ICI E M C No. 3, 2022, 278-288
Universidade de Aveiro

P d. 2184-9102
roceedings DOI 10.34624/iciemc.v0i3.29791

A influéncia da qualidade do argumento e da
narrativa do video no envolvimento com as
marcas nas redes sociais

Sara Santos!, Pedro Espirito Santo?, Luisa Augusto? & Sénia Ferreira*

1JSCA - Universidade de Aveiro
2 Instituto Politécnico de Coimbra
3Centro de Investigacdo em Servicos Digitais, Instituto Politécnico de Viseu
4Centro de Estudos em Educacdo e Inovagado, Instituto Politécnico de Viseu

Resumo

Atualmente, os consumidores procuram a maior parte das informacgdes sobre as marcas na Internet, especificamente nas redes
sociais. As empresas ndo sendo alheias a este comportamento, procuram desenvolver contetidos que atraiam os consumidores e
provoquem elevados niveis de envolvimento com as marcas online. Neste ambito, as marcas criam videos que contam histdrias,
mas os argumentos apresentados nem sempre apresentam a melhor qualidade percebida pelos consumidores. Assim, esta
investigacdo teve como objetivo analisar a qualidade do argumento e as suas consequéncias no envolvimento com as marcas nas
redes sociais. Deste modo, o modelo concetual proposto analisa as relagdes causais entre a qualidade do argumento e as
caracteristicas de um video publicitario da marca Vaqueiro e a intencdo de envolvimento nas redes sociais da marca pelos
consumidores. O modelo concetual foi analisado através de equagbes estruturais, com uma amostra de 235 individuos. Os
resultados obtidos evidenciaram que a qualidade do argumento influencia a perce¢do dos consumidores acerca da narrativa e, a
narrativa apresentada, tem influéncia na intencdo de envolvimento com a marca nas redes sociais. Assim, as conclusées apresentam
importantes contributos para o meio académico e para a gestdo das marcas.

Palavras chave: Qualidade do argumento, Imersio na narrativa, Estrutura da narrativa, Envolvimento nas redes sociais

Abstract

Today, consumers search for most brand-related information online, particularly on social media. Aware of this behaviour,
companies aim to develop content that attracts consumers and fosters high levels of brand engagement online. Within this context,
brands produce storytelling videos; however, the arguments presented in these narratives are not always perceived by consumers
as high quality. This study aims to analyse argument quality and its consequences for brand engagement on social media. The
proposed conceptual model examines the causal relationships between argument quality and the features of a brand video—
specifically, one produced by Vaqueiro—and consumers’ intention to engage with the brand on social media. The model was tested
using structural equation modelling with a sample of 235 individuals. The results show that argument quality influences consumers’
perception of the narrative, and that the presented narrative impacts their intention to engage with the brand on social media. The
findings provide valuable insights for both academic research and brand management practices.

Keywords: Argument Quality, Narrative Immersion, Narrative Structure, Social Media Engagement
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1. INTRODUCAO

Atualmente, os ambientes digitais desempenham um papel fundamental na vida humana, pois as pessoas
passam muito tempo na internet e, segundo dados do Digital 2021 Global Overview Report, em 2021, 90,6%
da populagao global com idade entre 16 e 64 anos consome conteddo de video online, por més (Hootsuits &
We are social, 2022). Por outro lado, os andncios desempenham um papel importante na promoc¢do de
produtos, marcas e empresas, pois atraem emocdes e condicionam as inten¢des de compra (Huang, 2021). As
marcas reconhecem grande valor aos anuncios publicitarios online em video, tornando-se uma das
plataformas de publicidade com crescimento mais rapido (Jain, Rakesh & Chaturvedi, 2018).

A crescente popularidade dos videos tem levado as marcas a investir cada vez mais na experiéncia do
consumidor ao assistir a um video, onde a narrativa tem um papel crucial. O uso do storytelling nos videos
publicitarios surgiu como uma técnica criativa para persuadir os consumidores e envolvé-los com a histéria
da marca, gerando resultados favoraveis (Yang & Kang, 2021). A publicidade em formatos de video longo
proporciona uma exposicdo prolongada a mensagem publicitaria, gerando uma melhor experiéncia
emocional, intelectual e comportamental (Yang & Kang, 2021).

