratégias de marketing de midia social bem
definidas, para melhor compreensdo do comportamento do consumidor e
suas preferéncias (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate & Lebherz, 2014).
Li, Larimo e Leonidou (2020, p. 54) discutiram as estratégias de marketing
de midia social, definindo-as como “[...Jum padréo integrado de atividades
de uma organizacao que transforma a conectividade e a interacdo nessas
midias, em meios para alcancar os resultados de marketing”.

Entender as estratégias de marketing de midia social € fundamental,
tendo em vista que as redes sociais vém sendo utilizadas como fontes de
informacao relevantes para o consumidor que busca avaliagcdes e comentarios
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sobre produtos e servigos, a partir do boca-a-boca, comportamento que
tem impacto importante sobre a intencdo de compra (Sabate et al., 2014).
E o que vem indicando a literatura, a partir de alguns estudos, tais como
os de Gunawan e Huarng (2015), que analisou o impacto do efeito viral
nessas redes e o de Zhu, Wang, Wang e Wan (2016), que analisou o efeito
da influéncia dos amigos dessas redes na motivacéo de compra.

N

Em relacdo a gestdo de marcas, Kohli et al. (2015) ja chegaram a
questionar: “[...] as midias sociais vao matar o branding?”. O artigo concluia
que o controle, uma qualidade comum das midias tradicionais, estava
ameacado pelas midias sociais e que 0s gestores pareciam perdidos, diante
da sua dinamicidade. Apds a consolidacdo do uso e maior maturidade do
mercado, Carah e Angus (2018) afirmaram que as midias sociais alteraram a
forma como as marcas operam, criando um comportamento algoritmico da
marca, combinando a captacéo do comportamento de usuarios € o poder
de processamento de dados atual.

A popularizagdo do uso das redes sociais evidencia um conjunto de
mudangas necessarias e estratégias para o engajamento do consumidor,
representado pela vontade expressa pelo usuario de participar online por
determinado periodo, assim como pela busca de interagdo e cooperacao
com comunidades de marca (Habibi, Laroche & Richard, 2014). Nesse
sentido, Riley (2020) propbs um framework para gerenciar as marcas e
aumentar o engajamento dos consumidores nas midias sociais e constatou
que transferir parte da experiéncia para o cliente, oferecendo oportunidade
de co-criagdo de conteudo, eleva o seu engajamento.

O branded content € uma das estratégias utilizadas para promover o
processo de engajamento e co-criacao, e consiste no uso de conteldos
que unem a publicidade e a criatividade (Rodrigues & Garcia, 2018).
Nessa estratégia de comunicacéo, a utilizagdo de recursos narrativos
que expressem valores da marca se torna primaria, em detrimento da
promocéo direta de produtos e servicos (Horrigan, 2009). Ashley e Tuten
(2015) elencaram como estratégias criativas de branded content: conteudo
integrado, interatividade, apelo funcional, apelo experiencial, proposicao
Unica de vendas, comparacao, ressonancia, imagem de usuario, causas
sociais, exclusividade, animacdes e porta-vozes de marca. Ademais,
dentre as estratégias de branded content, esses autores identificaram o
apelo emocional como uma pratica comum, a partir do uso de mensagens
que buscam atender necessidades emocionais e psicoldgicas.

Apesar do crescente uso dessas praticas por parte das marcas,
Ashley e Tuten (2015) defendem que a eficéacia das agdes de marketing nas
midias sociais depende fortemente da congruéncia dessas acdes com as
necessidades que 0s usuarios pretendem atender quando acessam essas
midias. Caso isso ndao ocorra, a marca pode ser rejeitada nessas redes, em
decorréncia do sentimento de intrus&o experienciados pelos usuarios.

Assim, considerando as necessidades emocionais, 0 apelo emocional
foi identificado como um fator determinante do engajamento e de atitude
favoravel na publicidade em midias sociais, pois integra entretenimento com
uma gama de emogoes, inclusive a diversao (Lee & Hong, 2016). Nesse
sentido, a proxima secao aborda as caracteristicas do apelo emocional como
uma das ferramentas utilizadas pelas marcas nas redes sociais.
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Apelo emocional, emotional branding e a pandemia de Covid-19

O apelo emocional consiste em um método de persuaséo criado para
que haja uma resposta emocional do receptor da mensagem (Lee & Hong,
2016) e é utilizado para atender diferentes necessidades emocionais e
psicoldgicas dos individuos (Ashley & Tuten, 2015). O apelo emocional pode
ser classificado em dois tipos distintos: positivos (ou alegres) e negativos
(ou tristes) e apresentam como objetivo, respectivamente, os sentimentos
de prazer imediato do consumidor € o despertar da empatia (Hur, Lee &

Stoel, 2018).

