UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Redes Sociais e a Influéncia do
Conteudo no Envolvimento dos
Consumidores com a Marca

André Alexandre de Queirds e Cardoso

Catdlica Porto Business School
2021



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Redes Sociais e a Influéncia do
Conteudo no Envolvimento dos
Consumidores com a Marca -
Facebook e Instagram

Trabalho Final na modalidade de Relatorio de Estagio
apresentado a Universidade Catdlica Portuguesa
para obtengao do grau de mestre em Marketing

por

André Alexandre de Queiros e Cardoso

sob orientagao de
Professora Joana César Machado

Catolica Porto Business School
Junho 2021



Agradecimentos

A minha mae, pai, irmao e cunhada por todo o apoio incondicional, por me terem
ensinado a acreditar em mim, por me terem ensinado que com trabalho e dedicagao nao
existem objetivos que nao possam ser cumpridos, por me terem dado todas as
possibilidades para estudar, sem que nada me faltasse.

Aos meus amigos, por me terem ajudado a relativizar os meus problemas, pelas
gargalhadas e risos que me ergueram quando me sentia a cair.

Aos meus colegas e superiores no trabalho, por me terem motivado para continuar e me
terem disponibilizado flexibilidade de horario sempre que foi preciso.

A minha orientadora, Professora Joana César Machado, pelo empenho e sentido
pratico com que me orientou, por me ter corrigido sempre que necessario e incentivado

a fazer mais e melhor.



Resumo

Considerando o impacto atual da tecnologia no quotidiano, nomeadamente ao nivel
do consumo, e o crescimento exponencial das redes sociais na drea do marketing de
conteudo, o presente estudo procedeu a analise da criacdo de contetidos e das estratégias
de marketing utilizadas pelas marcas, de modo a atrairem os consumidores e a
estimularem o seu envolvimento com a marca.

Nesse sentido, foram escolhidas trés marcas distintas com presencga nas redes sociais,
duas delas no Facebook e Instagram, e outra apenas no Instagram, com o propdsito de
classificar os contetidos publicados por cada marca e analisar o nivel de envolvimento e
volume de interacdo que as diferentes categorias de conteido geram entre os seus
consumidores.

Os resultados demonstram que existem diferencas ao nivel do envolvimento dos
consumidores com as marcas e entre as redes sociais. No Facebook, destacaram-se as
categorias de conteido de entretenimento e de interagao, e no Instagram, a categoria
passatempo. Em contrapartida, a categoria de conteido que menos envolvimento gerou
em ambas as plataformas é o contetdo informativo.

Tendo em conta os resultados deste estudo, é essencial que as marcas apostem na
publicacdo das categorias de contetido mais apelativas em cada uma das redes sociais, de
modo a estimularem eficazmente a interagao dos consumidores com a marca, que se

podera traduzir em comportamento de compra e numa maior lealdade.

Palavras-chave: marketing de conteudo, redes sociais, Facebook, Instagram,
envolvimento do consumidor com a marca.



Abstract

Considering the current impact of technology on everyday life, namely in terms of
consumption, and the exponential growth of social media in the content marketing area,
this study analyzed the creation of contents and the marketing strategies used by brands,
so as to attract consumers and encourage their involvement with the brand.

In view of this, three distinct brands with a presence on social media were chosen, two
of them on Facebook and Instagram, and another only on Instagram, with the purpose of
classifying the contents published by each brand and analyzing the level of involvement
and volume of interaction that the different categories of content generate among their
consumers.

The results show that there are differences in terms of consumer involvement with
brands and between social media. On Facebook, the categories of entertainment and
interaction content stood out, and on Instagram, it was the hobby category. In contrast,
the content category that generated the least involvement on both platforms is the
informative one.

Taking into account the results of this study, it is essential that brands focus on the
publication of the most appealing content categories, on each of the social media, in order
to effectively stimulate consumers’ interaction with the brand, which may reveal buying

behaviour and in greater loyalty.

Keywords: content marketing, social media, Facebook, Instagram, consumer-brand
engagement.
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Introducao

As redes sociais vieram, sem duvida, revolucionar a sociedade e a estratégia
das marcas. Atualmente € incrivelmente elevado o niimero de pessoas que, por todo
o mundo, tem paginas nessas plataformas digitais que criam uma comunidade em
rede, reduzindo barreiras de tempo e de espaco. Para os profissionais de marketing,
o aparecimento destes canais foi benéfico na medida em que potenciou uma
aproximacgao entre marcas e consumidores. As redes sociais constituem, por isso,
importantes elos de ligacao entre as marcas e os seus publicos, permitindo ainda que
estas personalizem os seus produtos e servicos de acordo com as necessidades e
desejos dos seus clientes.

Neste sentido, as redes sociais ou Social Networking Sites (SNS) permitiram
desenvolver um tipo de marketing muito diferente do tradicional. Neles, as marcas
podem criar contetidos direcionados (Bolotaeva & Cata, 2011), o que potencia um
relacionamento mais proximo e a confianga na marca. Ao longo do tempo, os novos
lagos entre marcas e consumidores também contribuiram para a alteragao dos padroes
de compra online (Kaplan & Haenlein, 2010; Gironda & Korgaonkar, 2014), sendo que
as redes sociais potenciam o engagement e, consequentemente, a fidelizacao (Hutter et
al., 2013).

Do mesmo modo, as redes sociais levaram a que os consumidores deixassem

de ser participantes passivos no processo de consumo para se tornarem criadores e
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multiplicadores das mensagens das marcas, tendo surgido um fendémeno viral
designado por word-of-mouth (WOM) (Kozinets et al., 2010). O WOM consiste na
transmissao de ideias e opinides em cadeia, e deu um poder extra aos consumidores.
Com efeito, os consumidores passaram a ter um papel determinante na formagao da
imagem publica das marcas com as quais interagem (Cova & Dalli, 2009) e,
consequentemente, nas decisdes de compra e comportamentos dos outros
consumidores (Christodoulides, 2008).

Atualmente existem muitas redes sociais, com diferentes especificidades e
objetivos, pelo que a presenca das marcas em determinadas redes sociais deve
pressupor determinados fins e a estratégia adotada por uma marca numa
determinada rede social pode ser diferente da estratégia numa outra rede, o que é
condicionado pelo tipo de interagao que cada plataforma proporciona (Lodi, 2020).
Neste estudo, iremos focar-nos na estratégia das marcas em duas redes primordiais:
o Facebook e o Instagram, que sdo, alids, duas das redes sociais mais populares
atualmente (Statista, 2021).

Este estudo tem como objetivo principal percecionar de que modo a adaptacao
do contetido criado para diferentes plataformas de redes sociais, nomeadamente
Instagram e Facebook, afeta o engagement ou interagao do consumidor com a marca.
Apesar das redes sociais serem permanentemente objeto de estudo no meio cientifico,
na verdade o dominio das intera¢des entre consumidor e marca nas redes sociais
encontra-se ainda pouco explorado, nomeadamente em Portugal, o que suscitou o
interesse por este tema.

A dissertagao encontra-se estruturada em 6 capitulos. Inicialmente desenvolve-
se a revisao da literatura, na qual, além de um enquadramento de conceitos, se
apontam numeros concretos relativos a utilizacao das redes sociais e se reflete sobre

a relacdo do marketing de conteudo com o engagement dos consumidores.
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Posteriormente, descreve-se o modelo de investigacao, e, em seguida apresentam-se
os dados recolhidos na fase empirica da investigacao. De seguida, discutem-se os
resultados e, por fim, tecem-se as conclusdes e limitagdes do estudo e sugerem-se

topicos para futura investigacao.
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Capitulo 1
Revisao de Literatura

1.1. Redes sociais - concetualizacao

Os sucessivos avangos tecnoldgicos vieram revolucionar o acesso a informacgao e o
modo como as empresas selecionam as suas estratégias e ferramentas de marketing. Com
a dissipacao das barreiras espaco-temporais, alargou-se a comunicacao com os diversos
tipos de publico, o que constituiu uma excelente oportunidade para as empresas
alcancarem mais facilmente a comunidade e disponibilizarem a informacao pretendida
(Alalwan et al., 2017; Algharabat et al., 2017). O desenvolvimento das tecnologias
interativas da Web 2.0 transformou a comunicagao unidirecional (de um para muitos) em
bidirecional, passivel de ser realizada de muitos para muitos (Lodi, 2020). Além do mais,
os utilizadores da Internet, que inicialmente pertenciam a uma faixa etdria mais jovem,
sao atualmente diversificados em termos de interesses, mas também de idade, o que
também interessa as organizagOes, para alargarem o seu publico. Assim, da associagao
entre a Internet ao marketing resultou um novo paradigma (Gironda & Korgaonkar,
2014).

Simultaneamente, as redes sociais adquiriram uma posicao de destaque na vida de
todos. Estas apresentam intimeros beneficios, especificamente no contexto empresarial,

pois constituem um valioso auxiliar na divulgagao da informagao e na simplificagao e
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aceleracao da compra e venda de produtos, tendo contribuido para uma transformacao
massiva no dominio da comunicacao e da interacao entre as marcas e os consumidores
que sao utilizadores das redes sociais (Azar et al., 2016; Lodi, 2020). As redes sociais sao
entendidas como representagdes das relagdes e interagdoes entre os individuos de
determinado grupo que, pelos lagos, interesses, regras e linguagens que partilham,
formam uma comunidade (Tsai & Men, 2013). Dentro das redes sociais, os Social Network
Sites (SNS) consubstanciam-se em “redes de consumidores e marcas e redes entre
marcas” (Gensler et al., 2013, p. 249), que potenciam a notoriedade da marca e o
envolvimento entre os consumidores e a marca (Yan, 2011).

As redes sociais revelam-se extremamente vantajosas porque, por um lado,
satisfazem as necessidades, desejos e interesses dos clientes e, por outro, suportam a
interatividade que permite promover mais eficazmente a oferta das empresas (Tsiotsou,
2019). O facto de as redes sociais possibilitarem a comunicagao e partilha de informacgoes
de forma extremamente rdpida, transformou radicalmente o modo como os
consumidores se relacionam com as marcas (Vale & Fernandes, 2018). Com efeito, os
consumidores que utilizam as redes sociais para interagir com as marcas tém geralmente
relacionamentos mais fortes com essas marcas do que consumidores que nao o fazem

(Hudson et al., 2016).

A utilizagao das redes sociais revela-se facil, acessivel e possibilita a comunica¢ao
em tempo real (Jacobs, 2009). Destacam-se como uma ferramenta privilegiada quando
nos referimos a comunicagao, rapidez, participagao e conectividade (Postman, 2009). Por
conseguinte, poderao trazer vantagens importantes para as marcas, uma vez que lhes
permitem desenvolver a sua comunicagao com um custo baixo e alcangar o seu publico-
alvo de uma forma mais eficaz, atraindo nao sao so os seus clientes, mas também outras
pessoas com interesses semelhantes (Chun & Lee, 2016; Kotler, 2010). Delas decorre

também a exclusividade, dado que as marcas estabelecem uma relacdo direta e de
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proximidade com os clientes, o que potencia o desenvolvimento de lagos de fidelidade
para com a marca e os seus produtos (Latiff & Safiee, 2015). Assim, a crescente utilizacao
das redes sociais alterou drasticamente o ambiente de marketing e negdcios, criando
novas oportunidades para as marcas promoverem os seus produtos e interagirem com os

clientes (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017; Gensler et al., 2013).

No contexto de negdcios, aquilo que as marcas geralmente procuram ¢
desenvolver a notoriedade e imagem da marca, denotando-se, em muitos casos, uma
preocupagao maior com a construgao e protecao da reputagao decorrente de experiéncias
positivas proporcionadas aos clientes, que conduzirdo possivelmente a angariagao de
novos clientes (Kaplan & Haenlein, 2010) e a sua fidelizagao (Barreto, 2013). Assim, a
presenca das empresas nas redes sociais surge como estratégia alternativa ao marketing
tradicional, com o objetivo de aumentar o conhecimento e notoriedade da marca,
divulgando os produtos ou servigos e alcangando de uma forma mais eficiente e eficaz os

consumidores alvo e outros skateholders (Eagleman, 2013).

Um estudo de Barreto (2013), que analisou os motivos que levam os responsaveis
do departamento de marketing de 90 das maiores empresas portuguesas a usar as redes
sociais no ambito da sua estratégia de marketing, revela que as suas maiores motivagoes
se prendem com: i) a importancia que estas tém na divulgacao de um produto ou servigo
e no alcance de um crescente numero de utilizadores; ii) o facto de se terem tornado uma
tendéncia, tendo em conta o nimero crescente de utilizadores, que utilizam as redes
sociais a qualquer hora e em qualquer lugar; iii) o seu baixo custo e iv) a sua importancia
na construcao de relagdes mais préximas com o publico-alvo, do qual a marca pode obter
feedback de forma continua. A crescente popularidade das redes sociais explica a razao
pela qual, no contexto atual, as marcas tém recorrido cada vez mais aos SNS para chegar

aos consumidores (Homburg, Ehm & Artz, 2015; Moran, Muzellec & Johnson, 2019).

19



1.2 Plataformas de redes sociais - Facebook e Instagram

Asredes sociais possibilitam “interagoes mais frequentes, mais rapidas e mais ricas
entre grandes grupos de pessoas" (Sashi, 2012, p. 169) e incluem SNS como o Facebook e
Instagram. O nimero de utilizadores das redes sociais tem vindo a aumentar de forma
significativa, mas devera continuar a crescer, sendo a previsao para 2025 de 4.41 bilhdes
de utilizadores, nimero significativamente superior aos 3.4 bilhdes registados em 2019
(Statista, 2020). De acordo com os dados avangados por Statista (2021), as trés redes
sociais com mais expressividade em termos de numero ativo de utilizadores sao o
Facebook, com 2.74 milhdes de utilizadores mensais ativos, seguido pelo YouTube, com
2.2 milhdes, e pelo WhatsApp, com 2 milhoes. O Instagram surge em 5¢ lugar nesta lista,
com 1.2 milhoes de utilizadores. No contexto nacional, embora o Facebook continue a
dominar, tem vindo a perder influéncia para o Instagram, que se encontra em ascensao,
sobretudo entre os mais jovens (Marques, 2019).

