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Resumo

As marcas utilizam diversas estratégias para se aproximarem do seu publico, mas
€ ao criarem experiéncias auténticas e relevantes que conseguem estabelecer
vinculos mais profundos. E necessario conhecer perfeitamente a audiéncia ao qual
se direciona a mensagem, entender o que ela espera com a comunicac¢do daquela
marca, e, também, enquadrar fatores que influenciaram e continuam a influenciar
0s comportamentos do publico, como o Covid-19 e as mudancgas geracionais.
Neste artigo, contextualizamos o mundo empresarial e a sua respetiva
comunica¢do ao nivel do marketing, e, posteriormente, apresentamos uma
analise de campanhas emocionais e nostalgicas que revelam o poder de uma forte
comunicagdo para as marcas se relacionarem com o seu publico. Para além disso,
ainda entregamos uma reflexdo critica sobre o poder emocional e nostalgico das
marcas para criarem conexdes, apresentando dois pontos de vista interessantes
que fazem pensar.

Palavras-chave: Emocdes, Nostalgia, Marcas, Conex8es, Relacionamentos,
Comunicagao

Abstract

Brands resort to various strategies to connect with their target public, but it is
when they create meaningful and authentic experiences that they can establish
deeper bonds. Therefore, it is essential for brands to know exactly which target
market they are addressing with their message, to understand what that target
market expects from that brand's communication, but also to take into account
factors that have influenced and continue to influence public behaviors, such as
Covid-19 and the generational shifts. In this article, the business world and its
respective communication are contextualized at the marketing level and,
subsequently, an analysis of emotional and nostalgic campaigns is presented,
which reveals the power of strong communication that brands use to connect with
their target audience. Moreover, a critical reflection on the emotional and
nostalgic power of brands to nurture impactful connections is delivered,
presenting two interesting points of view that make people think.

Keywords: Emotions, Nostalgia, Brands, Connections, Relationships,
Communication
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Introducao

Mais do que vender, uma marca precisa de se relacionar com o seu publico, entender o seu
ponto de vista e, acima de tudo, posicionar-se no papel do consumidor - decifrar como ele
pensa, age e sente. Nos dias de hoje, além de satisfazer as necessidades que sdo previamente
conhecidas e analisadas, as empresas tém outro papel imprescindivel: descobrir a
necessidade mais profunda do consumidor que, por vezes, nem é conhecida pelo préprio
publico.

De facto, toda e qualquer pessoa aprecia tudo o que a faga sentir acolhida e representada.
Por isso, ha uma consideracdo cada vez maior em expressar os valores e crencas do publico
nos produtos ou servigos, mas, principalmente, em enquadra-los na identidade da empresa.
Tal como menciona Mendes (2024, p.2) “as marcas procuram humanizar as suas abordagens,
adotando caracteristicas e comportamentos que visam estabelecer conexdes emocionais
mais profundas com os consumidores”. Assim, o consumidor tende a procurar marcas mais
humanas e que valorizem a personalizagdo que correspondem a necessidade de cada um.

Além disso, as pessoas, como consumidores, sdo seres completos com consciéncia das
necessidades que desejam satisfazer (pelo menos naquele momento ou para um
determinado periodo de tempo). Os seres humanos sdo seres mutdveis: as necessidades,
opinides, sentimentos e habitos de consumo sdo alterados ao longo da vida do consumidor.
Ha inumeros eventos que podem estar associados a mudanga, como o local de residéncia, o
matrimonio, ciclo de amigos, comunidade, e muito mais (Tiago & Veiga, 2021).

Um dos momentos mais intensos e mais notdrios na mudanga de comportamento dos
consumidores foi durante a pandemia. Tiago & Veiga (2021, p.91) afirmam que o Covid-19
trouxe oportunidades insubstituiveis para pequenos negoécios “se apresentarem como
estabelecimentos com os produtos que o publico procura, sem rutura de stock”. Assim, as
empresas conseguiam fidelizar o cliente, tornando-o num consumidor habitual. Como?
Porque esses pequenos negdcios de comércio local tinham como vantagem um processo de
compras mais rapido, comodo, seguro e préoximo - logo, o comportamento do consumidor
foi alterado.