Lee e Hong (2016) analisaram a eficacia da publicidade em redes sociais
e propuseram um modelo em que 0 engajamento do consumidor esta
relacionado com o apelo emocional, a informacéo e a criatividade. Os autores
constataram que, ao contrario do que era previsto, o apelo emocional nao
influenciou positiva e significativamente as atitudes dos usuarios. Ja o estudo
de Lim, Teh e Ahmed (2016) indicou que 0 uso de comunicacdes com apelo
emocional utilizadas antes de comunicagcdes com apelo racional produz mais
atitudes favoraveis do que o oposto.

A andlise de sentimentos vem sendo empregada para a compreensao
de diversas variaveis, especialmente nas midias sociais. Leis, Ronzano,
Mayer, Furlong e Sanz (2019), por exemplo, analisaram a presenca de termos
relacionados a sentimentos negativos para identificar sintomas de depressao
em postagens no Twitter®. Outro estudo, de Phillips, Antonio, Aimeida e
Nunes (2019), utilizou mineracdo de textos para analisar a influéncia da
distancia geogréfica sobre a distancia psiquica em avaliagdes de clientes de
hotéis.

No que tange a gestao de marcas, o estudo de Bagozzi, Gopinath e Nyer
(1999) foi um dos precursores da andlise do papel emocdes no marketing,
concebendo-as como “[..] marcadoras, mediadoras e moderadoras
das respostas do consumidor” (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999, p.184).
Posteriormente, o emotional branding foi defendido por Gobé (2001) como a
forma com que a marca ganha vida, estabelecendo uma conexao profunda
e duradoura com individuos, além de associa-las a um grupo, papel ou
autoimagem desejada.

A conexao emocional entre consumidores e marcas deriva da Attachment
Theory, segundo Loureiro € Demetris (2012). A teoria se dedica a analisar a
conexao ou apego entre pais e filhos e os relacionamentos da vida adulta,
incluindo o apego emocional entre seres humanos e animais, lugares,
destinos, objetos e as marcas. De acordo com Thompson et al (2006), o
emotional branding é uma abordagem alinhada com a visdo pos-moderna de
que os significados da marca nao s&o totalmente controlados pelos gerentes,
mas cocriados com os usuarios. Os autores argumentam que a estratégia
de emotional branding exitosa deve utilizar recursos narrativos que busquem
inspirar e cativar os consumidores, partindo-se da compreensao dos seus
estilos de vida e aspiragdes, de forma efetiva e convincente.

Dentre 0s setores que empregam as praticas de branded content, em
que estdo inseridas as praticas de emotional branding, destacam-se as
marcas de moda. Rodriguez e Garcia (2018) identificaram que as marcas
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desse setor sdo pioneiras na utilizacao de estratégias de branded content.
Lee e Burn (2014), por exemplo, identificaram que 0s anuncios com apelo
emocional impactaram, de forma mais significativa, em mudancas nas
atitudes dos consumidores de marcas de moda esportiva. Da mesma forma,
Gistri, Corciolani e Pace (2018) analisaram um caso de crise organizacional
ocorrida no mercado de moda e concluiram que algumas emocoes, tais como
raiva e simpatia, exercem funcédo mediadora nas atitudes dos consumidores.

Essas novas estratégias de marcas em redes sociais podem ter sido
ampliadas porque as midias sociais causaram uma revolugdo cultural
na industria da moda, tornando-a mais democratica e uma vitrine para
a expressdo do cotidiano. Essa democratizagdo aconteceu a partir de
quatro conceitos: a festivalizacéo; a artificagéo; a estilizagao; e a revolucao
cultural (Suh, 2020). Dentre esses conceitos, 0 de artificacao sugere que
0s usuarios comuns das redes sociais passaram a utilizar a moda para
expressar sua individualidade e, com isso, libertar-se do estilo de vida das
massas (Suh, 2020).

Kim e Sullivan (2019) identificaram que as marcas de moda tém buscado
0 emotional branding como estratégia de diferenciacdo de mercado e
propuseram um modelo de estratégias que incluem: branding sensorial,
storytelling, branding de causa e empoderamento. O branding sensorial diz
respeito a utilizacao de agdes que estimulam os sentidos (visao, audicao,
olfato e paladar), permitindo que os consumidores vivenciem a marca de
forma mais profunda, assim como ja é feito no mercado da moda a partir
de provadores virtuais em realidade aumentada; o storytelling ou o uso de
narrativas é utilizado para atrair e inspirar consumidores por meio de histoérias
bem contadas e convincentes; o branding de causa envolve a utilizagéo de
mensagens que abordam questdes sociais relevantes para os consumidores
e que podem levar a crencgas positivas; €, por fim, o empoderamento, em
que as marcas capitalizam as insegurangas e ansiedades dos consumidores
e transmitemm mensagens que os tornam os herdis de uma narrativa,
aumentando sua autoeficacia e autoestima (Kim & Sullivan, 2019).