Conforme um estudo da Marktest (2019) sobre a utilizagao das redes sociais em
Portugal, cerca de 66% dos utilizadores tem menos de 45 anos, 53% pertence as classes
sociais mais altas e cerca de 36% habita nas regioes da Grande Lisboa e do Grande Porto.
Outro estudo mais recente revelou que 87% dos utilizadores diz consultar as redes sociais
varias vezes por dia, sendo que 70% recordam ter visto publicidade nas redes sociais.
Desses, cerca de um terco dos utilizadores diz ja ter feito compras através das redes
sociais (Grupo Marktest, 2020).

Contudo, nao € s6é em Portugal que o Facebook se destaca como o SNS com maior
impacto. Haydon, Dunay e Frueger (2012) afirmaram que se Facebook fosse um pais,
seria o terceiro mais populoso no mundo. Trata-se de uma rede lancada em 2004, que
inicialmente era para ser utilizada por estudantes universitarios de Harvard, mas que
rapidamente se espalhou por outras universidades e depois, pelo mundo, a todos os

utilizadores com um computador. Além de ser a maior rede social, é também a mais ativa,
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ja que se considera que 50% dos seus utilizadores entra na rede todos os dias, tem uma
média de 130 amigos (Haydon, Dunay & Frueger, 2012) e esta conectado a 80 paginas,
grupos e eventos (Zarrella & Zarrella, 2010). Ainda assim, esta rede social tem vindo a
perder terreno, pois se era a mais frequentemente utilizada por 89.4%% dos utilizadores
em Portugal em 2011, mais recentemente, em 2020, é usada apenas por 49.4% (Grupo
Marktest, 2020).

No Facebook, as pessoas podem interagir de trés formas distintas: colocar “gosto”,
partilhar ou comentar. Cada uma destas agdes representa um valor diferente no
algoritmo do Facebook. A reacao que exige menos esforco é o “Gosto”, sendo, pelo oposto,
a partilha, o comportamento que requer maior interagao dos consumidores com a marca
(Kim & Yang, 2017).

Por outro lado, o Instagram foi lancado em 2010 e projetado apenas para
smartphones, com o objetivo promover a partilha de fotos e videos (até 15 segundos),
tendo-se popularizado rapidamente em Portugal. Esta plataforma é muito apreciada pela
populagao para acompanhar marcas e organizagoes, destacando-se como a rede social
com maior ascensao nesta pratica (Grupo Marktest, 2019). Assim, o Instagram pode
representar uma ameaga competitiva para o Facebook a esse nivel, na medida em que as
pessoas tendem a partilhar mais e a ver mais publicidade nos seus smartphones, e
valorizam cada vez mais o contetido que é apresentado sob a forma visual.

Em termos de funcionalidades, o Instagram ¢é mais limitado do que o Facebook, na
medida em que o Instagram € inteiramente constituido por meios audiovisuais, ou seja,
imagens e videos (Lodi, 2020). Ainda assim, as marcas tém-se servido do Instagram, nao
apenas pela sua crescente relevancia enquanto rede social, mas também porque os
influencers digitais com perfis nesta SNS serem capazes de alcangar um publico vasto e de
influenciar os seus comportamentos de compra.

Atendendo ao seu baixo custo e elevada eficacia, Facebook e Instagram tém vindo

a ser cada vez mais utilizadas pelas empresas para captar e manter clientes (Kaz &
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Karahan, 2011), no entanto, estas duas plataformas apresentam diferengas relevantes.
Ainda que ambas sejam utilizadas com vista a promover a interacao social, cada uma
destas plataformas tem carateristicas e funcionalidades tinicas, pelo que proporcionam
uma experiéncia diferente aos seus utilizadores (Voorveld et al., 2018).

Quando comparadas as duas plataformas, denota-se que o Facebook se destaca
por se considerar um engagement absoluto, ou seja, ¢ uma plataforma que despoleta um
grande nivel de interacdao com os utilizadores a varios niveis, nomeadamente no niimero
de reagOes, de comentarios e de partilhas (Phua et al., 2017). O Facebook disponibiliza
funcionalidades de personalizagdo do perfil da marca em func¢dao do publico que se
pretende alcancar, contribuindo para a criagao de uma comunidade proxima (Castronovo
& Huang, 2012). De acordo com Trottier & Fuchs (2015), o Facebook permite aos
utilizadores criarem e comentarem contetidos (até mesmo com base na interagao com
outros utilizadores). Em contrapartida, o Instagram apresenta uma maior taxa de
engagement (maior percentagem de seguidores envolvidos com a marca), sendo que os
seus utilizadores preferem expressar sua opinido através de “gostos”, em detrimento de
comentarios (Vignisdottir, 2017).

Os anuncios criados para Facebook e Instagram podem assumir variadissimas
formas, desde campanhas com carrossel (formato de publicidade que maximiza o espaco
da tela combinando vdrias imagens ou videos num tnico antincio)!!, fotos, videos,
apresentacao de slides e colegoes.

Contudo, hd uma diferenca primordial entre as duas redes, que se relaciona com o
tamanho dos videos. No Facebook, estes podem ser mais longos, podendo ultrapassar os

60 segundos estipulados para o feed no Instagram e os 15 segundos para as stories.

! De acordo com a definigdo do proprio Facebook, um carrossel “permite apresentar até 10 imagens e links dentro de
um Unico antincio para direcionar os utilizadores para os locais especificos do website da empresa”. As campanhas em
formato de carrossel permitem mostrar contetido relevante a um ptiblico-alvo altamente segmentado (que pode incluir
os clientes da empresa ou os subscritores da newsletter), ou até fazer remarketing a utilizadores que ja visitaram o website
da empresa mais do que duas vezes sem comprar — entre muitas outras possibilidades.
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As diferencas entre as duas redes sociais também se refletem no publico que as usa
e nos objetivos por detras da sua utilizagdo. O Facebook é principalmente usado para
interagir com amigos, para procurar reconhecimento, para emitir opinides criticas sobre
os acontecimentos do mundo, mas também procurar informacdo e receber
recomendacgdes sobre produtos e servigos. O Instagram € essencialmente usado para
procurar inspiragao, para relaxar e também para o acompanhamento de eventos em
tempo real (Snaptube, 2021). Assim, os utilizadores possuem normalmente um perfil nas
duas redes sociais, uma vez que as usam para fins diferentes,

Sabe-se que o Facebook é a SNS com mais utilizadores a nivel global, mas que o
Instagram ¢é utilizado de forma mais ativa para ver e interagir com o contetido criado
diariamente pelos outros utilizadores ou marcas. Assim, as marcas tém focado as suas
acoes de marketing nessa plataforma, de modo a criarem um relacionamento mais
proximo com um numero significativo de pessoas (Snaptube, 2021; Voorveld et al., 2018).
Apesar do Instagram liderar o envolvimento, e desta SNS ser utilizada por um ntimero
elevado de pessoas, a verdade é que as marcas ainda publicam mais no Facebook (Avelar,
2020). Nesta rede, privilegia-se o conteudo de cariz mais informativo, enquanto no
Instagram os contetidos mais criativos e que apelem ao humor sdo mais relevantes
(Voorveld et al., 2018). Por outro lado, o Facebook é considerado a melhor opgao para
alcangar segmentos especificos do publico e transformar leads em clientes (Avelar, 2020).

Relativamente a opinido dos portugueses sobre as redes sociais, estes consideram
o Facebook como a rede que melhor informa e o Instagram como a rede mais atual
(Marques, 2019). No entanto estes dados podem variar um pouco em fungao da idade,
uma vez que esta varidvel condiciona a utilizacdo das redes sociais. Com efeito, o
Instagram ¢é principalmente utilizado pelo publico mais novo, nomeadamente entre
pessoas de 18 a 29 anos, entre as quais € mais popular. Por sua vez, o Facebook atrai mais
adultos, e, apesar de também ser popular entre pessoas da mesma faixa etdria que o

Instagram. Ao contrario do Facebook, o nimero de utilizadores jovens estd a aumentar
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no Instagram. Em janeiro de 2021, 33% do publico global do Instagram tinha entre 25 e
34 anos. No total, mais de dois ter¢os do publico total do Instagram tinha 34 anos ou
menos, e isso torna a plataforma particularmente atraente para os profissionais de
marketing (Tankovska, 2021). Neste trimestre, registou-se que 14,5% dos utilizadores
ativos globais do Instagram eram mulheres com idades entre 18 e 24 anos. Assim, o
Instagram € especialmente popular entre os adolescentes. Esta plataforma é uma das mais
usadas pelos jovens que se sentem mais conectados com os amigos, diversificam as suas
interagOes e aumentam a sua aceitagao. Enquanto que o principal motivo das publicagoes
no Facebook é estabelecer relacionamentos com outras pessoas, o Instagram € mais
direcionado para uso pessoal, correspondendo a necessidade geral de procura de
validacao social (Huang & Su, 2018).

Certamente, nem todas as marcas vao encontrar o sucesso em ambas as
plataformas, mas é essencial que compreendem que Facebook e Instagram nao se
substituem, funcionando de forma complementar. Nesse sentido, devem ser analisadas
separadamente, de acordo com os objetivos das ag¢oes digitais (Avelar, 2020). Isso podera
contribuir para que as marcas consigam tirar melhor partido destas ferramentas,
fundamentais para construir relacionamentos de longo prazo com os clientes (Tsiotsou,
2020) e para potenciar o envolvimento do consumidor com a marca (Rietveld et al., 2020;
Dolan et al., 2019).

Assim, nesta investiga¢do, propomo-nos a analisar os contetidos publicados pelas
marcas no Facebook e Instagram e o impacto que esses conteidos tém na resposta dos

seguidores a marca.
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1.3 Consumer-brand-engagement

Embora pouco consensual, o conceito de engagement é abordado por diferentes
autores como multidimensional. Assume, em simultineo, uma vertente cognitiva,
emocional e comportamental (Brodie et al., 2013; Sashi, 2012; Bowden, 2009), mas também
social (Ilic, 2008), por isso requer absorcao, dedicacao, interagao, atencao, atividade e
afetos (Hollebeek et al., 2014; Patterson & Yu, 2006).

Em termos concetuais, o engagement diz respeito ao envolvimento ou ao nivel de
compromisso que os clientes desenvolvem com determinada marca. Nesse sentido, a
comunicacdo da marca é fundamental para assegurar o engagement, atraindo e mantendo
a atencgao dos clientes e contribuindo para gerar um maior compromisso com a marca
(Morais & Figueiredo, 2020). Apesar de existirem diferentes perspetivas sobre este
conceito, o engagement pressupOe, em todos os casos, interagao, lealdade e satisfacao
(Afonso & Borges, 2013). Sao apontados como seus antecedentes a afinidade, o
envolvimento e a interatividade, e como consequéncias a criagao de valor, a lealdade e a
qualidade percebida (Van Doorn et al., 2010). Quando aplicado ao contexto do presente
estudo, o termo refere-se a relacao e interacao entre os utilizadores e uma marca nas redes
sociais, relagao essa que se estabelece através de comentarios, de partilhas, de “gostos”

ou de outro tipo de interacao.

Neste estudo, iremos focar-nos na dimensao comportamental de engagement e,
assim, na interagao entre os consumidores e as marcas nas redes sociais. Esta relacao
designada por consumer-brand engagement é também reconhecida por Hollebeek (2011)
como tendo uma dimensao psicolodgica, ao incluir o nivel de motivagao do cliente e o seu
estado de espirito relativamente a uma marca e aos seus produtos ou servigos.

A interacao entre os consumidores e as marcas nas redes sociais pode assumir
diferentes niveis: baixo, médio e elevado (Gavilanes et al., 2018). Estudos anteriores

revelam que as publicagdes que pretendem induzir uma elevada interagao (que incluem,
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por exemplo, quizzes ou perguntas) sao menos bem aceites quer no Facebook, quer no
Instagram (Gavilanes et al., 2018). Isto sucede porque o utilizador nao pode responder a
uma pergunta ou teste com um simples "gosto". Esse tipo de posts implica interagdes mais
complexas e o dispéndio de mais tempo. Em contrapartida, as publicagdes de nivel
meédio, que incluem um apelo a agdo, sao aquelas a que os utilizadores aderem mais
(Chua & Banerjee, 2015). Schivinski et al. (2016) também analisaram a interacdo dos
consumidores com as marcas nas redes sociais, considerando diferentes dimensoes
(consumo, contribuigao e criacao), que correspondem a diferentes niveis de envolvimento
com marcas. Um envolvimento elevado, também designado por ativo (Malthouse et al.,
2013), associa-se a um maior numero de a¢des de consumo e criacao de contetdo por
parte dos consumidores. Um nivel minimo de envolvimento pressupde apenas que 0s
consumidores cliquem no contetido, visualizem as publica¢des relacionadas com a marca
ou leiam criticas. A contribui¢do corresponde a um nivel médio de envolvimento e
abrange atividades como gostar, partilhar ou comentar contetdos. Por fim, a criagao,
apresenta-se como o nivel mais alto de envolvimento e est4 relacionada com a produgao,
publicagdo e cocriagao de contetido relacionado com a marca (Dolan ef al., 2016).

A forte adesao dos consumidores as paginas das marcas nas redes sociais torna o
marketing nas redes sociais indissocidvel do marketing de contetido, pois, para que as
marcas captem o seu publico, devem produzir contetdo relevante (Patel, 2017). A
publicacdo de contetdo apelativo e de qualidade nas redes sociais sera fundamental para
gerar mais interacao e ganhar a confianca dos consumidores (Jacinto, 2017) e, assim,
estimular o compromisso com a marca e a criagao de contetido relacionado com a marca
(Tsiotsou, 2020; Gambetti et al., 2015). Cvijikj & Michahelles (2011; 2013) também sugerem
que o tipo de contetdo publicado pelas marcas é um dos fatores que deve ser considerado
no estudo da interacdo do consumidor com a marca. Os autores propdem trés medidas
de interacdo com vista na andlise dos niveis de interatividade despoletados pelas

publicagdes - gostos, comentdrios e duragao da interagao (Cvijikj & Michahelles, 2011).
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Tendo em conta as conclusdes de estudos anteriores, o marketing de conteudo é
encarado como uma estratégia fundamental para estimular o compromisso online

(Hollebeek, 2011).