A qualidade do argumento pode influenciar a persuasdo (Hoeken, Hornikx & Linders, 2020) e o envolvimento
do publico. No seu estudo Carpenter (2015) refere que argumentos fortes sio mais persuasivos e geram
atitudes mais positivas do que argumentos mais fracos. E fundamental desenvolver mais pesquisas sobre a
qualidade do argumento, bem como para perceber como o argumento dos andncios publicitarios deve ser
estruturado, na medida em que interfere na qualidade percebida do antncio (Lee, 2017).

Desta forma, o presente estudo visa compreender como a qualidade do argumento pode influenciar o
envolvimento dos consumidores com as marcas.

O estudo comeca com uma breve revisdo da literatura, seguido da apresentacdo da metodologia.
Posteriormente sao apresentados os resultados, discussao e conclusdes.

2. REVISAO DA LITERATURA

Neste estudo consideramos relevante enquadrar teoricamente os conceitos de imersdo e estrutura da
narrativa, envolvimento nas redes sociais e qualidade do argumento.

2.1.IMERSAO E ESTRUTURA DA NARRATIVA

Narrar e ouvir histdrias é intrinseco ao ser humano, mas o caminho entre o contar e o receber a narrativa num
video publicitario diferencia as histdrias e conecta os consumidores aos produtos, empresas ou marcas. A
crescente aposta na comunicacao audiovisual baseada na narrativa, e ndo apenas na demonstracao, revela a
importancia do conteddo e das mensagens de qualidade na ativacdo da atencdo do consumidor (Gilliam,
Flaherty & Rayburn, 2013). De acordo com Delgadillo e Escalas (2004), a narrativa é um processo através do
qual as marcas se ligam aos consumidores, sendo que ha um reconhecimento da personalidade na histéria e
uma ligacao da histéria da marca com as suas vivéncias. Quando expostos a narrativa de um video publicitario,
todos os sistemas e capacidades mentais dos individuos concentram-se nos eventos que acontecem na histéria
dando-se o transporte narrativo (Green & Brock, 2000). Os consumidores entram num processo de
correspondéncia, interpretando e dando sentido ao mundo ao redor narrativo (Escalas, 2007).

No marketing, o transporte para a narrativa é entendido como uma estratégia de publicidade eficaz, que
promove atitudes positivas face as marcas (Santos, Santo & Ferreira, 2021). O transporte narrativo facilita a
criacdo de opinides sobre o antuncio, estimula respostas afetivas positivas em relacdo a histéria (Escalas,
2007). Para Perosanz (2007), a identificagdo com as personagens e a geracdo de empatia também permitem
compreender o processo de rececdo de contetidos e a exposi¢cdo aos mesmos. Parte da ideia de que o individuo
consumidor passa por uma experiéncia de entrar mentalmente no contexto evocado pela narrativa por via da
empatia que sente com as personagens e pela imaginacdo que aplica na interpretacdo da histéria. Segundo o
autor, a identificacdo com as personagens e com a narrativa acontece devido a trés caracteristicas: i) os
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individuos recetores processdo as histdrias; ii) os individuos sdo transportados através da empatia e de
imagens mentais. No processo de empatia os individuos tentam perceber a experiéncia através da
personagem, a conhecer o contexto da mesma forma, o que explica o distanciamento que acontece em relacdo
ao contexto real e o transporte narrativo. Relativamente as imagens mentais, os individuos geram imagens
mentais como se estivessem a viver os acontecimentos da histéria; e iii) quando sdo transportados, os
individuos perdem a no¢do de realidade. Van Laer et al. (2013) defendem também que a imersao, processo
em que a identificacdo com as personagens e com a narrativa acontece, se deve porque o receptor simpatiza
com as personagens e o enredo ativa a sua imaginacao.