As praticas que visam o aprimoramento do relacionamento marca-
-consumidor s&o também importantes em periodos de crise. Para Bizarrias,
Ferreira, Silva e Cucato (2017), mesmo com crises politicas e econdmicas,
as marcas podem desempenhar um papel de resisténcia e influéncia
positiva para os consumidores. Buscando-se uma analogia, a pandemia de
Covid-19, doenca causada pelo coronavirus Sars-Cov-2, tem provocado
mudancas significativas no cotidiano dos individuos, especialmente a partir
da adocao de medidas de isolamento e distanciamento social necessarios
para o controle da sua disseminacao (Organizacéo Mundial de Salde, 2021).

Mocanu (2020) afirma que, no contexto da crise pandémica, muitas
empresas tém negligenciado o gerenciamento da experiéncia do cliente, papel
especialmente exercido pelas marcas, que funcionam como observatorios
do mercado e antecipam necessidades do consumidor. Além disso, as
redes sociais s@o canais importantes para a busca de afeto, aceitagéo e
informacdes sociais €, portanto, encontrar conteldo direcionado para o
atendimento dessas necessidades emocionais sera uma condi¢ao para a
lealdade eletrénica as marcas (Addo et al., 2020).
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No contexto pandémico, alguns estudos empregaram a andlise de
sentimentos por meio da mineragédo de textos em midias sociais. Zhu,
Zheng, Liu e Wang (2020) analisaram os topicos comumente utilizados
em um microblog por usuarios chineses e identificaram que os topicos
com recursos relacionados a boatos e rumores referentes a pandemia de
Covid-19 eram mais populares. Wrycza e Ma lankowski (2020) analisaram os
sentimentos presentes em discussdes no Twitter® relacionadas ao home-
office e constataram a prevaléncia de sentimentos positivos. O estudo de
Valle-Cruz, Fernandez-Cortez, Lopez-Chau e Sandoval-Almazan (2021)
analisou a relagao entre os sentimentos presentes em tépicos no Twitter® e
as decisfes de investimentos no mercado financeiro durante as pandemias
de Covid-19 e de H1N1, sendo constatada alta correlagao entre os dois
fenbmenos.

Embora 0 senso comum atribua sentimentos negativos, tais como medo
e ansiedade a cenarios pandémicos, os estudos de Kumar, Khan e Kalra
(2020) e Bhat et al. (2020) identificaram uma tendéncia para sentimentos
gerais positivos no Twitter®. Kumar et al. (2020) identificaram o medo
como O sentimento negativo mais presente e alegria e surpresa, como 0s
sentimentos positivos menos frequentes. Bhat et al. (2020) destacaram que,
apesar de estarem estressadas, as pessoas buscaram meios de apreciar
esforcos governamentais e de profissionais da linha de frente, mostrando-se
esperangosos.

No contexto organizacional, os resultados dos estudos de Kumar et al.
(2020) e de Bhat et al. (2020) corroboram o que defenderam Yang et al.
(2020), para quem, os sentimentos de incerteza e medo, comuns no cenario
pandémico, também estao interligados com o sentimento de esperanca
sobre o futuro, que pode impactar positivamente o comportamento dos
consumidores de varejistas. Fundamentando-se na teoria da motivagéo de
protecdo de Rogers (1975) que defende que as respostas comportamentais
s80 mais positivas e expressivas, quanto maior for a avaliagdo do medo,
Yang et al. (2020) afirmaram que os varegjistas que adotaram medidas efetivas
de protecao e bem-estar de seus consumidores, também serdo mais bem
avaliados no futuro, com efeito significativo sobre a sua legitimidade social.

O estudo de Yang et al. (2020) também confirma que as acdes
organizacionais relacionadas a empatia, tais como a compreensdo da
emocao de clientes, bem como reacgdes imediatas a essas emogdes, tém
impacto positivo significativo sobre a satisfacdo. Ademais, foi constatado que
0 sentimento de esperanca moderou a relacado entre a garantia de seguranca
dada pelos varejistas e a legitimidade.