Esse tempo afetou também o psicoldgico das pessoas. Tornaram-se publicos mais
emocionais, sensiveis e nostalgicos, pois sentiam falta dos dias onde a liberdade fisica ndo
estava condicionada. Era nos pequenos negdcios que mais se refletia a lealdade,
conveniéncia e nostalgia dos consumidores, pois os proprietarios tornavam o ambiente
humanizador e sociavel (Tiago & Veiga, 2021).

Explorando outra perspetiva, é através das geracBes que conseguimos analisar também
fatores que possam influenciar os habitos de consumo dos consumidores. Segmentar
publicos por geragbes é uma medida comum e eficaz para as grandes empresas,
principalmente onde o volume de negdcios é amplo. Sabemos que cada pessoa é um ser
Unico - com comportamentos, pensamentos e sentimentos diferentes. Desde o marketing
3.0, ou seja, desde quando as marcas se centram no ser humano e que se focam nas
realizacGes pessoais do consumidor, sera de se acreditar que as empresas tém consciéncia
do seguinte: as pessoas que nasceram e cresceram no mesmo periodo geracional, passaram
pelos mesmos acontecimentos e, como partilham experiéncias socioculturais, é mais
provavel que possuam um idéntico conjunto de valores, atitudes e comportamentos (Kotler
etal, 2021).

Tendo isso em consideracdo, ha geracbes especificas, dependendo do objetivo
comunicacional, que sdo o publico-alvo quando as marcas decidem lancar uma campanha
nostalgica. Ou seja, tentam recriar momentos, sons ou cheiros que essas geragdes estavam
acostumadas a ver, ouvir ou sentir, mas no presente! Assim, esses publicos sentem-se
acolhidos e representados de alguma forma por essa marca.
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Apds este momento introdutdrio e depois de abordar todas tematicas importantes para
contextualizar este discurso, confirmo que o contributo para a realizagdo deste artigo é
explorar e refletir, através de exemplos reais, o poder emocional e nostélgico das marcas
para elas possam criar conexdes com o seu publico.

Deste modo, coloca-se a seguinte questdo central: de que forma o poder emocional e
nostalgico contribuem para a criagdo de relagdes intrinsecas entre os consumidores e as
marcas que adotam estas estratégias? O contributo deste artigo reside na analise critica e
reflexiva de campanhas publicitarias emocionais e nostdlgicas, que ajudam a compreender o
impacto destas estratégias na construcdo de vinculos duradouros entre marcas e 0s seus
publicos.

Para tal, o presente estudo estd estruturado com quatro capitulos principais. No primeiro,
procede-se a revisdo de literatura de estudos que suportam as duas tematicas principais
deste artigo, tal como entender o impacto da pandemia no ser humano e, também,
compreender como as geragdes moldam comportamentos. De seguida, o segundo capitulo
apresenta-se dividido em dois poderes fundamentais para a reflexdo critica deste estudo:
dentro de cada subtema, é apresentado de inicio uma revisdo de literatura caracteristica da
tematica apresentada e, posteriormente, é confrontada através de exemplos reais, como
campanhas publicitarias de diversas marcas. No terceiro capitulo, ha uma exposicdo e uma
discussdo de resultados apresentados neste estudo. Por fim, o Ultimo capitulo apresenta os
principais ideias deste artigo, limitacOes e iniciativas para investigacGes futuras.

Poderes das Marcas para Criarem Conexdes

Poder Emocional

Os seres humanos sdo seres sentimentais e emocionais, que transmitem os seus
pensamentos através de rea¢des, muitas vezes incontrolaveis. As empresas e as marcas com
essa consciéncia, sabem que conseguem atrair o seu publico de interesse ao despertar
reacGes emotivas. Costa & Maia (n.d.), defendem que o apelo emocional na publicidade
desperta mais a atengdo do que o apelo racional. As pessoas movem-se pelas emocdes que
vao adquirindo ao longo da sua experiéncia de vida, logo utilizar a linguagem emocional na
campanha de uma marca, podera ser a ferramenta perfeita para criar uma conexdo forte
com os seus publicos e audiéncias. Logo, o cliente que se emociona é aquele que as marcas
procuram?

E verdade que fidelizar clientes é um objetivo que todas as empresas procuram atingir
constantemente, mas, mais do que nunca, sabe-se que ndo basta fazer publicidade para
vender, pois, dessa forma, dificultarda o processo de criagdo de relagdes profundas e
duradouras entre organizagdo e cliente. Os consumidores precisam de se conectar a marca
e sentirem que estdo a ser representados de certa forma. Assim, a marca transmite a ideia
de que cada pessoa individual é um elemento imprescindivel para aquela empresa.