Para Philips e McQuarrie (2010) o transporte narrativo é uma ferramenta de envolvimento do receptor com
a mensagem publicitaria. Segundo os autores, as imagens (que no enquadramento do seu estudo sdo
fotograficas na area da publicidade de moda) contém elementos necessarios para se construir um enredo e
desenvolver o percurso da personagem. Acrescentam ainda que a persuasdo depende do nivel de
envolvimento que o receptor tem com a imagem. Quanto mais intenso for o envolvimento, maior sera a
impressdo que a marca deixa no individuo. Analisando no contexto do video publicitario, podemos entender
o transporte narrativo como uma forma de envolvimento com a narrativa e com os elementos audiovisuais
associados. A simbiose entre estes elementos cria uma ferramenta poderosa para transmitir a mensagem. No
que diz respeito a estrutura da narrativa, a cronologia e a casualidade podem afetar a forma como o espectador
processa a histéria e se imagina no cenario do consumo. De acordo com Delgadilho e Escalas (2004) a
estrutura da narrativa baseia-se na cronologia e na causalidade. A cronologia sugere que a histéria tenha
inicio, meio e fim, e, como tal, os eventos acontecem ao longo do tempo. A causalidade especifica que esses
eventos sdo dinamizados seguindo uma estrutura organizada: a personagem tem objetivos, estes geram acdes
que, por sua vez, originam resultados (Escalas, 1998). De acordo com Escalas, Moore e Britton (2004), os
anuncios narrativos variam de acordo com os graus da estrutura da narrativa. Um antncio com baixo grau de
estrutura pode adoptar a forma de uma publicidade dramatica em que as personagens encenam a histdria,
mas esta ndo surge bem desenvolvida - a cronologia e a causalidade nao surgem tao trabalhadas. Sem a ajuda
de um narrador, o receptor pode sentir dificuldade em ligar as cenas. Um anudncio com estrutura moderada
também adota a forma de uma publicidade dramatica, apresentando varias cenas de personagens em cenarios
de consumo, mas o receptor deteta algum nivel de conexdo entre as cenas uma vez que as mesmas se
concentram em consumir o mesmo produto. Por sua vez, um anincio com alto grau de estrutura pode revelar-
se como uma publicidade dramatica ou de histéria. O antncio publicitdrio apresenta um tema, um
protagonista e um conjunto de eventos que acontecem a personagem principal e ocorrem sequencialmente
até atingir o objetivo. Quando criada com eficiéncia, a publicidade narrativa, comparada a publicidade de
argumentos, permite respostas cognitivas mais favoraveis, sentimentos calorosos e atitudes positivas em
relacdo ao anuncio e a marca (Chang, 2009).

2.2. QUALIDADE DO ARGUMENTO

Quando se abordam os efeitos da publicidade, a qualidade do argumento é um dos fatores que pode afetar o
julgamento e intencdo de consumo dos publicos, considerando que argumentos fortes tém melhores efeitos
publicitarios com impactos na procura (Kao & Du, 2020). “A qualidade do argumento representa um recurso
de conteido com maior probabilidade de ter uma influéncia no resultado persuasivo durante o processamento
central.” (Kang, Cappella, & Fishbein, 2006, p. 353).

Para Hautz, Fiiller, Hutter & Thiirridl (2014, p. 5) “a qualidade do argumento ¢ alta se a informacgao fornecida
ajudar a satisfazer as necessidades de informacao dos consumidores”.

Segundo Martin, Lang, Wong & Martin (2003) argumentos mais fortes levam a pensamentos mais favoraveis
enquanto argumentos mais fracos induzem pensamentos desfavoraveis. Huang (2021) acrescenta que quando
os consumidores percebem que o argumento é forte o seu desejo para comprar o produto aumenta.

A qualidade do argumento pode ser medida pelos indicadores sugeridos por Hinsh (2015) que explicam o
conceito da qualidade de aumento, usando indicadores no seu estudo tais como o sentimento de presenca das
personagens virtuais, do carater realista dos elementos virtuais e do equilibrio do video.
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Lee (2017), no seu estudo sobre anuncios publicitarios de turismo, analisou a qualidade do argumento,
concluindo que esta aumenta a qualidade percebida do anuncio publicitario, a confianca no criador do
anuncio, a utilidade percebida, o prazer percebido e a satisfacdo, mas diminui a percecdo do risco. A qualidade
do argumento, ou seja, um argumento bem -estruturado tem impactos também nas reagdes dos turistas, na
intencao de visita e no Word-of-mouth. Lee (2017) usou o modelo de Toulmin (1958, citin Lee, 2017) baseado
em seis elementos inter-relacionados: afirmacao ou declaracdo do que se argumenta, dados de suporte ou
prova, garantia, apoio que torna o argumento mais robusto, refutacdo e o qualificador.