1.4 O Marketing de contetido como estratégia de marketing nas
redes sociais

A popularidade do marketing de conteido tem vindo a aumentar nos ultimos
anos com o avango tecnologico e o desenvolvimento da Internet (Paradova, 2020). Isto
porque a promogao de produtos ou servigos com recurso a mensagens divulgadas em
grande escala nas redes sociais se tornou cada vez mais relevante (Pakurar et al., 2019).
Chaffey (2017) reconhece que o marketing de conteudo se tornou uma tendéncia de
marketing digital, no entanto, refere que ndo é um fenémeno assim tao recente, pois, m
estudo realizado em 2016 nos Estados Unidos, demonstrou que 76% de marcas inquiridas
ja tinha recorrido, em contexto de business to consumer (B2C), a esta estratégia (Pulizzi &
Handley, 2016).

Em termos concetuais, a defini¢ao de marketing de contetido nao é consensual, no
entanto, de um modo geral, apresenta-se como a arte de comunicar com os clientes sem
“vender” diretamente (Heimbach & Hinz, 2018). Steenburgh et al. (2011) definem-no
como uma estratégia de promogao da marca através da divulgacao de informagao com
contetdo de valor, com vista a fidelizacao dos consumidores a longo prazo e, claro, a
angariagao de potenciais clientes. Para isso, o contetido deve ser verdadeiramente ttil e
nao apenas promocional, o que pressupde que a marca defina e conheca bem o publico-
alvo, os seus interesses e necessidades (Ayerdi, Galdospin & Dasilva, 2015). Pulizzi e
Handley (2016) consideram o marketing de conteido uma abordagem estratégica, na

qual o contetido criado tem valor, é suficientemente relevante e consistente para atrair e
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reter um publico previamente estabelecido. No fundo, trata-se de trabalhar o
envolvimento dos consumidores com a marca, contemplando até a sua componente
emocional, pois os profissionais de marketing passam a ser verdadeiros contadores de
histérias através do contetdo que criam (Kotler et al., 2016). Através da sua interacdo com
o conteudo publicado pela marca, os consumidores convertem-se em verdadeiros
promotores da marca (Cain, 2013). Em suma, o marketing de contetido trata-se de uma
abordagem planeada, orientada para a concegao de contetido relevante que possa nao
apenas suscitar a atencdo dos clientes, como também preserva-los, fidelizando-os
(Content Marketing Institute, 2016).

Cada vez mais, as marcas procuram e necessitam de recorrer a novas estratégias
de marketing que lhes permitam atrair a atencao dos consumidores e estimular e o seu
envolvimento com o produto ou servigo, proporcionando-lhes uma melhor experiéncia
(Pereira, 2014). O marketing de contetdo € considerado uma das melhores formas de
promover um relacionamento com o cliente, incentivando a sua fidelizagao (Rez, 2012).
Assim, as marcas partilham nas redes sociais historias, publicacdes, eventos, videos,
fotografias e textos (Carah, Meurk, Males & Brown, 2017) com valor para os seus
publicos-alvo, para estimular o seu envolvimento ativo com a marca (Ahmad et al., 2016;
Jenkins, 2009; Kotler et al., 2016). Para alcangarem esse proposito, as marcas devem ter a
preocupacao de publicar contetido que encoraje a participacao (Turri et al., 2013; Portas,
2015), isto é, que leve os consumidores a apresentarem a sua opinido, a colocarem
“gostos”, a comentarem e partilharem, tornando-se, assim, embaixadores da marca. Com
base na andlise das respostas dos consumidores ao seu contetdo, as marcas poderao
identificar o tipo de contetido preferido pelos seus utilizadores e, assim, adaptar as suas
publicagdes, estimulando o envolvimento dos consumidores com a marca (Pavaloaia et

al., 2019).
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1.4.1 Tipos de marketing de conteudo

O tipo de contetdo deve variar em func¢ao do publico-alvo (Baltes, 2015), e das
diferentes plataformas utilizadas para a divulgagao de conteudo online (Lieb, 2012), como
blogs, websites, e outros formatos isentos de barreiras de custo (Lieb, 2012). De acordo
com o relatério do Content Marketing Institute (2016), os formatos de marketing de
conteudo privilegiados sao os conteidos publicados nas redes sociais (90%), as
ilustracoes/fotografias (87%) e as eNewsletters (83%) (Pulizzi & Handley, 2016). Além do
mais, os estudos salientam que o marketing de contetido assume trés vertentes: entreter,
informar e interagir (Ayerdi, Galdospin& Dasilva, 2015).

Virios investigadores (Walsh et al., 2013; Thackeray Neiger & Keller, 2012)
recomendam que o conteudo publicado incentive a discussao e a conversagao, com vista
a potenciar o engagement. Por conseguinte, os conteudos que as marcas publicam podem
ser apresentados sob variadas formas, nomeadamente blogs, estudos de caso, e-books,
videos, quizzes, memes e imagens, entre outros. A literatura evidencia que o contetido
visual, ou seja, o que incluiu imagem/video de produtos, contribui para um maior
engagement do cliente em comparagao com outro contetido (Cvijikj & Michahelles 2011;
Rietveld et al., 2020).

Redes sociais, como Facebook e Instagram privilegiam os contetidos sobe a forma
de videos, uma vez que geram uma maior taxa de engagement (Achen et al., 2018).
Também Kim, Spiller e Hettche (2015) demonstraram que as publicagdes com fotos tém
maior probabilidade de gerar envolvimento (através de “gostos”, comentdrios e
partilhas). Stelzner (2015) anui, indicando que o principal tipo de contetido utilizado nas
redes sociais é o contetdo visual (imagem) (74%), seguindo-se o blog (68%) e os videos
(60%). Na mesma linha, Patel (2015) referiu que 63% da comunicacao feita nas redes
sociais assumia o formato de imagens, que 66% dos updates realizados eram visuais, que

50% das pessoas que utilizam a Internet ja publicaram ou partilharam fotografias ou
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videos que encontraram online e 54% dos utilizadores da Internet ja publicaram uma
fotografia ou um video. Ainda assim, independentemente da sua forma, determinadas
publicacdoes desencadeiam uma maior interacao por parte do publico, pelo que o
conteudo deve ser passivel de partilha, facil de compreender, cativante, facilmente
acessivel e absorvente. Publicagdes com imagens apelativas, com cor e pouco texto, entre
100 a 150 caracteres, sao as mais cativantes (Coutinho, 2014).

Alguns autores sugerem que, para além dos tipos de contetdo, ha outros fatores
que potenciem um maior alcance e interacao das publicagoes. Zarella (2010) refere, por
exemplo, que a melhor hora para publicar no Facebook é a hora de almoco e depois das
19 horas, quando os utilizadores estao mais livres, devendo-se colocar sempre que
possivel um “call-to-action” na publicagao. Cvijikj & Michahelles (2013) indicam que as
publicagdes feitas nos dias uteis geram, geralmente, um maior nimero de comentarios.
Outro aspeto a ter em conta refere-se a frequéncia do post. Esta também ¢ considerada
como potenciadora do engagement nas redes sociais, uma vez que incentiva a
comunicagao nesses meios (Marktest Consulting, 2017; Simoes & Dias, 2017).

O segredo consiste efetivamente em apostar em contetido de qualidade (Rez, 2012),
que satisfagca bem necessidades dos consumidores (Cain, 2013) e, sobretudo, lhes
proporcione valor (Ruffolo, 2017). Assim, as empresas tém que ter um conhecimento
profundo do seu publico-alvo e da sua envolvente, compreender muito bem as suas
necessidades e desejos, os seus comportamentos de consumo e preferéncias em termos
de comunicagdao, de modo a identificarem as plataformas mais importantes e a
conceberem de campanhas com conteudo de valor que apelem eficazmente aos seus
clientes e, assim, lhes permitam alcangar os seus objetivos (Cain, 2013; Rendler-Kaplan,
2017).

De modo a desenvolverem conteudo de valor que estimule a interagdao dos
consumidores com a marca, € essencial compreender quais as motivagdes para os

consumidores interagirem com as publicagdes da marca nas redes sociais.
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1.4.2 Motivagoes dos consumidores para interagirem com o conteudo da
marca nas redes sociais

Os consumidores tém uma série de motivagdes que os levam a interagir com as
suas marcas favoritas nas suas redes sociais. De acordo com a literatura, estes fazem-no
em funcao: i) da influéncia social; ii) do entretenimento; iii) da procura de informagdes;
iv) da obtencao de recompensas e v) da comunicagao e confianga (Azar et al., 2016; Li et
al., 2019; Machado et al., 2019; Martins & Patricio, 2018). Martins e Patricio (2018) referem
inclusivamente a autoexpressividade da comunicacao e da atividade como uma
motivagao, apontando uma relagao entre esta motivagao e o desenvolvimento de um
sentimento de identificacdo com a comunidade. De uma forma geral, os utilizadores
procuram interagir, partilhar interesses e informacoes, na busca de algo que encaramos
como um sentimento de pertenga, de inser¢do e conexao social, que os levam a
desenvolver sentimentos de gratidao, empatia e confianga (Brodie et al., 2011).

A influéncia social relaciona-se com o desejo dos consumidores de partilhar
interesses e informagoes nas redes sociais, de manter o contacto com pessoas com 0s
mesmos interesses, e até mesmo de desenvolver novas relacoes (Flanagin & Metzger,
2001).

Ao nivel do entretenimento, os consumidores procuram atividades ou publica¢oes
mais divertidas, agraddveis, que desencadeiem neles um sentimento de satisfagao
perante si mesmos. Esta nao se trata, no entanto, de uma motivacado intrinseca, uma vez
que nao se prende com a obtengao de resultados particulares (Deci & Ryan, 2000). Assim,
um tipo de contetido que faca os consumidores relaxar, esquecer-se dos problemas, sair
um pouco da rotina ou simplesmente passar tempo estard a cumprir esta fun¢ao de
entretenimento e, por isso mesmo, sera bem-recebido pelos consumidores (Muntinga et
al., 2011), podendo influenciar a interagao entre utilizadores e as marcas (Cheung, Chiu

& Lee, 2011).
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A procura de informagdes e conhecimento sobre as marcas através das redes
sociais permite aos consumidores reduzir os riscos associados a compra, e obter opinides
e conselhos sobre produtos ou servigos, que lhes poderao ser tteis para conhecer melhor
a marca (Wang & Fesenmaier, 2003; Ridings & Gefen, 2004). Assim, é possivel que essa
motivagao estimule a interagao com a marca nas redes sociais, e que explique a criagao
de contetido gerado pelos consumidores (Muntinga et al., 2011)

No que respeita a procura de recompensas, os consumidores estao dispostos a
interagir com as marcas quando isso lhes permite obter vantagens, tais como descontos,
ofertas especiais e a participacdo em iniciativas que os cativam. A remuneracdo ¢
apontada como uma motivagao extrinseca, que pode explicar o envolvimento com as
marcas nas redes sociais (Gagné & Deci, 2005), na medida em que os consumidores
podem ser estimulados pela possibilidade de receberem recompensas, sejam incentivos
economicos, amostras gratis, cupdes ou qualquer outro tipo de recompensa definido pela
marca (Wang & Fesenmaier, 2003). Isso pode leva-los a interagir com as publicagdes da
marca, mesmo que seja através de atividades simples, como escrever a sua opiniao sobre
o produto, participar em conversas, ou mesmo a partilhar conteido da marca (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Tendo em consideragao os resultados de estudos anteriores, depreende-se que os
consumidores seguem determinadas marcas por se sentirem ligados a elas
emocionalmente, o que deve ser aproveitado pelas marcas para estimular pensamentos,
emogoes, desejos e até mesmo agdes (Khoury, 2016), e para tornar as suas paginas nas
redes sociais cada vez mais identificdveis com o perfil, as necessidades e os desejos dos
seus seguidores e consumidores (Oliveira, 2018). Neste sentido, uma forma de retribuir
essa confianca pode ser, por exemplo, através de publica¢cdes que fortalecam os lagos
emocionais dos consumidores com as marcas.

Alguns autores propdoem uma categorizagao das publicagoes feitas pelas marcas

nas redes sociais, de acordo com o intuito que estas pretendem junto dos consumidores.
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Na tabela 1 apresenta-se a categorizacao de Cvijikj & Michahelles (2011).

Categoria do post Definicao

Langamento de produto Posts com antincios de lancamento de novos produtos.

Posts informativos, que providenciam informagao sobre
Informagao o local de venda dos produtos, o nimero de seguidores

da pagina, entre outros aspetos.

Posts em formato de pergunta com o objetivo de

Pergunta
envolver os seguidores num dialogo.
Posts que utilizam a ferramenta de sondagem do
Sondagem Facebook para obter respostas a uma determinada
pergunta.
Posts relacionados com passatempos, incluindo posts a
Passatempos anunciar o passatempo, as suas regras ou vencedores,
entre outros aspetos.
Publicidade Posts com publicidade a produtos existentes.
Posts em formato de frases motivadoras, passiveis de
Afirmagao

envolver os seguidores.

Tabela 1 - Categorizagao das publicagdes

Fonte: Cvijikj & Michahelles (2011).

No que diz respeito as categorias de conteido, Kim et al. (2015) sugerem que,
relativamente ao Facebook, contetdos com humor, como publicacdes com fotos ou
videos engracados, podem gerar respostas mais positivas por parte dos seguidores da
marca, e que os contetdos que estimulam diretamente a agdo, ou orientados para a tarefa
potenciam também a interagdo dos consumidores. Estes contetidos satisfazem bem a

motivagoes de entretenimento e de recompensa. Adicionalmente, Vries et al. (2012) e
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Vignisdottir (2017) defendem que os contetdos que mais potenciam a interagao dos
consumidores com as marcas nas redes sociais sao as publicagdes com perguntas ou
quizzes, a par dos passatempos, que desencadeiam um nivel de interatividade mais
elevado, tanto no Facebook, como no Instagram. Estes contetidos sdo particularmente
bem-sucedidos se os consumidores lhes adicionarem valor ao partilha-los e reproduzi-
los (Sabate et al., 2014). Rohm et al. (2013) também referem que os passatempos e as
publicagdes com um apelo a agao apresentam um enorme potencial de envolvimento do
consumidor com as marcas nas redes sociais, podendo, assim, criar visibilidade para a
marca e influenciar a decisao de compra de outros consumidores. No entanto, Vries et al.
(2012) e Vignisdéttir, (2017) também concluiram que posts que contenham apenas texto
ou links que conduzam os consumidores a determinado website sao menos cativantes,
pelo que despoletam niveis de interatividade mais baixos.