Para entender melhor este conceito do poder emocional das marcas, é importante trazer
para esta reflexdo exemplos de campanhas de marcas conhecidas que, de alguma forma,
mexeram com as emocgdes do publico que as assistiu.

Para compreender de forma mais aprofundada o conceito do poder emocional das marcas,
torna-se fundamental analisar exemplos concretos que evidenciem a aplicacdo pratica
destas estratégias. Através da observacdo de campanhas publicitdrias de marcas
reconhecidas, é possivel identificar como certos elementos emocionais sdo intencionais para
criar vinculos significativos com o publico.
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Posto isto, iniciamos com a empresa portuguesa que o publico certamente associa a
campanhas emocionais, principalmente na altura do Natal, trazendo vdérias temdticas
diferentes todos os anos: A Vodafone Portugal. No Natal de 2022, a marca lancou a
campanha “Partilha o que estas a sentir” (Vodafone Portugal, 2022) onde aborda a temética
da saude mental que € um problema na vida dos jovens atualmente. Contextualizando esta
publicidade, o video de trés minutos apresenta a historia de um rapaz que esta doloroso e
ferido psicologicamente. Era dia de Natal, e o Unico objetivo dele era estar sozinho a beira-
mar, e sem ele contar, ouve uma chamada de um telemodvel que ndo era seu. Apds muita
inquietacdo, ele decide atender a chamada e uma menina do outro lado falou que esse
telemovel era dela e que precisava mesmo dele porque ela tinha ali “a vida toda”. Eles
decidiram encontrar-se e vdo pelo caminho a falar ao telemovel. O rapaz ndo imaginava que
ao atender aquela chamada com o objetivo de “entregar a vida” de alguém, iria receber um
propdsito para si proprio para continuar a viver.

Esta campanha é um exemplo impecdvel de que as marcas conseguem mexer facilmente
com as emog¢des do publico. H& uma analogia muito interessante quando a menina diz
“tenho ai a minha toda”, pois explora o sentido da vida exemplificando duas situagées
completamente opostas: para o rapaz a vida ja ndo tinha sentido nenhum, ndo havia um
propdsito para continuar a viver. Porém, para a menina, era no telemovel que ela tinha tudo
que lhe era mais importante, incluindo a sua vida. E falar desta tematica naquele Natal fez
todo o sentido, porque 2022 representava um periodo pds-pandemia e desde essa época
assustadora os estudos apontavam para um aumento progressivo de problemas mentais,
como a ansiedade e a depressdo . A Vodafone, com a campanha “Partilha o que estds a
sentir”, conseguiu captar a atencdo do publico, mas, mais importante ainda, alertou para um
problema grave na vida dos jovens e com isso, esta publicidade, conseguiu despertar reagdes
emocionais na audiéncia que assistiu porque o publico reviu-se naquela situacdo do rapaz
(Simdes, 2022). Esta campanha é um exemplo ideal do poder emocional que uma marca
pode ter para criar conexdes ou relagdes com o seu publico.

A seguir, é essencial relembrar uma campanha muito bem-sucedida da EDP, uma empresa
portuguesa do setor energético. Em 2016, para celebrar os seus 40 anos de histéria, a marca
lancou uma campanha institucional emotiva com o nome “Sinais de Luz” (EDP Portugal,
2016). A publicidade conta a histéria de duas criangas que sdo vizinhas. Os dois comunicavam
através das suas luzes de candeeiro, acendendo e apagando a luz quando estavam felizes,
tristes ou com saudades. Os anos passam e mesmo depois da adolescéncia, quando
comegam a namorar, eles continuam a trocar sinais de luz um com o outro durante a vida
adulta. Com o passar do tempo, decidiram ter um filho, e alguns anos depois, a crianca
comeca a fazer sinais de luz com o seu candeeiro, para uma menina que era sua vizinha
(exatamente como o seu pai fazia com a sua mde antigamente). O objetivo da mensagem
que a EDP queria transmitir era “a histéria recomeca, a energia renova-se.”