Assim, atendendo a literatura, este estudo propde as seguintes hipdteses em estudo:
H1: A qualidade do argumento influencia positivamente a imersdo na narrativa
H2: A qualidade do argumento influencia positivamente a estrutura da narrativa

H3: A estrutura da narrativa influencia positivamente a imersao na narrativa

2.3. ENVOLVIMENTO NAS REDES SOCIAIS

Nos ultimos anos, o envolvimento dos consumidores tem sido analisado através de varios estudos académicos
(Hollebeek, 2019; Peltier et al., 2020). Este conceito pode ser definido como a “atividade cognitiva, emocional
e comportamental do consumidor positivamente relacionada com a marca durante as interacdes consumidor-
marca” (Hollebeek, 2014, p.149). Esta ligacdo tem impacto no aumento de vendas, referéncias positivas e
feedback dos consumidores (Van Doorn et al,, 2010).

Numa perspetiva baseada em valor, Kumar et al. (2019) consideram que o envolvimento do consumidor é um
mecanismo usado para agregar valor a empresa.

As redes sociais ao permitirem interacdes em tempo real possibilitam melhorar o relacionamento
consumidor-marca e o seu envolvimento (Labrecque, 2014). Assim, o envolvimento nas redes sociais e a
interacdo marca-utilizador tém sido amplamente investigados (Schivinski et al., 2016; Peltier et al., 2020).

Através das redes sociais as marcas criam contetido e comunicam com os utilizadores, fortalecendo relages
com os clientes atuais e criando novas relagdes com potenciais clientes (Schivinski et al., 2016; Peltier et al.,
2020).

No entanto, o envolvimento estd dependente do contexto e da plataforma de redes sociais utilizada, uma vez
que cada experiéncia é Unica (Voorveld et al., 2018).

Nas redes sociais o envolvimento dos utilizadores pode ser passivo ou ativo. Muntinga et al. (2011), no modelo
COBRA’s (Consumers Online Brand-Related Activities) consideram trés niveis de envolvimento: 1) consumo (o
utilizador tem uma postura passiva, apenas vé os contetildos da marca); 2) contribuicdo (quando o utilizador
comenta as publicacdes) e 3) criacao (quando o utilizador cria contetido sobre a marca através de publicacdes
ou criticas).

Por sua vez, Dolan et al. (2016) consideram que existem seis tipos de envolvimento nas redes sociais:
contribuicdo, criacdo, destruicdo (comportamentos ativos) e consumo, dorméncia e em destaque
(comportamentos passivos).

Como resultado para as marcas, alguns autores (Bruhn et al. 2012; Hutter et al. 2013) demonstram que as
redes sociais influenciam a notoriedade e compromisso com a marca. Os consumidores envolvidos
demonstram também maior satisfacdo e lealdade (Jaakkola & Alexander, 2014), tém maior intencdo de
compra (Guercini et al. 2018), e word of mouth sobre a marca (Wu et al,, 2018).

Além disso, o envolvimento nas redes sociais ajuda a construir a identidade da marca (Arvidsson & Caliandro,
2015) e o valor da mesma (Van Doorn et al,, 2010; Bruhn et al., 2012).

0 envolvimento é entdo uma ferramenta estratégica essencial para as marcas (Felix et al., 2017).

- 281 -


https://doi.org/10.34624/iciemc.v0i3.29791

I CI E M C No. 3, 2022, 278-288
Universidade de Aveiro

P d. 2184-9102
roceedings DOI 10.34624/iciemc.v0i3.29791

Por outro lado, o a narrativa influencia a experiéncia do consumidor com a marca e o envolvimento do
consumidor (Yang & Kang, 2021). Neste sentido, este estudo propde o seguinte:

H4: A estrutura da narrativa influencia positivamente o envolvimento nas redes sociais

H5: A imersdo da narrativa influencia positivamente o envolvimento nas redes sociais

Imersao na
Narrativa

Envolvimento
nas Redes
Sociais

Qualidade do
Argumento

Estrutura da
Narrativa

Figura 1 - Quadro Concetual

3. METODOLOGIA

O estudo desenvolvido visou testar o0 modelo proposto, onde o envolvimento se assume como varidvel
dependente. Assim, desenvolvemos um questionario, divulgado nas redes sociais, em que os respondentes
foram expostos a um video publicitario da marca Vaqueiro, seguido de questdes sobre o mesmo. A marca
Vaqueiro (https://www.vaqueiro.pt/) é uma marca histérica em Portugal, com mais de 90 anos e que os
individuos reconhecem facilmente.