Por sua vez, Rohm et al. (2013) propdem cinco categorias de contetido capazes de
maximizar o envolvimento do utilizador com as marcas nas redes sociais:
entretenimento, envolvimento com a marca, informacao de tiltima hora sobre produtos e
de servicos, informacdo sobre o produto e incentivos e promogodes. Os autores concluiram
que o conteudo publicado pela marca na sua pagina de Facebook que gerou maiores
niveis de envolvimento online do consumidor ¢ o de langamento de produtos.

Considerando esta categorizacao, o contetdo de entretenimento veicula um tipo
de mensagem que nao se refere diretamente a marca ou produto em particular (Luarn,
Lin, & Chiu, 2015). Geralmente, estes contetidos apresentam-se sob a forma de
publica¢des humoristicas, proporcionando, justamente, entretenimento e diversao aos
seguidores da pagina (Luarn et al., 2015; Wright et al., 2018).

Por sua vez, o conteido informativo diz respeito a publica¢des que disponibilizam
informacgOes sobre produtos especificos ou sobre as marcas (Vries et al., 2012). Os
conteudos que se enquadram na categoria de envolvimento ou intera¢do sao publicagdes

que impulsionam a interatividade dos seguidores com as marcas, seja através de
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perguntas, do convite a identificacdo de amigos, de sondagens, entre outros (Kim et al.,
2015).

Finalmente, no caso dos passatempos sao utilizados, em particular, para
estimularem os seguidores a participarem em concursos e passatempos (Albino, 2012), e
poderdo contribuir para aumentar o envolvimento dos consumidores com as marcas nas
redes sociais (Hanna et al., 2011). Normalmente, as publica¢des relacionadas com
passatempos sao promovidas sob a forma de fotos ou videos que comunicam o
passatempo, explicam as regras para a participagao ou divulgam os vencedores (Cvijikj
& Michahelles, 2011).

Também Wright et al. (2018) relacionaram quatro tipos de contetdo - informativo,
relacional, entretenimento e incentivo - com a interacao do consumidor com a marca nas
redes sociais. Os autores usaram como unidade de medida o nimero de “gostos”,
partilhas e comentdrios que os posts receberam, tendo concluido que as publica¢des com
conteudo de entretenimento receberam o maior nimero de “gostos”, ao passo que o
conteudo relacional gera mais comentarios. Publica¢des com incentivos, por outro lado,
sao mais provaveis de serem partilhadas pelos seguidores da marca. Isto prova, entao,
que sdo necessarios diferentes tipos de contetido para gerar diferentes tipos de interacao
por parte do consumidor. Assim, os resultados dos estudos anteriores, mostram que as
marcas devem experimentar uma combinacdo de diferentes tipos de contetdo nas
paginas das suas redes sociais, ndo apenas para enriquecer a experiéncia do cliente, como

também para fomentar diferentes tipos de interagao.
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Capitulo 2
Modelo de Investigacao

Este estudo tem como objetivo principal percecionar de que modo a adaptacao do
conteudo criado para diferentes plataformas de redes sociais, nomeadamente Instagram
e Facebook, afeta o engagement ou interagao do consumidor com a marca. Apesar das
redes sociais serem permanentemente objeto de estudo no meio cientifico, na verdade o
dominio das interagdes entre consumidor e marca nas redes sociais encontra-se ainda
pouco explorado, nomeadamente em Portugal, o que suscitou o interesse por este tema.

De modo a responder a este objetivo, esta investigacao compreendeu em 2 fases:

. Fase 1 — Numa primeira fase procedeu-se a andlise exaustiva do conteudo
publicado pelas marcas em estudo com a finalidade de elaborar uma categorizacao do
mesmo com base nas suas caracteristicas. Tendo em consideragao a revisao da literatura,
optou-se por adaptar a categorizacao dos posts proposta por Cvijikj & Michahelles (2011)
e a tipologia proposta por Kim et al. (2015). Criou-se a seguinte categorizagao de contetido:
A) Informativo, B) Entretenimento, C) Passatempo, D) Lancamento de Produto e E)
Interagao. Esta categorizacao permite alocar todos os posts das trés marcas em andlise de

forma especifica e objetiva de acordo com o teor e objetivo do contetido publicado.
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A) Conteudo Informativo
As publicagdes com conteudo informativo sdo as que apresentam informacao
sobre produtos especificos e marcas (Vries et al., 2012). Cvijikj & Michahelles (2011)
acrescentam que a informacao disponivel se pode referir ao local de vendas dos
produtos e as suas carateristicas. No entanto, esta categoria inclui ainda
publicacdes que providenciam informagdes sobre o nimero de seguidores da

pagina, ou outras informacdes nao diretamente relacionadas com os produtos.

B) Contetudo de Entretenimento
As publica¢des com contetido de entretenimento fazem um apelo relacionado com
o humor ou divertimento (Cvijikj & Michahelles, 2013). Este tipo de publicacoes
nao esta diretamente ligado a marca ou a um produto em particular (Luarn, Lin,

& Chiu, 2015).

C) Conteudo de Passatempos
As publicagdes com conteudo de passatempo dizem respeito ao antincio de
passatempos criados pela marca, e podem assumir a forma de fotografias ou
videos que explicam o regulamento subjacente aos mesmos (Cvijikj & Michahelles,
2011). Estas publicagbes aliciam os potenciais seguidores com ofertas, pois os
passatempos permitem que os seguidores conquistem prémios ou beneficiem de
condigOes especiais no acesso aos produtos da marca (Albino, 2012). Este tipo de
contetido procura aumentar a interagao dos atuais clientes com a pagina da marca,
estimulando a partilha, e, como “a partilha gera partilha”, podem permitir o
alcance de novos utilizadores (Rohm et al., 2013; Vignisdottir, 2017; Vries et al.,

2012)).
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D) Conteudo de Lancamento de Produto
Tal como o proprio nome indica, as publicagdes incluidas na categoria de

langamento de produto sao aquelas que apresentam novas ofertas da marca.

E) Conteudo de Interagao
As publicagdes com conteddo de interacao sdao publicacdes que recorrem a
perguntas, sondagens, ao convite a identificacdo de amigos, que remetem para a
resposta a um pequeno questiondrio, entre outros contetdos que estimulem
diretamente uma interacao ativa por parte dos seguidores (Kim et al., 2015). Cvijikj
& Michahelles (2011) propuseram na sua classificagao a andlise das publicagdes
em formato de pergunta e sondagens em separado. Contudo, neste estudo estas
categorias serao avaliadas em conjunto na categoria Interagao proposta por Kim et

al. (2015).

. Fase 2 — Numa segunda fase propomo-nos analisar o nivel de interacao que estas

diferentes categorias de contetido sao capazes de gerar nas duas plataformas em estudo

(Facebook e Instagram). Para o efeito, baseamo-nos no modelo proposto por Hoffman &

Fodor (2010), o qual se propoe a avaliar o envolvimento nas redes sociais. Procuramos

fazé-lo com base na quantidade de “gostos”, de comentdrios e de partilha de publicacdes.

Analisando os relatorios mensais respeitantes ao més de dezembro das marcas em

estudo, encontrou-se informagao sobre os posts e sobre a performance dos mesmos, o que

nos permitiu contabilizar comentdrios, rea¢des e partilhas nas paginas de Facebook e

Instagram das referidas marcas, num periodo compreendido entre o dia 1 e o dia 31 de

dezembro de 2020.
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Com base na Revisao da Literatura realizada e nas opgdes metodologicas descritas

neste capitulo, o modelo conceptual a testar nesta dissertagao esta representado na figura

1.

Categorias de Contetido

Indicadores de Envolvimento

Informativo

Entretenimento

Passatempo

Langamento de
Produto

Interacao

Variaveis de Envolvimento

-
“Gostos”
Comentarios
Partilhas
Cliques na
publicacao
__/

Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracado Prépria.

Reach Engagement Rate
(RER)

Interagdes/1000

A primeira coluna do modelo conceptual apresenta as cinco categorias de

contetdo que sao avaliadas nesta investigacdo. A eficacia de cada uma dessas categorias

de conteudo foi avaliada com base nos indicadores de envolvimento descritos na segunda

coluna: “gostos”, comentarios, partilhas e cliques na publicacdo. Estes indicadores sao

necessarios para calcular as varidveis de envolvimento indicadas na terceira coluna.

Através da andlise e comparagao dos resultados das varidveis métricas Reach Engagement

Rate (RER) e Interagdes/1000 procurou-se percecionar o impacto das diferentes categorias

de contetido nos niveis de envolvimento dos consumidores com as trés marcas em analise.
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Capitulo 3
Metodologia

Através deste estudo, pretendemos responder as seguintes questdes de

investigagao:

QI1: Ha diferencas ao nivel do envolvimento dos consumidores com as marcas que as
diferentes categorias de contetido geram no Facebook e Instagram? Quais as categorias

que geram maior envolvimento em cada uma das plataformas em estudo?

QI2: Qual a relagao entre o momento da publicacao dos diferentes contetidos da marca
(dia da semana e horario) e o envolvimento dos consumidores com as marcas no

Facebook e Instagram?

Para responder a estas questdes de investigacao seguimos uma metodologia de
estudo de caso. Esta metodologia é apontada por varios autores como uma estratégia de
investigagdo que tem como propdsito da investigagao o estudo intensivo de um ou
poucos casos (Latorre, Rincon & Arnal, 2003). O estudo de caso caracteriza-se pela sua
aplicabilidade a situagdes humanas e a contextos de vida real (Dooley, 2002). Geralmente,
este tipo de investigacao esta associado a metodologias qualitativas, mas tal ndo invalida

a sua aplicacao em metodologias quantitativas (Latorre et al., 2003). De uma forma mais
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concreta, o estudo de caso visa conhecer com detalhe o “como” e os “porqués” de
determinada situagdo, procurando perceber o que nela ha de mais especifico ou
caracteristico. Deste modo, trata-se de um tipo de pesquisa com um cunho descritivo, na
medida em que o investigador nao procura intervir sobre a situagao em questao, mas
antes da-la a conhecer (Yin, 2009), servindo-se de fontes multiplas como entrevistas,
observacoes, documentacao, entre outras.

E neste sentido que, neste estudo, se procura dar resposta as questdes de
investigacao enunciadas, desenvolvendo uma investiga¢ao empirica, assente no trabalho
de campo que se ocupa de um contexto real de trés marcas. Trata-se, portanto, de um
estudo de natureza exploratoria e descritiva, cujo objetivo primordial assentou na andlise
dos relatorios e contetiddo publicado pelas marcas e dos niveis de envolvimento que eles
estimularam entre os seguidores de cada marca. Desta feita, elegeram-se trés marcas
portuguesas, cujas paginas das redes sociais foram analisadas, designadamente as
paginas de Facebook e Instagram. O Facebook e o Instagram foram as redes escolhidas
pela sua popularidade, que as torna em fontes de informacao muito relevantes. Conforme
¢ apontado pela literatura, o Facebook continua a ser a rede mais popular, reunindo mais
utilizadores do que qualquer outra rede social e, de facto, é a plataforma social mais
utilizada pelas marcas em estudo. O Instagram s¢ é utilizado por duas das marcas em
estudo, no entanto, decidiu-se também analisar esta plataforma, uma vez que é a que
regista o maior nivel de envolvimento, em comparagao com as outras redes sociais (Phua,
Jin & Kim, 2017).

Com o propodsito de responder aos objetivos desta investigagao, depois de
analisado e categorizado o contetido das publicagdes feitas pelas marcas no periodo em
analise, foram recolhidos dados sobre o numero de gostos, comentarios, partilhas E
cliques na publicacao que esses posts geraram no Facebook e Instagram. Os valores
registados permitiram posteriormente calcular, para cada categoria de contetido, as

métricas Reach Engagement Rate e Interagdes / 1000 seguidores, que permitem a avaliagao
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da percentagem de seguidores alcancados pelas publicagdes e a medida de envolvimento
gerado pelas mesmas. No caso especifico do Instagram, as partilhas foram contabilizadas
a partir da andlise do relatorio mensal da empresa de dezembro de 2020. Estas métricas

foram apuradas mediante o uso de férmulas especificas, que a seguir se apresentam:

gostos + comentarios + partilhas + cliques na publicagio
RER= x 100
alcance da publicagio
~ ostos + comentarios + partilhas
Interacdes/1000 = £ £ x 1000

N® fas no dia da publicagdo

Os dados foram recolhidos no periodo compreendido entre 1 de dezembro de 2020
e 31 de dezembro 2020, ou seja, ao longo de um més, que coincidiu com o meés de Natal,
periodo em que normalmente as marcas estdao mais ativas nas redes sociais e existe uma
elevada interatividade. O tratamento de dados foi posteriormente feito com recurso ao
Excel.

A opcao por estudar estas trés marcas em particular foi influenciada pelo facto de
estas terem sido trabalhadas durante o estdgio, o que permitiu um conhecimento mais
aprofundado sobre as mesmas, bem como o acesso aos dados necessarios para responder
aos objetivos da investigacao. Além disso, as trés marcas em andlise sao marcas
portuguesas conceituadas e, por isso, relativamente ativas nas redes sociais. No sentido
de respeitar a confidencialidade das marcas e de cumprir os principios éticos subjacentes
a publicacao deste estudo, optou-se por omitir a identificagdo das marcas e adotar a

designacao Brand A, Brand B e Brand C.
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Capitulo 4
Estudo de Caso

4.1 Contextualizacao das marcas

A Brand A é uma marca que comercializa robots de cozinha e também livros de
receitas, que promove uma alimentacdo e um estilo de vida saudavel. Esta marca
promove bastante contetido inspiracional, e aposta em produtos que funcionam como
assistentes na cozinha dos clientes, permitindo-lhes ter mais tempo para realizar outras
tarefas no seu dia-a-dia.

No que toca a Brand B, trata-se de uma marca de produtos de higiene e beleza,
cujo publico-alvo é maioritariamente feminino. Esta marca partilha regularmente
contedo com o propdsito de aumentar a notoriedade e as vendas dos seus produtos,
mas também de motivar as mulheres a cuidarem cada vez mais de si, tornando-as nao so
mais confiantes, mas também a melhor versao de si prdprias.