Esta publicidade institucional é também uma prova viva de que o poder emocional de uma
marca é imprescindivel para gerar reagdes com o seu publico. A campanha foi um sucesso,
pois foi vista por mais de 8,2 milhdes de pessoas na TV, e para além disso, atingiu 1,1 milhGes
de visualizagdes no Youtube, tornando-se a publicidade mais vista do canal da EDP
(Observador, 2016). Esta campanha institucional emotiva, ao contréario da Vodafone, ndo
tem voz de narracdo, ou seja, a estratégia adotada pela marca foi tdo bem delineada que as
pessoas entenderam perfeitamente a mensagem e as emoc¢des revelavam-se
espontaneamente, mesmo com a auséncia de voz e de legendas. Assim, “Sinais de Luz” é um
exemplo demonstrativo de que as marcas tém um poder fantdstico para deixar a audiéncia
arrepiada, fazendo despertar emocdes vibrantes aos seus consumidores.

O ultimo caso que identifica o poder emocional de uma marca é a campanha de 2016 da
empresa Procter & Gamble (P&G). Durante a altura dos Jogos Olimpicos desse ano, a marca
lanca a sua campanha “Thank you, mom” (Meaningful Impact, 2016) que revela a
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importancia da forca materna para cada atleta. Durante os dois minutos, é contada a histéria
de quatro atletas de nacionalidades diferentes, que no momento decisivo da competicdo
lembravam-se da sua mde que lhes dava forca para ultrapassar os momentos mais dificeis
quando eram criangas. Cada atleta tinha uma histdria diferente, mas todos encontravam a
forga que precisavam para competir ao relembrarem-se dos ensinamentos da sua mae, tais
como “vamos 13", “respira fundo”, “esta tudo bem” e “o meu coragdo diz que consegues”.
Com essa recarga de energia, cada atleta venceu na modalidade que participou. A campanha
emocional termina com a mensagem “It takes someone strong, to make someone strong”.

A marca P&G fez uma acdo interessante ao revelar que a forga de um atleta ndo vem por
sorte, e mesmo quando um atleta ndo se sente capaz, o amor de uma mae é mais forte do
que qualquer problema. A P&G faz parte da rotina das mdes e a campanha junta o mundo
inteiro para agradecer o papel de todas as médes para criar um filho. Este anuncio torna-se
ainda mais forte quando pensamos que a maioria das pessoas olha para as suas maes como
um elemento de garra e luz. Dessa forma, a marca consegue enaltecer a forca materna na
vida de cada espectador para os momentos de superagdo individual. A marca com a
campanha “Thank you, mom” deixou a audiéncia emotiva e sentimental, arrepiando quem
assistia.

Poder Nostalgico

A nostalgia € um sentimento reconfortante na vida do ser humano. Wildschut & Sedikides
(2023) abordam os beneficios da nostalgia nas populagBes mais vulnerdveis, e estes
apresentam evidéncias de que a nostalgia pode amenizar problemas psicologicos e promover
0 bem-estar das pessoas, utilizando métodos varidveis. Além disso, eles enaltecem o poder
da nostalgia pode fortalecer a continuidade do “eu”, o significado da vida e as conexdes
sociais. Este estudo foi realizado tendo como contexto a pandemia.

Assim, relembrar a época do Covid-19 é importante para analisar a influéncia do poder da
nostalgia na vida do ser humano. Nesse periodo, as pessoas viviam com saudades de voltar
a normalidade - poder abracar quem mais amam, passear em qualquer lugar sem nenhuma
restricdo e passar mais tempo com os seus familiares. Com a angustia de ndo conseguirem
viver a vida como antigamente viviam, as pessoas refugiavam-se nos seus pensamentos ao
recordar os bons momentos que haviam passado. Por exemplo, ao voltarem a ver aquele
filme que adoravam ver na adolescéncia, ao dangcarem ao som daquela musica que ouviam
guando eram mais novos, ao jogarem jogos de tabuleiro em familia que ja ndo jogavam ha
muitos anos, etc.

Para além disto, e antes de entrar no mundo empresarial, “a nostalgia é capaz de unir
pessoas, vivéncias, sentimentos e emoc¢des da infancia ou de algum momento do passado”,
disse Carvalho & Pires (2023). E com a nostalgia que conseguimos reencontrar conforto e
felicidade quando nos lembramos de uma memdria familiar, pois sdo conceitos que estdo
conectados diretamente (Carvalho & Pires 2023).

Tendo isso em conta, a nostalgia é vista como uma oportunidade para as marcas. Ndo é de
agora que esse sentimento é considerado uma ferramenta poderosa, ja que ha varias
décadas que a nostalgia é capaz de atrair publicos, engagement e suscitar desejos profundos
aos consumidores (Henriques & Suarez, 2021). E, sob a perspetiva organizacional, examinada
pelos autores de marketing Holbrook e Schindler a nostalgia constitui uma preferéncia por
objetos que se assemelham aos da juventude de um individuo.