As escalas do questionario foram operacionalizadas através de escalas existentes na literatura e adaptadas ao
contexto deste estudo. Deste modo, utilizamos 3 itens para a qualidade do argumento adaptados de Hinsch et
al. (2020). A escala da imersao na narrativa (3 itens) foi adaptada de Solja et al. (2018). Para a estrutura da
narrativa utilizamos os 4 itens do estudo de Dessart (2018). Os 6 itens para medir o envolvimento foram
medidos a partir de Schivinski et al. (2016). Todos os artigos foram medidos utilizando uma escala Likert de
5 pontos, variando entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente). Deste modo, apresentamos os
itens ja adaptados na tabela 1.

Tabela 1 - descricao dos itens

Constructos Codigo e Descricao dos itens
Qualidade do QUAO1 - Eu senti que as personagens estavam bem enquadradas
Argumento (QUA) QUAO?2 - Pareceu-me que os cendrios sdo reais

QUAO3 - Os elementos do video estavam equilibrados
Imersdo na Narrativa  NATO1 - Enquanto via o anuncio publicitario ndo pensei em mais nada

(NAT) NATO2 - Enquanto via o antiincio, imaginei-me nas cenas do video
NATO3 - A minha atencio esteve concentrada no video desde inicio

Estrutura da NASO1 - O andncio apresenta uma histéria interessante

Narrativa (NAS) NASO2 - A estrutura deste video tem principio, meio e fim

NASO3 - Compreendi a evolugdo da personagem
NASO04 - Compreendi a mensagem principal
Envolvimento ENVO01 - Sigo esta pagina nas redes sociais
(ENV) ENVO2 - Vejo imagens desta marca nas redes sociais
ENVO03 - Leio posts desta marca nas redes sociais
ENVO04- - Partilho posts desta marca nas redes sociais
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Constructos Codigo e Descricao dos itens
ENVO5- - Nas redes sociais, publico mais imagens do que a maioria das
pessoas
ENVO06 - - Eu tenho maior envolvimento com esta marca nas redes sociais do
que outras pessoas

3.1. AMOSTRA

Os dados foram recolhidos entre maio e julho de 2021 de uma amostra composta por 235 respostas validas.
A tabela 2 mostra a caraterizacdo da amostra. IdentificAmos que 67,7% dos individuos sao do género feminino
e a maioria das observacdes sdo oriundas de individuos com menos de 40 anos de idade (n = 160; 87,2%)
(tabela 2).

Tabela 2 - Caraterizacdo da amostra (N=280)

Variavel Categoria N %
Género Feminino 159 67.7
Masculino 76 32.3
Idade <20 44 18,8
20-29 138 59,0

30-39 22 9,4

40-49 19 8,1

>50 11 4.7

4. RESULTADOS

A dimensdo da amostra deste estudo permitiu-nos, pela regra de 5:1 (respostas:itens), a utilizacdo da
modelacdo de equagdes estruturais (SEM) como uma técnica de analise multivariada (Hair et al, 2013). A
modelacdo de equagdes estruturais é uma técnica de andlise multivariada utilizada para analisar as relacdes
das hipéteses de investiga¢do propostas pelo modelo concetual. Assim, para este estudo, utilizdmos o software
AMOS que permite a modelacdo de equacdes estruturais. A analise dos dados foi efetuada em duas fases.
Primeiro, a andlise do modelo de medicdo (fiabilidade e validade) e, em segundo lugar, foram avaliadas as
hipéteses em estudo através da significancia das relacdes entre as variaveis.