Além desses trabalhos, Carlsen, Toubgle e Brincker (2021) identificaram
que, durante a pandemia de Covid-19 na Dinamarca, as redes sociais
apresentaram um papel fundamental para a formacao de redes de apoio
solidarias e voluntariado, tanto para as redes on-line, quanto para as redes
off-line. De forma analoga, lIs, Liu, Grunow e Eger (2021) identificaram que
a solidariedade foi mais discutida no Twitter® durante a crise pandémica
e Wong e Yang (2020) evidenciaram uma relacdo entre solidariedade e a
adocéo de medidas de prevencao do contagio do coronavirus.
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Apresentadas as principais relacdes entre apelo emocional, emotional
branding, redes sociais e 0 contexto da pandemia de Covid-19, infere-se que
0 uso das estratégias de emotional branding pode apresentar relacdo com
0 engajamento dos usuarios nas midias sociais. Nesse sentido, a préxima
secao aborda os procedimentos metodoldgicos para analisar essa relacéo.

B Procedimentos metodoldgicos

No que tange ao seu objetivo, a presente pesquisa pode ser considerada
de natureza descritiva, uma vez que pretende analisar a utilizagéo de emotional
branding, sem que haja interferéncia do pesquisador (Barros & Lehfeld,
2007). Quanto a abordagem, foi adotada uma metodologia quantitativa, para
avaliar a frequéncia de ocorréncias de termos relacionados a sentimentos,
bem como para analisar a correlagéo entre a presenca desses termos e o
engajamento dos usuarios.

Quanto aos meios, foram coletados dados secundarios de postagens
realizadas pelas trés empresas de moda mais admiradas pelos consumidores
brasileiros, de acordo com o Ranking lbevar-FIA (Ibevar, 2020). Nesse ranking,
elaborado pelo Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de
Consumo em parceria com a Fundacao Instituto de Administracao (FIA),
as marcas Riachuelo, Renner e C&A foram as trés mais admiradas pelos
consumidores no setor de moda. Apenas as publicagdes com acesso publico
aos usuarios da rede social foram consideradas para analise.

Os dados foram extraidos do Facebook®, a rede social com maior
representatividade no numero de usuarios e engajamento em comunidades
de marca, segundo o Social Media Trends Report (Socialbakers, 2020). Para
a extracdo dos dados do Facebook®, foi utilizado o software Facepager®,
que permitiu a extragdo do texto das postagens, bem como o nimero de
interacdes responsaveis pelo engajamento (comentarios, compartilhamentos
e reacoes).

Para fins de comparagéo, foram considerados os anos 2019 (pré-
-pandemia) e 2020 (a partir da pandemia), com amostra limitada a 50
postagens por més para cada marca avaliada. Esse nimero foi apreciado
como apropriado por propiciar a interpretacdo visual das redes de
coocorréncia, assim como foi defendido por Yano et al. (2018).

Apods a extracao dos dados em planilha por meio do Facepager®, foi
utilizado o software KH-Coder® para o método de mineracéo de textos,
técnica empregada para encontrar informacgdes e realizar andlises de uma
grande quantidade de textos por meio da tecnologia (Zhong, Li, & Wu,
2012). Dentre as vantagens do KH-Coder®, Sarachuk e Misser-Behr (2020)
apontam que se trata de um software de codigo livre, que possibilita ao
pesquisador tratar os textos com ou sem a utilizacdo de dicionarios pré-
-definidos. O software foi utilizado em 500 publicagdes, aproximadamente
(Dunaway, 2017) e, na area de marketing, s@o exemplos, estudos sobre
comércio eletrdnico alimenticio (Taka, 2022) e sobre a resposta do consumidor
a midias tradicionais e emergentes (Onishi & Manchanda, 2011).
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Apbs o pré-processamento de dados, iniciou-se a analise da frequéncia
dos termos desejados. Considerando o tamanho da amostra coletada e para
proceder a identificagdo das praticas de emotional branding nos textos, foi
utilizado o dicionario “sentilex” na lingua portuguesa, desenvolvido por Silva
et al. (2012), baseado em linguagem de aprendizado de maquina (Balage
Filho, Pardo & Aluisio, 2013). O dicionario sentilex conta com adjetivos,
substantivos e verbos, mas para fins de padronizagéo e visualizagéo, este
artigo apresenta os resultados em sua forma substantiva, considerando-se
que as variagdes (bondade, bondoso, dentre outros) sdo parte da andlise,
assim como foi realizado por Yano et al. (2018). O dicionario foi utilizado no
estudo de Oliveira Jr. et al. (2020) para propor uma arquitetura de sistemas
que permitisse a analise de sentimentos sobre os assuntos no Twitter® e,
neste estudo, foi considerado como um arquivo denominado “coding rules”
no KH-Coder. Isto €, dentre todo o texto analisado, direciona-se a andlise
aos termos presentes no dicionario

Para fins de interpretagéo do texto e considerando que alguns termos
nao adicionam significados relevantes a analise, foram excluidos algarismos
ordinais, pronomes possessivos e advérbios, assim como pode ser verificado
em trabalhos anteriores (Dunaway, 2017; Kino et al.,, 2017). Nao foram
consideradas as postagens com contelido exclusivamente audiovisual, em
decorréncia de uma restricdo do KH-Coder®.