Desta forma, ao analisar estes conceitos sobre como a nostalgia afeta o ser humano e como
o mundo empresarial aproveita essa oportunidade, é importante verificar exemplos de
campanhas de marcas conhecidas. Estes anuncios ilustram os conceitos teoricos
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anteriormente apresentados e permitem, também, uma reflexdo sobre a eficacia da
nostalgia como um incentivo a relagdo entre marca e consumidor.

Primeiramente, comegamos por uma campanha que representa efetivamente tudo o que é
nostalgia. Em 2020, no Super Bowl (que é o jogo anual do campeonato da liga norte-
americana de futebol americano) é comum passarem varios anuncios comerciais, mas existiu
um que ndo passou despercebido. A campanha da Google “Loretta” (Eslogan Magazine,
2020) tocou o coracdo das audiéncias ao contar a histéria de um senhor que pedia ao
assistente virtual da Google para recordar momentos com a sua falecida esposa. Ao longo
do comercial, a ferramenta mostrava fotografias de momentos especiais do casal.

Este momento foi marcante e emocional, mas principalmente nostalgico! A realidade é que
quando sentimos saudades de algo ou alguém, recorremos a fotografias para relembrar e
voltar a imaginar os momentos felizes e reconfortantes vividos. Todavia, este comercial ndo
vende um produto ou servico que enfatiza e desperta a nostalgia as pessoas. Este, por si so,
causa esse efeito no ser humano, sendo que a campanha é simultaneamente emocional. Em
poucos dias, o video chegou a mais de 12 milhGes de visualizagBes e pessoas que, naquela
altura, estavam a lutar contra a perda de memoria, comentavam o video emocionadas, assim
como os seus familiares (Pinto, 2020).

s

De seguida, é relevante identificar também um momento marcante para os jovens em
Portugal com o regresso da Leopoldina, do Continente, no Natal de 2020. Esta personagem
€ muito especial e Unica para a geragao Z, pois ela marcava a magia do Natal com as suas
musicas e tinha a grande missdo de incentivar as pessoas a doarem os seus brinquedos as
criancas de familias carenciadas. E para comemorar os trinta e cinco anos do Continente, a
Popota, uma personagem igualmente icdnica da marca, pede um desejo para voltar a ver a
Leopoldina. A Popota imagina-se a regressar com ela ao “Mundo Encantado dos Brinquedos”
(Continente, 2020) e a cantarem a musica que faz recordar os tempos passados. Esta alianca
provocou nostalgia nos consumidores e dominou as redes sociais (Silva, 2020).

Sobre esta campanha, serd de acreditar que provoca arrepios a qualquer jovem portugués.
Mais uma vez, em 2020 as pessoas recordavam constantemente o passado, e
principalmente, na época natalicia onde os sentimentos e emocBes revelam-se
espontaneamente. O Continente aproveitou o seu aniversario para juntar as suas duas
personagens que marcaram a sua trajetoéria, e, assim, o seu publico conectou-se
automaticamente a marca ao relembrar a imagem da Leopoldina e a ouvir a musica
tradicional que conheciam da infancia. Foi, sem duvida, uma excelente estratégia para atrair
0 publico mais velho e, com isso, fortalecer as relagGes entre consumidor e marca.

Discussao

Daqui se compreende que uma estratégia que faca mexer com as emocdes da audiéncia é
uma excelente ideia para marcas se relacionarem com o seu publico. Logo, é relevante
suscitar o sentimento de nostalgia do consumidor para que ele se encante com a
comunicagdo, mesmo sem se aperceber.

Anteriormente, verificamos trés excelentes exemplos de marcas que conseguiram obter
resultados bastante positivos, principalmente ao nivel de visualizagdes na televisdo, likes e
comentarios nas redes sociais. Pois, a verdade é que resultados ndo sdo apenas vendas.
Quando as marcas Vodafone, EDP e P&G decidiram avangar com estas fantasticas
campanhas emocionais, acredita-se que nunca tiveram como objetivo principal a venda
direta dos seus produtos ou servicos. Elas certamente pensaram, em primeiro lugar, no seu
publico e como os consumidores sdo importantes para as marcas, ao ponto de os
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conhecerem tdo bem que lancam uma campanha onde o emocional deles é afetado
positivamente.