Por ultimo, a Brand C é uma marca de decoracdo interior, que conquistou uma
maior presenca, durante pandemia, uma vez que o confinamento em casa aumentou a
procura por produtos de decoragao. Esta marca adapta o contetido que partilha nas suas
redes ao contexto dos seus consumidores alvo e as suas necessidades e desejos. Para além

de partilhar os produtos que tem disponiveis, a Brand C aposta numa estratégia mais
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inspiracional, promovendo a ideia de que a casa deve ser o local em que as pessoas

descansam e vivem o0s seus melhores momentos.

A Tabela 2 apresenta a distribuigao do publico de cada marca, em cada rede social,
por faixa etaria. E possivel verificar que, no caso da Brand A, o publico predominante
pertence a faixa dos 35 aos 44 anos, no Facebook, e dos 25 aos 34 anos no Instagram. Em
ambas as redes, o publico feminino ultrapassa os 90%, perfazendo quase a totalidade de
seguidores da marca nos seus canais digitais.

A Brand B tem ainda maior representatividade junto de consumidores jovens,
numa faixa dos 18 aos 24 anos, uma vez que € uma marca de cosmética juvenil. O facto
do seu publico-alvo ser tao jovem, pode explicar a presenca desta marca apenas no
Instagram e nao no Facebook. A evidéncia demonstra que o Instagram € a plataforma
privilegiada pelo publico mais jovem (Tankovska, 2021).

A Brand C, por sua vez, atinge um maior namero de seguidores da faixa dos 35
aos 44 anos, no Facebook, sendo a percentagem de seguidores das faixas 25-34 e 35-44
muito semelhante no Instagram. A semelhanca da Brand A, o publico feminino é
nitidamente o que predomina em ambas as paginas da Brand C, representando, na
verdade, quase a totalidade dos seguidores nas duas SNS. E natural encontrar uma
percentagem menor de seguidores da pagina da Brand C na faixa dos 45 aos 54 anos no
Instagram, uma vez que esta ¢ uma plataforma preferencialmente utilizada pelos mais
jovens, ao contrario do Facebook, que tem um maior alcance em termos de idade.

Assim, os resultados reportados dao conta de algumas diferengas nao tanto entre

as marcas em estudo, mas sim entre redes sociais em analise.
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Pablico

Brand A Brand B Brand C

Facebook Instagram Facebook Instagram Facebook Instagram

18-24 ; ; ; 16, 33% - -
25 - 34 20,62% 41, 46% - 3651  2378%  31,90%
35 - 44 31,99%  30,73% - 27,96 3565%  31,84%
45 - 54 21,14%  11,38% - 12,03 2423%  17,19%
?erpn‘:z:;’ 90,07%  92,85% - 97,58%  9585%  92,80%

*Na tabela nao se apresentam os dados do Facebook da Brand B pois esta nao tem Facebook, apenas utiliza o Instagram.

Tabela 2 - Publico predominante nas redes sociais de cada marca

Fonte: Elaboragao propria.

4.2 Presenca das marcas nas redes sociais

A Tabela 3 concentra um conjunto de dados respeitantes a presenca destas trés
marcas no Facebook. Tal como se pode constatar, a Brand A e a Brand C tém presenga no
Facebook e a Brand B ainda nao. Como foi explicitado, esta marca nao publicita os seus
produtos no Facebook, porque o seu publico-alvo se encontra mais na rede social
Instagram. Na Tabela 3, apresentamos a contabilizacdo do nimero total de seguidores e
do nuimero total de publicagdes, bem como a totalidade do niimero de gostos, de
comentdrios e de partilhas em cada pagina, para um total de 111 publicagdes das trés
marcas visadas, 42 das quais publicadas nas paginas de Facebook e as restantes 69 nas de

Instagram, durante o més em estudo. O niimero de publicacdes foi igual (Brand A:
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Facebook - 22 publica¢des; Instagram — 22 publicagdes) ou proximo (Brand C: Facebook
—18; Instagram -20 publica¢des) nas duas redes sociais para o mesmo periodo em estudo.

Da andlise comparativa pode concluir-se que o niumero de seguidores das paginas
de cada marca no Instagram e Facebook é proximo, nao havendo concordancia quanto a
rede social que reiine maior niumero de seguidores. No caso da Brand A, o nimero de
seguidores ¢ superior no Facebook, ao passo que no caso da Brand C é no Instagram que
se concentra o niumero mais elevado de seguidores.

Verifica-se que a Brand C é a que contabiliza mais seguidores, tanto no Facebook,
como no Instagram, nao sendo, no entanto, a que publica mais, uma vez que as marcas A
e B contabilizam um maior ntimero de posts. Relativamente ao numero de posts, as trés
marcas parecem ter uma politica semelhante, pois este niumero ¢ bastante proximo entre
todas, tanto na pagina de Facebook, como na de Instagram. Ainda assim, seguindo a
tendéncia do numero de seguidores, a Brand A parece ter publicado mais no Facebook, e
a Brand C no Instagram, ainda que a diferenca seja minima.

No que diz respeito ao numero total de gostos, ha uma diferenca bastante
significativa entre as duas redes sociais para todas as marcas, e os resultados demonstram
que, relativamente a este indicador de envolvimento, o Instagram se encontra bastante a
frente do Facebook. Este numero é superior para a Brand B, no Instagram, por
comparacdo com a Brand A, apesar de Brand B ter um ndmero muito menor de
seguidores. A Brand C arrecada mais gostos no Facebook, por comparacao com a Brand
A, e no Instagram comparativamente com a Brand A e B. Para esta marca o numero de
gostos ¢é significativamente superior.

No que respeita aos comentdrios, nao ocorre o mesmo, na medida em que, no
Facebook, a Brand A tem um ntmero ligeiramente superior de comentdrios, e no
Instagram € a Brand C que recebe mais comentarios, ainda que a diferenca em relagao a

Brand A seja minima. A Brand B € a que conta com um menor nimero de comentarios.
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A vantagem quanto ao nimero de comentarios recebidos pelos utilizadores recai, neste

aspeto, sobre o Instagram.

Finalmente, no que toca as partilhas de publicagbes das marcas, estas ocorrem

sempre em numero inferior no Instagram comparativamente ao Facebook, pois o

Instagram € mais utilizado para visualizag¢des e interagdo com o conteudo criado, sendo

a partilha de publicagdes um tipo de interagao menos habitual nesta rede (Snaptube,

2021). Quando se comparam as partilhas geradas pelas publicagoes da Brand A e da

Brand C, no Facebook, a primeira marca destaca-se com um ntimero bastante superior de

partilhas (135).
Dados relativos ao més de dezembro
Brand A Brand B Brand C
Facebook  Instagram  Facebook  Instagram  Facebook  Instagram
N*total de 44995 41 698 ; 20701 108 736 141 069
seguidores
Ne total de posts 24 22 - 27 18 20
N*total de 1881 6 582 ; 8703 4260 22 803
gostos
N*total de 112 2519 - 179 102 2563
comentarios
N* total de 135 92- : 77 53 32
partilhas

Tabela 3 - Analise dos dados de cada marca nas suas redes sociais (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragdo proépria.
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4.3 Analise do contetido publicado pelas marcas

Conforme foi referido anteriormente, as publicacoes relativas ao més de dezembro
das paginas de Facebook e Instagram das trés marcas em analise foram classificadas de
acordo com categorias de conteido em estudo, nomeadamente: contetdo informativo,
conteudo de entretenimento, contetido de passatempo, contetido de interacao e contetido
de lancamento de produto.

Analisando a Figura 2, é possivel verificar que, relativamente a Brand A, de entre
as 22 publicacoes que esta marca realizou no Facebook e as 22 que efetuou no Instagram,
a categoria de contetido mais publicada nas duas SNS ¢ o contetdo informativo (39% e
40%, respetivamente), seguido pelo contetido de entretenimento (34% e 37%). O contetido
informativo publicado no Facebook e no Instagram assume sobretudo a forma de
apresentacao de produtos da marca, das suas funcionalidades e preco e das condicoes de
aquisicao. Por sua vez, o contetido de entretenimento relaciona-se, no caso especifico das
paginas desta marca, com a publicacdo de receitas. As publicagdes com contetdo de
interagao tém alguma expressividade (18% no Facebook e 12% no Instagram), mas
distanciam-se das categorias mais publicadas. Estas publicagoes solicitam a interacao dos
seguidores da marca através de perguntas e curiosidades.

As categorias de conteido menos publicadas pela Brand A sdao os passatempos,
perfazendo 5% na pagina de Instagram e o langamento de produto (9% no Facebook e 6%
no Instagram. No Facebook ndo é apresentado nenhuma categoria de conteudp
“Passatempo”. Ao longo do periodo em anadlise, a marca apenas realizou um passatempo.
Para o passatempo, foram publicados posts com a explicitacao das regras de participacao
e o periodo ao longo do qual decorreria o passatempo (entre o dia 2 e o dia 9 de dezembro).
No mesmo periodo, apenas houve espaco para langamento de um novo produto, sendo

esta a categoria que obteve a menor frequéncia de publicagao.
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As percentagens das diferentes categorias de conteudo publicadas pela Brand A
no Facebook e no Instagram sao bastante proximas, o que indica que a marca adota as

estratégias muito semelhantes nas duas redes sociais.

Brand A - Facebook Brand A - Instagram

m Informativo m Informativo

H Interagdo H Interagdo
m Entretenimento

M Entretenimento

W Passatempo W Passatempo

Figura 2 - Distribui¢ao das categorias de contetido nas paginas de Facebook e Instagram da Brand A
durante o més de dezembro de 2020

Fonte: Elaboragao propria.

No que toca a Brand B, a Figura 3 apresenta as categorias mais publicadas na sua
pagina de Instagram, num total de 27 publica¢des. A analise demonstra que os contetidos
informativos assumem especial relevancia (50%), destacando-se as publicagdes que
apresentam os produtos da marca. Segue-se, com 26%, a categoria de entretenimento,
através, por exemplo, de publicacdes com videos que demonstram a aplicagao dos
produtos da marca. Os conteidos de interacao sao menos publicados na pagina de
Instagram desta marca (20%), aparecendo geralmente em publicacdes em que os

consumidores sdo interpelados com perguntas, como por exemplo “E tu, o que é que mais
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gostas em ti?”, e que, assim, convidam as pessoas a responder, interagindo e
aproximando-as da marca. A categoria passatempo tem apenas uma expressividade de
4%, uma vez que somente uma publicacao se enquadra nesta categoria. O passatempo foi
publicitado nos mesmos moldes da Brand A. A categoria lancamento de produto nao tem
qualquer manifestagio no Instagram desta marca, nao tendo havido espago para

lancamento de novos artigos no periodo em andlise.

Brand B - Instagram

o Informativo

H Interacao

m Entretenimento
B Passatempo

m Langamento Produto

Figura 3 - Distribuicao das categorias de contetido na pagina de Instagram da Brand B durante o més de

dezembro de 2020

Fonte: Elaboragao propria.
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De acordo com a andlise da Figura 4 verifica-se que a categoria de contetdo mais
publicada nas pdginas de Facebook e Instagram da Brand C, é a categoria de
entretenimento (40% e 48%, respetivamente), por exemplo, sob a forma de fotografias
com sugestoes de decoragao do quarto e da mesa de Natal, ou de videos com um centro
de mesa. A segunda categoria de contetido mais publicada €, em ambas as redes sociais,
a categoria de interacao (24% e 29%, respetivamente), que aparece, por exemplo, sob a
forma de fotografias com produtos da marca, cuja descricao, além de convidar os
consumidores a consultar os produtos no website da marca, coloca uma pergunta
relacionada com o conforto doméstico. Por seu turno, a informagao é a categoria que
surge em ambas as redes sociais da Brand C em terceiro lugar, com uma expressividade
de 20% em ambas as redes sociais. A publicacdo com langamento de novos produtos é
pouco representativa: 3% no Facebook e 6% no Instagram.

Esta categoria de conteido surge através de publicacdes nas quais a marca
apresenta alguns dos seus produtos. Finalmente, ha espago para um passatempo em
parceria com as marcas anteriores, ocorrendo, por isso, a semelhanca do que vimos

anteriormente, apenas uma publicacao que se enquadra na categoria de passatempo.
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Em termos globais, tal como acontece com a Brand A, a Brand B também adota as
mesmas estratégias e tipologia de publicagcoes em ambas as redes sociais. Ainda assim,

verifica-se uma diferenca ao nivel das categorias privilegiadas entre as marcas AeBe a

marca C.

Brand C - Facebook Brand C - Instagram

M Informativo m Informativo

M Interacao M Interagao
m Entretenimento

m Entretenimento

M Passatempo B Passatempo

Figura 4 - Distribuigao das categorias de contetido nas paginas de Facebook e Instagram da Brand C
durante o més de dezembro de 2020

Fonte: Elaboracao propria.

Na tabela 4, apresentam-se os resultados obtidos nas métricas RER e
Interagoes/1000 seguidores para a Brand A, relativamente a sua pagina de Facebook e
Instagram. Como se pode visualizar, na tabela nao constam os registos do passatempo
para o Facebook, uma vez que este apenas foi realizado nas paginas de Instagram das
marcas A, B e C. Também nao se apresentam dados relativos a categoria lancamento de
produto, pois nao foi publicado nenhum contetido desta categoria durante o periodo em
estudo. Analisando as restantes categorias, verifica-se que o contetdo de entretenimento
€ 0 que apresenta uma taxa superior de RER (1,49%), com baixo desvio-padrao, seguido
do contetdo de interacio (1,25%). E também a categoria de contetdo entretenimento

(2,91) que se destaca na métrica Interagcdes/1000 seguidores. A categoria de conteido que
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gera niveis mais baixos de envolvimento no Facebook é o contetido informativo, tendo
uma RER de 0,21% e um numero de Interagdes/1000 seguidores de 0,425. Os valores
obtidos para esta categoria de contetido no Instagram da Brand A sao semelhantes.

No Instagram, é possivel verificar que o conteddo que obteve a maior taxa de
envolvimento com os seguidores, com base no alcance das publicagoes (RER), foi o
passatempo, na medida em que, em média, 31,1% dos utilizadores que viram as
publicagdes com este conteudo interagiram de alguma forma, colocando “gosto” ou
comentando a publicagdo. No que toca a métrica Intera¢des/1000, os resultados sao
convergentes, uma vez que € a categoria passatempo que conquista o valor mais alto. Isto
pressupde que, em média, em 1000 seguidores, 11,61 interagiram de alguma forma com
a publicacao do passatempo. A tabela 4 também permite confirmar que o desvio-padrao
nesta categoria € nulo, o que permite deduzir que este dado € forte e coerente.