Apbs a andlise de frequéncia, foram identificadas as redes de
coocorréncia de palavras por marca e por ano, considerando o contexto pré
e a partir da pandemia. Na Ultima etapa, foi realizada a andlise de correlacao
entre a presenca dos termos relacionados aos sentimentos e o engajamento
dos usuarios, calculada mediante a soma de comentarios, reacdes e
compartilhamentos. Para tanto, foi analisada a correlagdo de Pearson, com
0 auxilio do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Na extracao dos dados do Facepager®, foram obtidas 2.969 postagens
para as trés marcas. Dessas, 1.683 postagens foram criadas em 2019 e
1.286, em 2020. Com relagdo a quantidade de postagens por marca, o
software permitiu a extracao de 590 postagens para a marca C&A, 1.200
para a marca Renner e 1.179 para Riachuelo. O pré-processamento dos
dados coletados, por meio do KH-Coder, permitiu identificar a presenca de
17 mil sentencas distribuidas nas 2.969 postagens.
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B Apresentacdo e andlise dos dados

Das 2.969 postagens analisadas, 832 utilizavam, pelo menos, um dos
termos relacionados ao dicionario sentilex em 2019 e 2020. Em 2019, 25%
das postagens utilizava termos do dicionario e em 2020, 34% das postagens
fazia mencé&o a um dos termos do dicionario.

Conforme é demonstrado na Tabela 1, os resultados da analise de
frequéncia de termos do dicionario sentilex referentes aos sentimentos
positivos permitiram constatar que 53 foram utilizados pelo menos uma
vez nos dois anos para as trés marcas. Além disso, 19 termos relacionados
aos sentimentos positivos foram responsaveis por 90% da frequéncia.
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BP
Com relagao aos sentimentos negativos, foram identificadas apenas 20 §§
palavras disponiveis no dicionario sentilex. As palavras “medo”, “saudade” § ;
e “pena” foram responsaveis por 56% da frequéncia. Diante da baixa g7
representatividade de termos relacionados a sentimentos negativos, eles nao &5
foram considerados nas andlises posteriores a frequéncia. S5
Tabela 1: Frequéncia sentimentos ;i
Sentimentos positivos Sentimentos negativos %i
Sentimento 2019 2020 Total % Sentimento 2019 2020 Total % § i
bondade 112 135 247 18% medo 15 11 26 29% gi
amor 80 109 189 14% saudade 1 14 15 17% gﬁ
conforto a1 81 172 13% pena 8 1 9 10% i 5
animacéo 35 52 87 6% nostalgia 3 3 6 7% (% f,%j
diversdo 49 18 67 5% preocupagéo 3 3 6 7% § §
inspiragéo 34 28 62 5% ansiedade 4 1 5 6% E«%
responsabilidade 29 29 58 4% do 0 3 3 3% ié
felicidade 25 21 46 3% culpa 2 0 2 2% ;%
alegria 26 20 46 3% estresse 0 2 2 2% - §
carinho 14 27 41 3% preconceito 0 2 2 2% é
adoragéo 18 23 4 3% tédio 0 2 2 2% g
forca 15 25 40 3% vergonha 0 0 0 2% g
vivacidade 7 32 39 3% - - - - - g«
seguranga 8 21 29 2% - - - - - 8
desejo 3 15 18 1% - - - - - &
protecéo 2 13 15 1% - - - - -
respeito 4 9 13 1% - - - - -
plenitude 2 10 12 1% - - - - -
paixao 5 5 10 1% - - - - -
Subtotal 559 673 1.232 90% Subtotal 38 42 80 90%
Qutras palavras 45 97 142 10% Qutras palavras 2 7 9 10%
Total 604 770 1.374 100%  Total 40 49 89 100%
Nota. Fonte: Dados da pesquisa
A prevaléncia de sentimentos positivos constatada nesta pesquisa,
pode ser relacionada aos resultados do estudo de Kumar et al. (2020), que
demonstrou que sentimentos positivos foram mais frequentes em tweets,
durante a pandemia de Covid-19. O sentimento negativo mais presente
nesta pesquisa, 0 medo, também coincide com os achados desses autores.
Os sentimentos positivos mais frequentes na amostra, bondade e amor,
também podem ser relacionados com lls et al. (2021) e Wong e Yang
(2020), que identificaram a maior frequéncia de sentimentos relacionados a
solidariedade, durante a pandemia.
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Quando sao comparados os termos presentes na amostra de sentencas
em cada uma das marcas, tem-se a Figura 1 que demonstra a co-ocorréncia
considerando o limite de 20 sentimentos. A co-ocorréncia demonstra
0s relacionamentos entre as palavras no texto (circulos) e as trés marcas
(retAngulos), sendo as co-ocorréncias mais fortes, aquelas ligadas por
linhas mais grossas e com maior coeficiente de Jaccard, indice que mede a
similaridade entre dois ou mais conjuntos de dados (Dunaway, 2017). Com
relagcdo aos graus apresentados, a cor laranja reflete o relacionamento com
apenas uma das marcas; verde-claro, com duas das marcas; e verde-escuro
com trés das marcas.
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Figura 1. Coocorréncia Riachuelo, Renner E C&A
Fonte: Dados da pesquisa