Neste sentido, foi realizada uma andlise preliminar dos dados e executdmos uma série de modelos de
regressdo sobre os varios constructos para calcular o valor VIF (Variance Inflactor Factor). Desta forma,
encontramos que o valor VIF esta abaixo do limiar recomendado pela literatura (VIF <5) e, por conseguinte,
assumimos que a multicolinearidade ndo é considerada problematica. VerificAmos também a assimetria (Sk -
Skewness) e o achatamento (Ku-Kurtosis) e concluimos que os itens ndo divergem da normalidade (Sk <3; Ku
<7) (Podsakoff et al., 2003; Hair et al, 2013). Adicionalmente, calculamos o valor Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
bem como o teste de esfericidade de Bartlett para medir a adequacdo da amostragem. O KMO é de 0,902 (>0,7)
e a esfericidade é significativa a p<0,05. Por conseguinte, os dados sdo adequados para a analise de fatores.

Além disso, analisamos o enviesamento pelo método comum, porque os nossos dados foram recolhidos da
mesma fonte. Para analisar este potencial enviesamento, utilizamos procedimentos ex ante e ex post. Os
procedimentos ex ante foram seguidos por recomendagdes de (Podsakoff et al, 2003). Fizemos um pré-teste
do questionario com 20 utilizadores de redes sociais para evitar conceitos vagos e questdes com sintaxe
complexa. Além disso, na primeira pagina do inquérito, informamos os inquiridos acerca do anonimato das
respostas e que ndo haveria respostas certas ou erradas para cada item. Dos procedimentos, ex post,
executamos o teste de um fator de Harman e o resultado mostra quatro fatores e o primeiro fator explica
35,32% da variancia.
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4.1. MODELO DE MEDIDAS

Como as variaveis do estudo foram medidas utilizando escalas existentes, foi realizada uma analise fatorial
confirmatoéria com estimativa de maxima verosimilhanca para avaliar a fiabilidade e validade. Os resultados
dos indices de ajuste do modelo foram aceitaveis (x2 = 222,016; df =98; x2 / df = 2,265; GFI=0,900; CFI=0,960;
NFI1=0,930; IF1=0,960; TLI=0,951; RMSEA=0,074) (Bagozzi & Yi, 1988; Bagozzi et al., 1991).

Tabela 3 - Modelo de medidas

Variavel Desvio
latente Cdédigo Média | Padrio A t-values R?
Qualidade do Argumento (CR=0.826; AVE=0.612)
QUA1 4.19 0.816 0.760 (a) 0.577
QUA2 419 0833| 0.761| 11.054| 0.579
QUA3 421 0808 0826| 11.790| 0.682
Imersdo na Narrativa (CR=0.859; AVE=0.672)
NAT1 3.57 1.161 0.694 (a) 0.482
NAT2 3.80| 0994 o0s886| 12.007| 0.785
NATS3 391 0.961

0.866 11.843 0.749

Estrutura da Narrativa (CR=0.887; AVE=0.664)

NAS1 4.09 0.855 0.714 (a) 0.51
NAS2 421 0742 0822| 11958 | 0.676
NAS3 433 0709 o0884| 12.771| 0.782
NAS4 441 0.748| 0831| 12.076 0.69
Envolvimento (CR=0.961; AVE=0.805)
ENV1 2.51 1.130 0.908 (a) 0.824
ENV2 251 1103| 0920| 23.676| 0.846
ENV3 228 1.060| 0.901| 22373| 0813
ENV4 251 1163| 0847| 19.167| 0.717
ENV5 246 1129| 0941| 25313| 0.885
ENV6 243 1197| 0.863| 20.051| 0.745

Notas: QUA=Qualidade do Argumento; NAT= Imersio na Narrativa; NAS=Estrutura
da Narrativa; ENV=Envolvimento; A = coeficientes estandardizados; R2 = coeficiente
de regressdo multipla; (a) O valor de trajetdria foi fixado a 1.0 para estabelecer a
métrica do constructo. AVE=Variacdo Média Extraida; CR=Fiabilidade Compésita

Dos dados da tabela anterior, verificAmos a validade e a fiabilidade convergentes através dos coeficientes
estandardizados (1), da Variacao Média Extraida (AVE) e da Fiabilidade Composta (CR)(Anderson & Gerbing,
1988). Assim, a tabela 3 mostra que Variancia média extraida (variando de 0.612 a 0.805) e a fiabilidade
composita (variando de 0.781 a 0.943) estdo acima dos valores limiares (AVE>0.5; CR>0.7). Além disso,
examinamos as cargas estandardizadas (A) e todas elas estdo acima do valor recomendado (A>0.7) (Chin,
1998).