A segunda categoria de contetido que obteve o valor mais alto na métrica RER no
Instagram foi a categoria de entretenimento (3,78%), seguida de perto pelo contetido de
interagao (2,88%). O mesmo se verifica relativamente ao valor das intera¢oes/1000, uma
vez que o conteudo de entretenimento regista o segundo valor mais alto (10,14) seguido
do contetido de interagao (7,7). Segundo a métrica RER e as intera¢oes/1000, o contetido

informativo € o que desperta menores niveis de interacao (0,88% e 2,35, respetivamente).
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Brand A

Facebook Instagram
RER Interacoes/1000 RER Intera¢des/1000
Média 0,21% 0,425 0,88% 2,35
Informativo Stddev 0,06 0,10 0,21 0,57
Minimo 0,13% 0,3 0,63% 1,7
Maximo 0,26% 0,5 1,12% 3
RER Interacdes/1000 RER Interacdes/1000
Média 1,49% 2,91 3,78% 10,14
Entretenimento Stddev 1,02 2,05 1,25 3,37
Minimo 0,46% 0,9 2,46% 3,8
Maximo 3,06% 6,5 4,95% 13,3
RER Interacoes/1000 RER Intera¢des/1000
Meédia - - 31,1% 11,61
Passatempo Std dev - - -
Minimo - - 31,1% 11,61
Maximo - - 31,1% 11,61
RER Interacoes/1000 RER Intera¢des/1000
Média - - - -
Lancamento de produto  Std dev - - - -
Minimo - - - -
Maximo - - - -
RER Interacoes/1000 RER Intera¢des/1000
Média 1,25% 2,46 2,88% 7,7
Interacao Stddev 1,62 3,19 3,33 8,94
Minimo 0,31% 0,6 0,79% 2,1
Maximo 4,1% 8,1 8,61% 23,1

Tabela 4 - Andlise das métricas RER e Intera¢des/1000 da Brand A (Facebook e Instagram)

Fonte: Elaboracéo propria.



A Tabela 5 apresenta os resultados das duas métricas para o Instagram da Brand
B. Nitidamente, a categoria que se destaca ao nivel da RER é o passatempo (12,96%), no
qual o desvio-padrao é 0%. Na RER, surge em segunda posicao a categoria
entretenimento (2,22%), que, no entanto, € seguida de muito perto pelo contetdo de
interagao (1,63%). Em todas elas o desvio-padrao é baixo. Ainda na RER, a categoria que
menos se destaca é o informativo (0,73%), algo que é congruente com as Intera¢des/1000
seguidores (7,87). Na métrica Interacdes/1000 seguidores € a categoria entretenimento

que se destaca (24,07), seguida do contetido de interagao (17,62).
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Brand B

RER Interag6es/1000
Média 0,73% 7,87
Informativo Std dev 0,3 3,23
Minimo 0,3% 3,2
Maximo 1,14% 12,4
RER Interag6es/1000
Meédia 2,22% 24,07
Entretenimento Std dev 0,58 6,19
Minimo 1,23% 13,6
Maximo 2,99% 32,3
RER Interac¢6es/1000
Meédia 12,96% 14,01
Passatempo Std dev - -
Minimo 12,96% 14,01
Maximo 12,96% 14,01
RER Interac¢6es/1000
Média - -
Lancamento de produto Std dev - -
Minimo - -
Maximo - -
RER Interac¢6es/1000
Meédia 1,634% 17,62
Interacao Std dev 0,44 4,79
Minimo 1,07% 11,5
Maximo 2,31% 24,9

Tabela 5 - Andlise das métricas RER e Intera¢des/1000 da Brand B (Instagram)

Fonte: Elaboracéo propria.
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A Tabela 6 apresenta as métricas para as diferentes categorias de contetdo no
Facebook e no Instagram da Brand C. No Facebook, a categoria de passatempo nao é
contemplada, uma vez que, conforme referido, a marca apenas publicou um passatempo
na sua pagina de Instagram. Neste sentido, na auséncia de passatempos, a categoria de
conteudo que gera um maior envolvimento por parte dos seguidores da marca, de acordo
com ambas as métricas utilizadas, é a de interacao (4,62% na RER e 3,86 nas
Intera¢oes/1000 seguidores). Esta é seguida muito de perto pela categoria de contetdo de
entretenimento (4,46% na RER e 3,85 nas Intera¢oes/1000). Pelo contrario, a categoria com
menor capacidade para estimular envolvimento é a de conteido informativo, tanto no
que concerne a RER (0,46%) como as Intera¢des/1000 seguidores (0,39). No respeitante ao
Instagram, a categoria de contetido que se destaca € categoria de passatempo, com 29,77%
na RER e 9,58 nas Interagdoes/1000. Em seguida, deve ser realcada a categoria de
entretenimento, que obtém os segundos melhores resultados, quer na métrica RER
(2,77%), quer nas Intera¢des/1000 (8,15). Segue a categoria de contetdo de interagdo com
1,79% (RER) e 5,15 (Interac0es/1000). Nesta marca, os conteudos informativo e de
lancamento de produto sao os que registam médias inferiores em ambas as métricas de

envolvimento.
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Brand C

Facebook Instagram
RER Interagdes/1000 RER Interag6es/1000
Média  0,46% 0,39 0,92% 2,96
Informativo Std dev 0,21 0,18 0,44 1,37
Minimo 0,24 0,2 1,56% 1,4
Maximo 0,91 0,8 0,52% 47
RER Interagdes/1000 RER Interag6es/1000
Meédia  4,46% 3,85 2,77% 8,15
Entretenimento Std dev 2,87 2,49 0,71 3,36
Minimo  0,43% 0,4 1,9% 1,04
Méximo  7,25% 6,2 3,98% 10,5
RER Intera¢6es/1000 RER Interag6es/1000
Média - - 29,77% 9,58
Passatempo Std dev - - - -
Minimo - - 29,77% 9,58
Maximo - - 29,77% 9,58
RER Intera¢6es/1000 RER Intera¢6es/1000
Média  0,77% 0,65 1,55% 5
Lancamento de
Std dev 0,25 0,21 0,45 1,41
produto
Minimo  0,59% 0,5 1,23% 4
Maximo 0,94 0,8 1,86% 6
RER Intera¢6es/1000 RER Intera¢6es/1000
Meédia 4,62% 3,86 1,79% 5,15
Interacao Std dev 1,04 0,85 0,32 0,49
Minimo  3,93% 3,3 1,48% 4,8
Maximo  6,13% 5,1 2,24% 5,5

Tabela 6 - Andlise das métricas RER e Intera¢des/1000 da Brand C (Facebook e Instagram)
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Os dados revelam que as trés marcas adotam estratégias semelhantes para as suas
paginas de Instagram, no entanto, nao publicaram o0 mesmo passatempo nas suas paginas
de Facebook.

Nas paginas de Facebook (Brand A e Brand C), o contetdo de interacdo € o que
apresenta uma taxa superior de RER, e o entretenimento € o que gera melhores resultados
nas Intera¢des/1000 seguidores. No entanto, a diferenca de resultados obtidos nestas duas
categorias de contetdos € pouco significativa. De facto, ambas as categorias de contetido
se destacam no Facebook apresentando valores muito préximos no que respeita a sua
capacidade para gerar o envolvimento dos consumidores com a marca.

No caso do Instagram, é possivel verificar que o contetido que gera a maior taxa
de envolvimento com os seguidores de todas as marcas é o passatempo, em ambas as
métricas e para a Brand A e a Brand C. No entanto, na analise da Brand B verificou-se
que o passatempo € a categoria de conteido mais expressiva para a métrica RER, mas
nao para as Interagdes/1000 seguidores, em que se destaca a categoria de entretenimento,
com um valor de 24,07, seguida pela categoria interacao, com 17,62, e sé depois pelo

passatempo com 14,01.

4.3.1 Analise da categoria de contetido "Passatempo”

A Tabela 7 apresenta dados relativos a um dia especifico, durante o qual decorreu
um passatempo no Instagram das trés marcas em estudo. A Tabela mostra, para uma
unica publica¢do em cada pagina de Instagram, milhares de interag¢des, sendo, no entanto,
a Brand C a que se destaca e a que aufere também o maior nimero de gostos e de
comentarios.

Tendo em conta que as trés marcas pertencem ao mesmo grupo empresarial, o
passatempo foi transversal as paginas de Instagram das trés marcas, sendo que o

vencedor ganhava produtos das trés marcas.
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Post de dia 2 de dezembro

Seguidores Posts Total interacoes

Gostos Comentarios

Brand A 41689 1 3994

1539 2455

Brand B 20701 1 2900

1155 1745

Brand C 141069 1 4389

1928 2461

Tabela 7 - Post de passatempo no Instagram

Fonte: Elaboragao propria.

Apresenta-se, de seguida, na Figura 5, o passatempo que maior destaque teve

junto dos consumidores no més de dezembro.
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La. ' EMCASA

A COZINHAR PARA A CONSOADA;
A DEGORAR A SUACASA OU A CUIDAR N

) ALERTA LD |PASSATEMPO

E como néio ha duas sem trés, juntdmo-nos a mais
duas marcas exclusivas do =
e 0 ara oferecer um MEGA CABAZ DE NATAL!

Queremos que passe tempo em casa da melhor
forma, e por isso vamos oferecer

Selegbo de produtoselemisiese, o valor de 100€;
1T Maguin e o s Edigio Doces e
Sobremesas (com oferta do livioc—
e 2 formas da m o ————
& Selegho de produtossesss no valor de 200€;

Para participar 56 tem que
1 O —
D ]

(r Completar a frase "Passar tempo em casa é..”
% Identificar 2 amigos nos comentdrios

Pode participar nas 3 publicagdes, no perfil de cada
marca, para ter mais probabilidade de receber este
cabaz. Este passatempo ¢ apenas vilido no
Instagram.

O sorteio termina dia 9 de dezembro, e o vencedor
serd anunciado, via stories, no dia 11 de dezembro

Consulte o Regulamento no link da Bio

Boa sorte a todos @

Figura 5 - Passatempo das 3 marcas no Instagram

Fonte: Instagram

60



Este passatempo realizou-se somente na rede social Instagram das trés marcas em
estudo, e teve como objetivo alcangar um publico vasto, estimulando o envolvimento e
aumentando o reconhecimento das trés marcas visadas. O passatempo oferece presentes,
nomeadamente “um mega cabaz de Natal” com produtos préoprios das trés marcas. Trata-
se de uma publicacao que oferece, assim, uma vantagem relevante aos seguidores das
trés marcas, e que foi capaz de estimular de uma forma eficaz a interacao dos seguidores
com cada uma das marcas, contribuindo para gerar notoriedade para as marcas e criar
uma maior proximidade entre cada marca e o seu publico-alvo. Este passatempo tinha
como alvo homens e mulheres, com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos, pois
estes sao 0s que mais utilizam a rede social em causa. O passatempo convidava o publico
a passar mais tempo em casa “Passa(tempo) em casa”, a cozinhar, a “decorar a sua casa”
“ou a cuidar de si”, envolvendo, dessa forma, produtos das trés marcas. O prémio
contemplava produtos das trés marcas, nomeadamente um robot de cozinha, uma
selecao de produtos da Brand B no valor de 100€ e ainda uma sele¢ao de produtos da
Brand C no valor de 200€, o que resultava numa retribuigao compensatdria, incitando as
pessoas a participacao.

A participacdo no passatempo exigia o cumprimento de regras claras e simples:
seguir as trés paginas de Instagram das referidas marcas — o que resultou num aumento
de seguidores; completar a frase "Passar tempo em casa é...”, fazendo assim com que os
seguidores se sentissem importantes para a marca; e, finalmente, identificar 2 amigos nos
comentdrios — o que contribuiu para atrair novos seguidores e alcangar potenciais
clientes, aumentando a notoriedade das marcas. Para vencer o passatempo, o utilizador
teria que seguir inequivocamente estes passos, ainda que o pudesse fazer inumeras vezes
nas trés paginas em causa, sem numero limitado de participagdes. O facto do prazo de

participagao ser curto (o passatempo foi lancado a 2 de dezembro de 2020 e terminava a
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9 de dezembro de 2020), estimulava os seguidores a uma agao imediata, o que podera ter
contribuido para despoletar mais interagao. Nas publicagdes ndo se refere como seria
escolhido o vencedor, somente como e quando seria identificado. A publicagao foi
realizada nos stories e ficou disponivel por um periodo de 24 horas, tendo permitido uma
ligacdo mais pessoal com o publico-alvo e animando os seguidores a continuar na

plataforma por mais tempo.

4.4 Analise do volume de interacao gerado pelas marcas

Nesta andlise também se considerou o volume geral de interacdo das marcas com
os consumidores nas redes sociais, que consiste na soma do numero total de interagdes,
ou seja, dos "gostos", comentarios e partilhas, no caso do Facebook, e no nimero total de
"gostos" e de comentdrios no Instagram. As figuras abaixo (Figuras 5 a 8) dizem respeito
a esses mesmos dados, recolhidos no relatério de cada marca, para o periodo em estudo,
ou seja, 0 més de dezembro. A interacdo no Instagram ¢é representada a rosa e no
Facebook a azul. Nesta andlise nao se incluiu a Brand B, uma vez que se pretende
estabelecer uma comparacgao do nivel de envolvimento dos consumidores com as marcas
nas duas redes sociais, e a Brand B apenas tem pagina no Instagram.

De acordo com a andlise ilustrada na Figura 6, o dia 2 de dezembro, quarta-feira,
foi o dia em que, indiscutivelmente, se registou um maior volume de interagao no
Instagram. Na semana seguinte, no dia 9, novamente uma quarta-feira, a interagao voltou
a aumentar nesta rede social, embora com niveis mais baixos do que na semana anterior.
No caso do Facebook, a interagao foi superior nos dias 2, 3, 7, 9, 10, 16, 21, 28 do més, que

constituem quartas, quintas e segundas-feiras.
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Figura 6 - Volume de interagao da Brand A (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragao propria.