E possivel identificar que os termos relacionados a “conforto”, “bondade”,
“amor” e “diversao” foram utilizados de forma significativa, pelas trés marcas:
Riachuelo, Renner e C&A. Os termos relativos a “carinho”, “responsabilidade”
e “inspiracao” foram significativamente utilizados pela marca Renner; o
sentimento de “vivacidade” foi mais encontrado nas mensagens da marca
Riachuelo; e “animacéo” e “alegria” estiveram mais presentes nos textos da

marca C&A.

Para fins de comparacao, a Figura 2 apresenta um mapa de ocorréncia
extraido do KHCoder®, contendo o percentual com o que 0s principais termos
foram utilizados em 2019 (pré-pandemia) e 2020 (a partir da pandemia no
Brasil). Como parédmetro para a geragao do mapa de ocorréncia no software,
foi selecionada a opc¢ao que filtra os maiores valores do indice de Jaccard.
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Foi possivel identificar que os termos relacionados a “bondade”, “amor”,
“carinho”, “forga”, “vivacidade”, “segurancga”, “desejo” e “protegédo” foram
mais frequentes em 2020 e o termo “diversao” foi mais frequente no periodo
pré-pandemia (2019). Em 2019, o termo “amor” correspondeu a 4,2% do
total de termos, e em 2021, a utilizacao representou 7,1% do total, seguido
por “bondade” (2,7% em 2019 e 4,4% em 2021). Esses resultados também
evidenciam o uso de comunicacdes com o objetivo de causar engajamento
e sentimentos positivos relacionados a solidariedade e empatia, assim como
defendido por lIs et al. (2021) e Wong e Yang (2020).

27 bondade
amor

31 14 diversédo

09 21 carinho

09 20 forga

04 25 vivacidade

05 17 seguranga

02 12 desejo

01 10 protecéo

o o

- I

=) o
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Figura 2. Frequéncia 2019 - 2020
Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 3 demonstra a relacéo entre ano (retangulos) e os sentimentos
(circulos) e, quanto maior o circulo, maior a frequéncia de utilizacao nos
textos analisados. Foi possivel constatar que os termos relacionados aos
sentimentos “forca”, “carinho”, “seguranca” e “vivacidade” foram mais
utilizados a partir do contexto da pandemia de Covid-19 e que os termos

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM. 2023005

iBEPES RECADM v.22 n.1 p.112-130 Jan-Abr 2023.

©@® ISSN: 1677-7387

o
o]
>
Q
@
3
©
[©]
3
=
@
Q
D
»
®»
o]
Q.
D
@
Py}
@
=
@
@
®
m
[©]
=
o>
=3
Q
QO
Q
[0}
Q
ol
>
Q
©
>
Q
3
=
@
7y
=
[
=
<
o
N
A}

=

L
-
N
L
W
©

os)
)
3
@
@
o
[
%
.
T
@.
=
)
o
<
[ON
3.
)
£
ne)
o
c
o
<
>
m
o}
©
™~
o
]
K]
m
3
]
=
o
>
o
o
o
)
]
o
S
@
®
®
>
Q
£,
o
3
@
S
=
o
Q
o)
Q
o
>
[}
c
3
a
o
=
®
3
o~
@
3
©
o
7]
o
)


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2023005
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

relacionados aos sentimentos de “animacdo” e diversdo” nado foram
utilizados em 2020. Além disso, 0s textos com “bondade” e “amor” estavam
correlacionados ao periodo do surgimento da pandemia, com indices de
Jaccard de 0,04 e 0,07, respectivamente.