De seguida analisdmos a validade discriminante e, na tabela 4, apresentamos o critério Fornell e Larcker
(1981). Deste modo, verificAmos que todos os valores AVE (na diagonal da tabela) sao superiores as
estimativas de correlacao interconstructos ao quadrado apresentados na tabela.
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Tabela 4 - Validade Discriminante: Critério de Fornell e Larcker (1981)

Constructo QUA NAT NAS ENV
QUA 0.612
NAT 0.452* 0.672
NAS 0.497* 0.543* 0.664
BENG 0.011* 0.076* 0.025* 0.805

Notas: Os valores na diagonal sdo os valores de AVE (varidncia média extraida); *

Correlagdes significativas ao nivel de significancia de 1%; QUA=Qualidade do

Argumento; NAT= Imersdo na Narrativa; NAS=Estrutura da Narrativa;
ENV=Envolvimento;

4.2. MODELO ESTRUTURAL

Na figura 2 podemos observar que
(x2=223.175.74;

estudo.

df

=99; x2/df=2.254; GFI=0.900;
RMSEA=0.073) (Bagozzi & Yi, 1988). A tabela 5 mostra que o modelo estrutural validou 4 das 5 hipdteses em

0.297*

Qualidade do
Argumento

Tabela 5 - Resultados do teste de hipdteses

Figura 2 - Modelo Estrutural

Imersao na
Narrativa
(R?=0.587)

Estrutura da
Narrativa
(R?=0.497)

0.347

Envolvimento
nas Redes
Sociais
(R?=0.497)

o modelo concetual apresentou um adequado ajustamento

CFI=0.960; NFI=0.930; IFI=0.960; TLI=0.951;

Hip Relacdo B t-values p-values Resultado

H1 QUA > NAT 0.297 3.243 p<0.01 Corroborada
H2 QUA > NAS 0.705 8.205 p<0.01 Corroborada
H3  NAS > NAT 0.527 5.357 p<0.01 Corroborada
H4 NAT - ENV 0.347 2.972 p<0.01 Corroborada
H5 NAS > ENV -0.102 -0.900 p>0.05 Nao Corroborada

Notas: QUA=Qualidade do Argumento; NAT= Imersao na Narrativa; NAS=Estrutura da

Narrativa; ENV=Envolvimento; f = Coeficientes de trajetoria estandardizados

Dos resultados, extraimos também que o modelo explica o envolvimento (R2 gxv = 0.079). Adicionalmente, as
variaveis independentes explicam a estrutura da narrativa (R? nas = 0.497) e a imersdo na narrativa (R?nat

= 0.587).
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5. DISCUSSAO E CONCLUSOES

0 estudo que apresentamos corrobora que a qualidade do argumento influencia positivamente a narrativa.
Neste ambito, os andncios publicitarios com melhores argumentos proporcionam perce¢des nos individuos
quando a melhor qualidade das narrativas o que os faz reconhecer que, a estrutura da narrativa é melhor.
Neste sentido, é reconhecido que os cenarios reais e com personagens bem enquadradas proporcionam uma
compreensdo da evolucdo das personagens nas cenas do video e, além disso, os individuos imaginam-se nas
cenas do video apresentado.

A apresentacdo de um antncio com uma estrutura narrativa com histéria interessante e com uma estrutura
coerente, onde se percebe o inicio, meio e fim, proporciona uma maior imersao na narrativa através da
concentracdo dos individuos que é completamente atraida para o video.

Deste modo, quando os individuos concentram a sua aten¢do nos antncios publicitarios e se imaginam nas
cenas dos anuncios, o envolvimento surge com naturalidade.

Assim, através deste estudo, percebe-se que, quando as marcas pretendem realizar andncios em video, devem
apresentar argumentos de qualidade, ou seja, os cenarios devem ser bem enquadrados e equilibrados.

Embora este estudo seja muito relevante para as marcas, uma vez que compreende a influéncia da qualidade
do argumento e da narrativa no envolvimento dos consumidores com as marcas, ndo incluiu variaveis como a
criatividade percebida ou as emog¢des dos consumidores. Além disso, a analise foi realizada tendo como objeto
de estudo apenas um video.

Assim, sugerem-se novos estudos cientificos neste ambito, incluindo as variaveis criatividade e as emogdes
geradas pelos antncios publicitarios.
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