Conforme ilustra a Figura 7, é no periodo da manha que se regista um maior nivel
de intera¢ao com a Brand A, nomeadamente as 10 horas (Letra K). A partir dessa hora a
interagao ¢, de facto, mais expressiva, no entanto ha uma grande diferenga entre esse
periodo do dia e a parte da tarde, em que a interagdo é menor, comegando a descer mais

a partir das 14 horas. No periodo noturno, regista-se um ligeiro aumento as 23 horas.
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Figura 7 - Volume da interagao, por hora, da Brand A (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboracéo propria.
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A Figura 8 apresenta o volume de interagao da Brand C ao longo do més de
dezembro. No Instagram verifica-se que os primeiros dias do més, entre o dia 2 e o dia
10, foram os que geraram uma maior interacdo, o que podera dever-se a publicagao do
passatempo no inicio do més. O dia 2 foi o que apresentou niveis mais significativos de

interacao. No Facebook, o volume de interagao manteve-se praticamente nulo ao longo

de todo o més.

Figura 8 -Volume de interacao da Brand C (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboracéo propria.

No que respeita ao volume de interacdo, por hora, na pagina da Brand C, a

tendéncia observada para a Brand A mantém-se na medida em que se regista um volume

significativamente superior de interacao as 11h da manha. Nas horas seguintes, a

interacao baixa, embora seja visivelmente superior ao periodo entre as 0 e as 10 horas. Ha

um volume também elevado as 14 horas e depois novamente as 22 horas (Figura 9).
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Figura 9 - Volume de interagao por hora da Brand C (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragao propria.

A Tabela 8 apresenta as percentagens das direct messages enviadas pelos seguidores
nas paginas de Instagram a cada uma das marcas durante o periodo em estudo. Esta
variavel assumiu um valor positivo quando o utilizador enviou uma mensagem a dar
retorno positivo de servigo/produto e/ou a demonstrar contentamento com a marca;
negativo quando o utilizador relatou uma experiéncia ou opinido negativa sobre
qualquer aspeto da marca (fazendo uma critica ou reclamagao); e neutro quando o
utilizador emitiu uma opinido factual sobre um tema e/ou solicitado um pedido de
informagao ou o esclarecimento de uma duavida.

Conforme mostra a tabela, a interacao das marcas com os seus seguidores ¢ mais
positiva no caso da Brand A (54,90%), embora esta marca tenha uma percentagem de
interagao positiva bastante proxima a da Brand B (52,60%). Estes comentarios positivos
acerca do produto/servigo revelam satisfagao para com a empresa, o que se pode traduzir
em fidelizagao e inten¢ao de compra.

Apesar de nao ser muito elevada, a Brand A é também a marca que apresenta uma
percentagem mais significativa de comentdrios negativos (13,90%). Estes comentérios
estdao associados a falta de stock. E importante que as marcas acautelem aspetos como a

garantia de stock quando promovem um produto. No entanto, apesar destes comentdrios
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negativos, uma gestao eficaz dessas reclamagoes pode contribuir decisivamente para a
redugao dos niveis de insatisfagio dos consumidores e consequente diminuicao da

probabilidade do WOM negativo.

A percentagem de interagoes neutras da Brand C é, em comparagao com as
restantes marcas, a mais elevada (63,10%). Os utilizadores desta marca escolheram as
direct messages como local de pedidos de informacgao sobre os produtos, nomeadamente
precos, caracteristicas, stocks e pontos de venda, o que pode evidenciar a necessidade de
a empresa melhorar a forma como apresenta os seus produtos/servigos, de modo a que
nao suscite duvidas junto do consumidor. Por outro lado, estas intera¢des neutras, podem
constituir, tal como preconizado na literatura, uma das motivagdes dos consumidores
para interagirem com as suas marcas favoritas nas suas redes sociais. A procura de

informacoes pode, assim, contribuir para estimular o envolvimento com a marca online.

Percentagem de comentarios

Marca / Interacoes Positivo Negativo Neutro
Brand A 54,90% 13,90% 31,90%
Brand B 52,60% 1,80% 45,60%
Brand C 29,50% 7,40% 63,10%

Tabela 8 - Valéncia das direct messages no Instagram (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboracéo propria.

As figuras que se seguem (10, 11 e 12) apresentam o namero de comentarios recebidos e
respondidos por cada marca, nas suas paginas de Instagram, no més de dezembro de
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2020. Nos trés casos podemos ver como o nimero de comentdrios é bastante superior no

inicio do més, o que se deve ao passatempo que decorria nas trés paginas de Instagram
das marcas.
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Figura 10 - Respostas da marca aos comentarios no Instragram - Brand A (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragao propria.

Il N° WP recebidos__ N® \W/P respondidos.__

Figura 11 - Respostas das marcas aos comentarios no Instagram - Brande B (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragdo propria.
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Il |G comentarios recebidos IG: comentarios respondidos

Figura 12 - Respostas da marca aos comentarios no Instagram - Brand C (dezembro de 2020)

Fonte: Elaboragao propria.

A Brand C é, de acordo com a andlise, aquela que responde com mais frequéncia
aos seus consumidores. Como explicitado anteriormente, a Brand C é aquela que
apresenta uma percentagem mais elevada de interagcdes neutras, as quais se baseiam em
pedidos de informacdo sobre os produtos (precos, caracteristicas, stocks e pontos de
venda). Assim, podemos inferir que esta marca ¢ impelida a responder mais amitde as
diversas questoes do foro informativo colocadas pelos clientes.

A Brand A responde com menos frequéncia, ao contrario da Brand B, que, talvez
por ser a que recebe menos comentarios, deixa poucos comentdrios por responder,
sobretudo no periodo compreendido entre o dia 11 e o dia 31 de dezembro. E
fundamental que as marcas tenham o cuidado de responder e esclarecer quaisquer
duvidas remanescentes junto dos clientes e valorizar as suas reclamacdes, de modo a
melhorarem o seu marketing digital e promoverem o envolvimento e fidelizacao dos

clientes.
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Capitulo 5
Discussao dos Resultados

Através da andlise dos resultados obtidos, pode-se constatar que apesar do grande
sucesso do Facebook, ainda ha marcas, como a marca B, que optaram por nao utilizar esta
plataforma digital para chegar aos seus clientes, privilegiando outras plataformas, como
o Instagram. Tal como apontado por Snaptube (2021) e Voorveld et al. (2018), varias
marcas tém investido no Instagram para se aproximarem dos seus consumidores alvo e
isso sucede com as marcas em estudo, nomeadamente com a marca B que s6 utiliza o
Instagram como rede social. A evidéncia revela que o numero de utilizadores do
Instagram tem crescido exponencialmente, pelo que esta SNS tem vindo a ser
privilegiada pelas empresas como plataforma digital de exceléncia para a divulgagao dos
seus produtos e marcas e estimular o envolvimento dos consumidores (Marques, 2019).
Avelar (2020) salientou que, apesar do Instagram ser utilizado por um niimero elevado
de pessoas, as marcas ainda publicam mais no Facebook. Contudo, nesta investigacao
demonstra que essa tendéncia se esta a alterar. Na realidade, os dados indicam que a
marca A realizou um niimero igual de publicagdes no Facebook e no Instagram (22) e que
a marca C efetuou um numero superior de publica¢cdes no Instagram (20) do que no

Facebook (18), no periodo em estudo.
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A partir da analise dos seguidores das marcas visadas neste estudo, verifica-se que,
no que concerne ao género, entre os seguidores das trés marcas predominam as mulheres,
representando estas, alids, quase a totalidade dos seguidores das paginas. Este resultado
pode ser explicado pelo facto dos produtos das marcas em estudo terem
fundamentalmente como alvo o ptblico feminino. Relativamente a faixa etaria, os nossos
dados permitem verificar que, no Facebook da Brand A e da Brand C, predominam
utilizadores com 35-44 anos. No Instagram, a faixa predominante é visivelmente mais
jovem, 25-34 anos na Brand A e na Brand C, e 18-24 anos na Brand B. Estes resultados
podem ser explicados pelo facto dos produtos vendidos pelas marcas A e C serem
normalmente para casa e os da marca B para os cuidados pessoais de higiene e
maquilhagem, sendo que estes tltimos interessam sobretudo a um publico mais jovem.
Assim, os resultados reportados dao conta de algumas diferengas entre os utilizadores
das duas redes sociais em estudo, confirmando-se a tendéncia apontada pela literatura,
de o Instagram ser a plataforma preferida pelas camadas mais jovens . De acordo com
Tankovska (2021), o namero de utilizadores jovens no Instagram estd em ascensao, uma
vez que mais de dois ter¢os do publico total desta rede social tém 34 anos ou menos, o
que faz desta plataforma particularmente atraente para as marcas em termos de
marketing. O mesmo estudo refere que existem 14,5% utilizadores ativos, a nivel global,
no Instagram do género feminino, com idades entre 18 e 24 anos Estes resultados sao
realcam, mais uma vez, que esta plataforma é uma das mais usadas pelos jovens para se
conectarem com os amigos, diversificarem as suas interacdes e aumentarem a sua
aceitacao (Huang & Su, 2018). A este respeito, é importante salientar que, o facto das trés
marcas estudadas venderem produtos essencialmente direcionados ao publico feminino
e, nalguns casos, a um publico mais jovem, pode ter condicionado os resultados obtidos

em termos da caracterizagao do perfil dos seguidores.
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Em seguida iremos discutir os resultados tendo em consideracao as questoes de
investigacao que orientaram o estudo. No que respeita a primeira questao - QI1: Ha
diferencas ao nivel do envolvimento dos consumidores com as marcas que as
diferentes categorias de contetido geram no Facebook e Instagram? Qual (ou quais) a(s)
categorias que geram maior envolvimento em cada uma das plataformas em estudo? —
podemos concluir que existem diferencas ao nivel do envolvimento que as diferentes
categorias de contetido sdo capazes de estimular. No Instagram, a categoria de
passatempo foi a que se destacou, na medida em que, em média, 9,56% dos utilizadores
que viram as publica¢des com este conteido interagiram de alguma forma, colocando
“gostos” ou comentando a publicacdo. Estes resultados estao de acordo com a literatura,
uma vez que os estudos anteriores indicam que as publica¢des que incluem um apelo a
acao, bem como as publicagdes que oferecem beneficios ou recompensas ao consumidor
(neste caso, aquelas que lhes permitem obter um prémio monetario), sdo as que
estimulam um maior envolvimento (Chua & Banerjee, 2015). Na mesma linha de
pensamento, investigadores como Walsh et al. (2013) e Thackeray Neiger e Keller (2012)
recomendam que o conteddo publicado pela marca potencie a discussao e,
consequentemente, o envolvimento. A evidéncia demonstra que os passatempos
permitem satisfazer as motivagdes subjacentes ao envolvimento dos seguidores com a
marca nas redes sociais, nomeadamente, a comunicagao, a partilha e a influéncia social
(Brodie et al., 2011; Flanagin & Metzger, 2001; Martins & Patricio, 2018).

No entanto, ndo foi possivel verificar se os passatempos sdo a categoria de
contetdo que mais estimula o envolvimento no Facebook, na medida em que as marcas
nao apostaram nesse tipo de contetido nesta rede social. Em contrapartida, no Facebook
destacam-se as categorias de conteido de entretenimento e de interagao. Tal como foi
referido na literatura, as publica¢cdes com contetido de entretenimento sdo cativantes para

os seguidores, pois sao humoristicas e divertidas (Cvijikj & Michahelles, 2013; Luarn et
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al., 2015; Wright et al., 2018). Este tipo de publicacdo permite satisfazer motivagoes
relacionadas com o divertimento, permitindo que os consumidores relaxem, fujam a
rotina e “desanuviem” do stress diario, o que as torna muito apelativas (Cheung, Chiu &
Lee, 2011; Muntinga et al., 2011). As publicagdes com conteudo de interagao, tal como o
proprio nome indica, promovem a interagao (Kim et al., 2015), porque fazem um convite
direto a acao por parte dos seguidores da marca. Além do mais, a interacdo com o
conteudo publicado torna os consumidores verdadeiros embaixadores da marca (Cain,
2013).

Podemos, assim, concluir que as marcas em estudo procuram publicar contetidos
atraentes e cativantes para garantir a atengao dos consumidores e para lhes proporcionar
recompensas, entretenimento ou aumentar a sua influéncia social, gerando, assim, um
maior envolvimento e potenciando a compra e a fidelizagdo dos consumidores a marca
(Dessart, 2017; Vries et al., 2012; Dimitriu & Guesalaga, 2017; Jahn & Kunz, 2012; Puro,
2013; Malhotra, Malhotra & See, 2012).

Relativamente a comparagao entre o Facebook e no Instagram, os resultados
indicam que as marcas em estudo publicam tipos de contetido bastante similares nas duas
SNS, o que indica que as marcas adotam estratégias de comunica¢do muito semelhantes
nas duas redes sociais. No entanto, ha algumas diferengas em termos de categorias de
contetdos que sao publicados no Facebook e no Instagram que devem ser realgadas. No
Facebook nao foram publicados contetidos relacionados com passatempos, tendo sido
privilegiado o Instragram para a dinamizacdo do passatempo. Além do mais,
verificaram-se também diferencas ao nivel da categoria de contetido de langamento de
produto no Facebook e Instagram, mas este resultado pode estar relacionado com o facto
do periodo em estudo ser bastante restrito (apenas um més) e de terem sucedido poucos
langamentos de novos produtos.

Da andlise das trés marcas, observou-se que a categoria de conteiido mais

publicada nas duas SNS foi o conteido informativo com percentagens elevadas (na
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ordem do 40%), tal como preconizado na literatura (Voorveld et al., 2018). Contudo esta
categoria registou valores baixos nas métricas de envolvimento estudadas
comparativamente as restantes categorias de contetido. O nosso estudo demonstra que
nao existe, assim, consisténcia entre a categoria de conteudo privilegiada pelas marcas
em andlise (o contetdo informativo) e as categorias de conteudos que geram maior
envolvimento (o conteudo de entretenimento e o conteudo de interagao, no Facebook, e
o conteudo de passatempo no Instagram). Apesar desta ser uma categoria com pouca
representatividade nas publicagdes das trés marcas (realizaram 1 passatempo durante o
meés) foi a categoria que obteve os valores mais elevados em termos de envolvimento do
consumidor. Como foi explicitado anteriormente, este passatempo foi promovido no
apenas no Instagram, e foi realizado em conjunto pelas trés marcas (a Brand B nao tem
Facebook). O facto de se tratar de uma publicagio com uma recompensa relevante
associada (“um mega cabaz de Natal” com produtos das trés marcas), terd contribuido
decisivamente para que a categoria passatempo se tenha destacado. Estes resultados sao
consistentes com os estudos anteriores, que salientam que a recompensa é uma das
principais motivagdes subjacentes a interagdo com a marca nas redes sociais (Azar ef al.,
2016; Li et al., 2019; Machado et al., 2019; Martins & Patricio, 2018), e que indicam que a
possibilidade de recompensa funciona como incentivo importante a participagao dos
consumidores (Gagné & Deci, 2005; Wang & Fesenmaier, 2003). Assim, as marcas deverao
promover mais passatempos nas suas redes sociais para garantirem um maior
envolvimento com a marca.