O mesmo acontece com as marcas que adotaram uma estratégia nostalgica para se
relacionarem com os seus publicos. O Google e o Continente sdo a prova viva de que apostar
na nostalgia nas suas campanhas apresenta 6timos beneficios, tendo em conta a criacdo de
relacionamentos com os consumidores. Como vimos, a nostalgia altera o comportamento do
ser humano, tornando-o mais vulnerdvel e sensivel, de forma positiva. As pessoas sentem
conforto e seguranga com aquela memdria desbloqueada que agora deixa saudades. Além
disso, a nostalgia nunca pode ser separada totalmente da vertente emocional, isto porque
guando uma pessoa vive uma experiéncia nostalgica é normal que o seu emocional seja
afetado, seja por meio de sorrisos, lagrimas e muito mais.

Porém, tendo em conta uma perspetiva comercial, uma marca ndo pode adotar
constantemente estratégias de comunicacdo emocionais e nostalgicas. Nés sabemos que as
empresas precisam de vender para o negécio funcionar e, assim, conseguirem obter lucros.
Se uma marca cria apenas campanhas deste tipo, certamente ndo serd a melhor opgdo para
o negdcio, sabendo que qualquer empresa necessita de resultados positivos nas suas vendas.
Alids, a saturacdo do publico iria destacar-se, pois as pessoas, muito provavelmente, ndo se
envolveriam com a marca da mesma forma.

Por outro lado, as marcas nunca se podem esquecer que precisam de conquistar e atrair a
audiéncia num curto espaco de tempo. As marcas devem pensar em momentos estratégicos
e pontuais que fagam sentido para se voltarem a restabelecer emocionalmente com os seus
consumidores. Uma marca que é capaz de perceber o desejo mais profundo do seu publico,
que vai além da satisfacdo das necessidades basicas, que sabe comunicar no momento ideal,
merece todo o respeito.

Tendo em conta todas as campanhas utilizadas como exemplo neste artigo, é possivel
presumir que grande maioria das marcas opta por criar publicidades institucionais
emocionais e nostalgicas na altura do Natal. Nesta época, que é caracterizada pelo amor e
unido em familia, o sistema emocional do ser humano fica mais ativo do que noutra altura
no ano. As empresas, ao saberem disso, ndo deixam escapar essas oportunidades Unicas e
pontuais para se reconectarem ao seu publico.

Conclusao

Importa recordar a ideia inicial: mais do que vender, uma marca precisa de se relacionar com
o seu publico, entender o seu ponto de vista e, acima de tudo, posicionar-se no papel do
consumidor - decifrar como ele pensa, age e sente.

Atualmente, serd de acreditar que as empresas se preocupam cada vez mais em relacionar-
se com o seu publico para além do processo de vendas. E fulcral perceber que as marcas
optam por utilizar, nas suas estratégias de comunica¢cdo, mensagens que entreguem uma
vertente forte e poderosa, e que esteja ligada diretamente a situagdo do consumidor. As
marcas procuram decifrar o que nés pensamos, como agimos e o que nds sentimos - Uma
marca pode, nomeadamente, fazer historia ao colocar o consumidor como prioridade,
reconhecendo-o como um ser humano movido por sentimentos e emocdes.

Assim, para terminar esta reflexdo critica sobre o poder emocional e nostalgico das marcas,
fica um facto interessante: as campanhas utilizadas como exemplo neste artigo foram
identificadas mesmo antes de iniciar a respetiva pesquisa — o que levanta uma questdo
pertinente: serd que as marcas que optam por estratégias emocionais e nostalgicas
permanecem mais facilmente na mente do consumidor? A resposta parece ser afirmativa. E
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através dessas ideias que se evidencia o poder de apostar em histérias emocionais e
nostalgicas como forma de criar ligagdo entre as empresas e o seu publico.

Para investigacOes futuras, seria pertinente realizar estudos empiricos com recurso a
inquéritos ou entrevistas, que permitam avaliar as perce¢des dos consumidores face a
diferentes tipos de estimulos emocionais e nostdlgicos nas campanhas.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, o(a) autor(a) utilizou a ferramenta ChatGpt para
reestruturacdo do texto e aperfeicoamento gramatical. Todo o conteldo gerado foi
submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e complementado pelo(a) autor(a),
garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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