A presenca de termos relacionados ao sentimento de seguranca,
conforme identificado na Figura 3, pode significar que as marcas buscaram
engajamento de seus consumidores em medidas de prevencdo e
enfrentamento ao coronavirus (Yang et al.,2020). A diminuicdo de palavras
relacionadas a diversdo, a partir de 2020, esta alinhada a afirmacdo de
Kumar et al. (2020) que identificaram a alegria como sendo o sentimento
positivo menos frequente em tweets.
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Figura 3. Novos termos a partir da pandemia
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao engajamento (Tabela 2), a analise de correlacéo entre a
presenca de termos relacionados aos sentimentos € 0 numero de reacdes,
compartilhamentos e comentarios mostraram que: no periodo pré-pandemia,
a presenca de textos com as palavras “amor”, “diverséo” e “plenitude”
apresentou correlagdo positiva com o engajamento dos usuarios; 3 em
2020, os termos relacionados aos sentimentos de “forga”, “solidariedade” e
“tolerancia” apresentaram indices de correlagado positivos com o engajamento
dos usuarios. Para os demais termos, nao foram identificados indices de

correlacao estatisticamente significativos.
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E possivel observar ainda que, no periodo pré-pandemia, a palavra “amor”
apresentou correlagéo positiva com o numero de reacdes e comentarios; e
“diversao” e “plenitude” apresentaram correlacao positiva com o numero de
comentarios. A partir da pandemia, as postagens que continham termos
relacionados a “forca” e “toler&ncia” apresentaram correlagdo positiva
com o numero de reacdes; e as postagens com as palavras ligadas a
“solidariedade” apresentaram correlagao positiva com reagdes, comentarios
e compartilhamentos.

Em geral, os resultados permitiram identificar que o uso de apelo
emocional, com a utilizagdo de sentimentos positivos ou negativos, foi
incipiente para as trés marcas analisadas, correspondendo a 25% e 34%
das postagens extraidas em 2019 e 2020, respectivamente. No entanto, foi
observado um aumento na utilizag&o desses termos a partir da pandemia de
Covid-19, o que pode estar relacionado a busca de diferenciacao competitiva
no mercado da Moda em periodos de crise, assim como defenderam Kim e
Sullivan (2019).

Os resultados também permitiram identificar que os termos relacionados
aos sentimentos de “forga”, “carinho”, “seguranca” e “vivacidade” foram
utilizados apenas a partir da pandemia de Covid-19. Ademais, os termos
relacionados a “bondade” e “amor”, embora utilizados antes e a partir da
pandemia, apresentaram indices de correlagcdo maiores nas postagens de
2020. Esses achados reforgam a ideia de que as redes sociais podem ser
utilizadas pelas marcas para atender necessidades de afeto, aceitagdo e
informacdes sociais dos usuarios (Addo et al., 2020).

Com relagdo ao engajamento dos usuarios, foi possivel identificar que
a utilizacé&o de termos relacionados a sentimentos parece estar relacionada
ao engajamento. No entanto, isso ocorreu apenas para aqueles termos
mais coerentes com o contexto vivenciado pelos usuarios. Isso pode ser
inferido a partir de maiores indices de correlagéo para postagens que faziam

B

Tabela 2: Correlagdo de Pearson §§
Correlacao de Pearson § z

2019 2020 55

Amor diverséo plenitude forca solidariedade  tolerancia § g

Correlacéo de Pearson 0,085" 0,0110 0,019 0,090" 0,217" 0,072 cf%

Reagdes Sig. (2-tailed) 0,0006 0,6576 0,450 0,001 0,000 0,011 % i
N 1627 1627 1627 1256 1256 1256 %’ i

Correlacdo de Pearson 0,050° 0,074" 0,049 0,022 0,063 0,033 §§f

Comentdrios Sig. (2-tailed) 0,0423 0,0030 0,049 0,437 0,025 0,246 % §
N 1627 1627 1627 1256 1256 1256 %g

Correlagéo de Pearson 0,0454 -0,0048 -0,001 0,026 0,079” 0,053 § g

Compartilhamentos  Sig. (2-tailed) 0,0670 0,8452 0,980 0,365 0,005 0,060 g ;;,
N 1627 1627 1627 1256 1256 1256 igf

Nota. Fonte: Andlise de dados SPSS®. **. Correlagéo significante ao nivel de 0,01 % %
*. Correlagéo significante ao nivel de 0,05 §§
E
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referéncia a “amor”, “diversdo” e “plenitude” no contexto pré-pandemia
e para postagens com termos relacionados a “solidariedade”, “forca” e
“tolerancia” relacionados ao contexto vivenciado na pandemia (Carlsen,
Toubgle & Brincker, 2021).