Do mesmo modo, tendo em conta que as categorias de contetido que geraram mais
envolvimento na nossa investigagdo foram a de entretenimento e de interagao, é
fundamental que as marcas fagam regularmente publicagdes com este tipo de contetido,

através de fotos, videos, links ou transmissoes em streaming’. Estes sao alguns exemplos

2 O live streaming ou transmissao em streaming é uma tecnologia que revolucionou o mercado de videos online. Trata-se
de uma transmissdo de som e imagem ao vivo online através e uma qualquer rede de computadores, para que os
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de publicagdes bem-recebidas pelo publico e que satisfazem as suas motivagdes para
interagirem com as suas marcas preferidas nas redes sociais. No que concerne ao tipo de
conteudo a publicar, tendo em linha de conta que a Brand A é uma marca que
comercializa robots de cozinha e livros de receitas, seria pertinente apostar em séries de
receitas de acordo com a estagao do ano ou com festividades. No que toca a Brand B, uma
vez que se trata de uma marca de produtos de higiene e beleza, considera-se interessante
a exploracao da ideia dos "5 minutos"- videos em reels que mostram que em pouco tempo
as mulheres estao prontas a enfrentar o dia com mais confianca e maior autoestima. Na
Brand C, marca de decoragao interior, seria uma boa aposta mais publicagdes com
pessoas a interagir com os seus produtos em vez de mostrarem simplesmente os

produtos, potenciando, assim, uma maior identificagdo com a marca.

Relativamente a questao ntimero 2 - QI2: Qual a relacdo entre 0 momento da
publicacdo dos diferentes contetdos da marca (dia da semana e hordrio) e o
envolvimento dos consumidores com as marcas no Facebook e Instagram? - a literatura
aponta dois momentos do dia como sendo os mais eficazes para fazer publicagoes nas
redes sociais, nomeadamente, a hora de almogo e o fim da tarde/noite, ou seja, depois das
19 horas. De acordo com os estudos anteriores, estes sao os momentos do dia em que os
utilizadores estao mais livres e, portanto, mais dispostos a interagir com as publicacoes
das marcas (Zarella, 2010). York (2017) faz uma distin¢ao entre as redes sociais,
apontando a quinta-feira como melhor dia para postar no Facebook e a segunda-feira no
Instagram. No que toca aos horarios, a hora do almogo ¢ a privilegiada para o Facebook,
nomeadamente as 13h, e no Instagram € vantajoso que as publica¢des sejam feitas por

volta das 17h.

utilizadores recebam as informagdes em tempo real. Esta ferramenta esta disponivel em varias redes, incluindo no
Facebook e no Instagram.
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No presente estudo, como vimos, é no periodo da manha (10h-11h) que se regista
o maior pico de interacdo com as marcas visadas. Antes desse horario, o volume é pouco
relevante, ao contrario do periodo da tarde, em que, apesar do volume de interagao ser
mais baixo do que entre as 10h e as 11h, é bastante razoavel. A interagao volta a subir no
periodo noturno entre as 22h e as 23h, o que nao corrobora, totalmente, as indica¢des dos
estudos anteriores relativamente aos horario que geram maior interagao. Relativamente
ao dia da semana com maior volume de interagao, no més de dezembro de 2020, a quarta-
feira foi o dia com mais registos no Instagram. No entanto, a ocorréncia do passatempo
nas redes sociais das marcas nesse dia tera certamente influenciado de forma significativa
este resultado. No Facebook, a interacao foi superior as quartas, quintas e segundas-feiras,
confirmando, ainda que apenas parcialmente, a literatura (York, 2017). Estes resultados
levam-nos a sublinhar a importancia das marcas nao estarem apenas presentes nas redes
sociais, mas de procurarem conhecer bem o seu publico e as suas preferéncias de
utilizagdo, adaptando a sua estratégia em termos de contetidos e hordrios/dias de
publicacdo a essas preferéncias. Por exemplo, os horarios de interagao nas redes sociais
podem variar consideravelmente em funcao do tipo de publico, nomeadamente em
funcao da sua idade, sexo e até atividade profissional. Na verdade, pessoas que passam
o dia mais ocupadas tenderao a utilizar as redes sociais essencialmente na sua hora de
almogo ou a noite. Nesse sentido, mulheres utilizadoras das redes sociais que, por
exemplo, tenham filhos e efetuem sozinhas as tarefas domésticas rotineiras passarao,
certamente, menos tempo nas redes sociais e tenderao a fazé-lo em horas mais tardias.
Atendendo a este contexto, cada marca deve fazer uma andlise dos hébitos e preferéncias
do seu publico alvo para definir os melhores hordrios e os dia(s) da semana mais
adequados para publicar contetidos, e, assim, podera garantir um maior envolvimento
com o conteido da marca. As marcas podem fazé-lo consultando, por exemplo, os dados
da sua pagina no Facebook, onde encontram, na secgao "publicacdes”, os horarios de picos

de audiéncia da sua pagina, ou, simplesmente, testando diferentes momentos de
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publicagao nas redes sociais em que estao presentes, e identificando quais os horarios em
que post teve mais comentarios, alcance e “gostos”. Se este padrao de andlise for repetido
por varias semanas e para diferentes categorias de contetido, poderd permitir a marca
retirar conclusdes importantes relativamente a relacao entre o momento da publicacdo
dos diferentes contetidos e o envolvimento dos consumidores. Ainda assim, é importante
que as marcas tenham consciéncia da volatilidade e imprevisibilidade das redes sociais,
e que, por conseguinte, monitorizem com frequéncia as suas estatisticas porque a

realidade de hoje pode ser distinta amanha.
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Capitulo 6
Conclusoes

Este estudo analisou um total de 111 posts publicados por trés marcas portuguesas
conceituadas inseridas no setor do lar, higiene e beleza e decoragao, durante o més de
dezembro de 2020. A somar as conclusdes parciais efetuadas no decurso do estudo,
pretende-se aqui destacar os resultados mais relevantes obtidos nesta investigacao.

Concordamos com Schivinski et al. (2016) quando explica que é fundamental que
as marcas planeiem o conteudo das suas publicagdes de modo a potenciarem o
envolvimento do consumidor com a mesma. Neste contexto, a principal mais-valia desta
investigagao estd no desenvolvimento de uma tipologia de classificagdo do contetido
publicado pelas marcas nas duas redes sociais mais utilizadas na atualidade, Facebook e
Instagram, e na andlise do nivel de envolvimento que as diferentes categorias de
conteudo geram em cada uma destas redes sociais. Além disso, este estudo confirmou a
relevancia das varidveis utilizadas para calcular o envolvimento, RER e Interagdes/1000,
com base em indicadores fundamentais de envolvimento, tais como, “gostos”,
comentarios, partilhas e cliques na publicagao.

Através da andlise dos resultados relativamente as categorias de conteudo que
despertam mais envolvimento e volume de interagao, torna-se dificil concluir de forma

definitiva qual a plataforma de SNS em que as marcas devem apostar para gerar um
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maior envolvimento dos consumidores, uma vez que nem sempre os valores obtidos sao
mais elevados nas duas métricas analisadas. Por exemplo, as marcas apresentam sempre
valores mais elevados no Instagram na métrica Intera¢des/ 1000, no entanto, isso nao
sucede em relagao ao RER. Este resultado podera ser explicado pelo facto de no RER o
“divisor” variar de publicacdo para publicagao (porque o divisor no RER ¢é o alcance),
enquanto que nas Interac¢oes /1000 isso nao acontece, pois o divisor € sempre o mesmo (o
numero de seguidores) e representa as interagdes por 1000 pessoas.

Comparando as duas redes sociais, verifica-se que, embora o Facebook continue a
ser a SNS mais utilizada, o Instagram tem vindo a ganhar uma relevancia cada vez maior
na estratégia de branding, tal como é evidenciado pelo facto de apenas duas das marcas
estudadas terem pagina no Facebook e as trés estarem presentes no Instagram. O
Facebook dispoe realmente de mais funcionalidades e permite um maior leque de tipos
de interagao entre os consumidores e a marca (Phua et al., 2017), como a partilha de
contetdos, porém, o Instagram privilegia contetidos audiovisuais, um formato que, como
verificamos, é cada vez mais o preferido pelos utilizadores.

No que concerne ao nuimero total de seguidores, de posts, de “gostos” e de
comentdrios nas duas redes sociais, uma das marcas apresenta nimeros superiores de
seguidores e publicacdes no Facebook, mas os "gostos" e 0s comentdrios sdao muito
superiores no Instagram, no caso da outra marca, todos os niimeros sao muito superiores
em todas as categorias no Instagram, provando-se. Assim, mais uma vez, os resultados
realcam que o Instagram gera um maior envolvimento dos consumidores com a marca.
Concluimos ainda que um maior numero de seguidores nao garante um maior
envolvimento com as publicacdes da marca nas redes sociais. E curioso notar que apesar
do mesmo passatempo ter sido langado no mesmo periodo nas paginas das trés marcas,
a Brand C, que tem um maior niimero de seguidores, teve um nimero muito elevado de
interagOes e “gostos”, contudo, a Brand A, que tem um nimero de seguidores muito

inferior, gerou um numero de comentdrios semelhante a Brand C.
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No que diz respeito, as categorias de conteido que geram niveis mais elevados de
envolvimento com os utilizadores nas duas redes sociais em estudo, os resultados
demonstram que existem diferencas entre o Facebook e o Instagram. No Facebook
destacam-se as categorias de contetido de entretenimento e de interagao, e no Instagram
a categoria passatempo € que estimula niveis superiores de envolvimento. Em
contrapartida, a categoria de conteido que gerou menos envolvimento em ambas as
plataformas € o contedo informativo. Isto permite-nos tecer importantes conclusoes ao
nivel dos contetidos que despertam mais interesse nos consumidores, destacando-se o
conteudo audiovisual apelativo e estimulante ao nivel da comunicacdao e interacao,
nomeadamente, 0s passatempos e giveaways, que permitem aos consumidores interagir,
de forma livre e espontanea, com as marcas com que se identificam, ao mesmo tempo que
se habilitam a ganhar produtos dessas mesmas marcas. Por outro lado, o conteudo
meramente informativo, que foi o mais publicado pelas marcas, desperta niveis de
interagao mais baixos nos consumidores, pois nao apela a ac¢do, limitando-se a passar
informagoes sobre a marca ou sobre os seus produtos. Estes resultados sao relevantes
para as marcas que se procuram afirmar no mundo digital, e salientam a importancia da
publicacdo de contetidos que permitam satisfazer as motivacdes de obtencao de
recompensas, de entretenimento ou de comunicacao.

No nosso estudo conseguimos identificar duas das motivagoes, geralmente
apresentadas na literatura, para promover o envolvimento dos clientes nas redes sociais:
concretamente a obtengao de recompensas supracitada e a procura de informacoes. Esta
ultima, concretizada em comentarios neutros deixados nas redes sociais das marcas em
estudo, podem traduzir-se num estimulo a interagdo com as mesmas e explicar a criagao
de contetido gerado pelos consumidores (Muntinga et al.,, 2011). Contudo, importa
salientar que estes resultados precisam de ser aprofundados e testados durante um

periodo de tempo bastante mais alargado.
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Analisando a relagao entre o momento semanal e didrio das publica¢des e os niveis
de envolvimento, conclui-se que ha, de facto, dias da semana e momentos do dia em que
a interagao é superior, designadamente a segunda, quarta e quinta-feira, no periodo da
manha ou a partir das 22h, sendo favoravel para as marcas postar contetidos nesses
momentos, uma vez que sao, no nosso estudo, os momentos que registam os maiores
picos de interacdao. Ainda assim, o facto da quarta-feira se destacar entre os dias da
semana que desencadeiam mais interagao deve ser interpretado com algum cuidado, na
medida em que acreditamos que este resultado tera sido condicionado pela realizagao de
um passatempo pelas trés marcas em simultaneo neste dia.

Em conclusao, esta investigagao permitiu conclui-se que os diferentes tipos de
conteido podem efetivamente despoletar diferentes niveis de envolvimento, no
Facebook e Instagram, bem como que o momento da publicagao desses conteidos pode
influenciar o envolvimento gerado.

Esta investigacdo nao estd isenta de limitacdes. Apontamos, desde logo, a
necessidade de alargar o tempo de analise, pois o facto de se circunscrever a um més
condicionou a leitura dos dados e nao permitiu compreender se o envolvimento se
traduz em compras efetivas. Por outro lado, o facto das trés marcas se direcionarem
principalmente para um publico feminino podera ter limitado a andlise das variaveis
género e idade e a sua relagdo com os niveis de interatividade. Mais de 90% dos
seguidores das marcas em estudo sao mulheres, cujas idades variam em funcao das redes
sociais, sendo a faixa etdria predominante no Facebook dos 35-44 anos e no Instagram,
mais jovem, dos 25-34 anos. Assim, seria interessante, num estudo futuro, analisar marcas
com um publico alvo mais diversificado em termos de género e a faixa etdria, de modo a
analisar se ha diferencas ao nivel do envolvimento que as diferentes categorias de
conteudo sao capazes de gerar. No futuro, seria também pertinente considerar uma
amostra de marcas nacionais mais abrangente, durante um espa¢o de tempo mais

alargado, todas elas com paginas de Facebook e Instagram, a fim de se poderem tecer
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conclusoes mais assertivas e representativas. Também seria interessante perceber de que
forma as marcas respondem aos comentdrios negativos e perceber se estas tétm uma
atitude positiva perante a reclamacao e a conseguem transformar em algo benéfico para

a empresa.
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