Conclusdes e recomendacdes

O artigo investigou as praticas de emotional branding utilizadas no setor
de Moda e a sua relacdo com 0 engajamento dos usuarios nas redes sociais,
durante a pandemia de Covid-19. Foi constatada maior utilizacdo de textos
relacionados a sentimentos, a partir do cenario pandémico, destacando-se o
uso de sentimentos positivos, tais como amor, bondade, solidariedade, forca,
tolerancia e seguranca. Com relacéo aos sentimentos negativos, o medo
foi mais frequente e a diverséo foi 0 sentimento positivo menos frequente,
confirmando as constatagdes de lIs et al. (2021) e Wong e Yang (2020).

A prevaléncia do uso de termos relacionados a sentimentos positivos,
pode refletir a busca por maior aprovacao dos consumidores (Yang, Kim,
Min & Hernandez-Calderon, 2020). Além disso, diante do uso expressivo
de recursos narrativos relacionados a solidariedade, pesquisas futuras
podem ser Uteis para explicar como as redes sociais podem ser utilizadas
de forma efetiva pelas marcas, para provocar engajamento em acdes de
responsabilidade social, solidariedade e grupos de apoio em periodos de
crise, conforme defenderam Carlsen, Toubgle e Brincker (2021).

Também foi possivel constatar uma correlacao positiva entre 0 uso de
emotional brandinge engajamento dosusuariosno Facebook®, especialmente
nas postagens que utilizaram termos relacionados a sentimentos vivenciados
no periodo da pandemia, tais como solidariedade, seguranca e protecao.
Assim, reforca-se a ideia de que a congruéncia entre as agdes das marcas e
as necessidades emocionais dos usuarios parece ser mais relevante do que
a mera utilizacdo do apelo emocional (Zhu e Chen, 2015).

Considerando que o mercado da moda oferece bens essencialmente
tangiveis, sugere-se que a utlizacdo de emotional branding durante a
pandemia, pode ter sido uma estratégia de diferenciagdo de mercado e
maior conexao com 0S consumidores, assim como defenderam Kim e
Sullivan (2019). Da mesma forma, os resultados também sdo condizentes
com Lee e Burn (2014), que identificaram que anuncios com apelo emocional
no mercado de moda esportiva impactaram significativamente a atitude dos
consumidores.

Diante o0 exposto, recomenda-se 0 uso de praticas de emotional
branding como fonte de diferenciacdo competitiva, assim como defendido
por Efrat e Asseraf (2019), especialmente em mercados caracterizados
por alta concorréncia, tangibilidade e migracao significativa para o cenario
virtual, tal qual o mercado de Moda (Kim & Sulivan, 2019). Para isso, gestores
podem evidenciar os beneficios exclusivos da marca e combina-los com as
aspiragdes do consumidor-alvo e com o contexto social vivenciado (Ashley &
Tuten, 2015). Além disso, em periodos de crise, parece haver uma elevacao
do tempo de conexao por parte dos usuarios em busca de interacao social e
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da fuga de sentimentos negativos (Naeem, 0221), sugerindo-se, portanto, o
uso de recursos narrativos que visem responder a esses sentimentos, como
aqueles relacionados a esperanca, protecdo e bem-estar (Yang, King, Min &
Hernandez-Calderon, 2020).

Sob a perspectiva tedrica da Attachment Theory, o estudo oferece
contribuicbes para o entendimento do apego as marcas. Os resultados
demonstram que, em periodos de crise, as marcas podem desempenhar
a funcdo de suporte psicoldgico aos consumidores, assim como o0 que €
estabelecido em relagdes pessoais (Rajkumar, 2020) €, portanto, isso pode
ser fundamental para fortalecer a conexao com eles e torna-los mais leais
(Addo, Jiaming, Kulbo, & Lianggiang, 2020; Verlegh et al., 2021).

Este estudo apresenta limitagdes que podem representar oportunidades
para pesquisas futuras. Como limitacéo, apresenta-se 0 numero restrito de
marcas e paginas do Facebook® analisadas, ndo sendo possivel generalizar
os resultados. Além disso, diante de limitagdo no software, nao foram
analisadas as pecas publicitarias audiovisuais, sugerindo-se que pesquisas
futuras ampliem o nUmero de empresas, setores e redes analisadas, bem
como considerem as postagens com conteldo audiovisual, utilizando técnicas
de andlise qualitativa. Estudos futuros também podem empregar mineracao
de textos nos comentarios dos usuarios para fins de complementacao dos
achados desta pesquisa, bem como analisar se as empresas que adotaram
estratégias de emotional branding durante a pandemia de Covid-19, também
foram mais bem avaliadas pelos consumidores.
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