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RESUMO

Nos ultimos anos, a importancia das redes sociais na comunicagao das marcas alterou por
completo o Marketing. As empresas descobriram que o0s seus consumidores estdo online e
consequentemente a sua presenca nas redes sociais € obrigatéria. No entanto, a dinamica no meio
digital obriga a uma constante adaptagao e aperfeicoamento das estratégias de comunicacao nas
redes sociais, consoante o feedback do publico-alvo. O engagement é uma das métricas mais
importantes para a gestdo de redes sociais e o conhecimento sobre os fatores que influenciam o
engagement em marcas de bebidas alcodlicas é muito reduzido.

Neste contexto, € importante determinar quais as melhores formas de utilizar as redes
sociais para aumentar o engagement junto do publico e perceber quais as diferencas existentes
entre as distintas redes sociais. Desta forma, observou-se a comunicagao de trés marcas de bebidas
alcoodlicas muito ativas no Facebook e Instagram em Portugal. Com base nos resultados obtidos foi
possivel averiguar quais os fatores que influenciam o engagement. Alguns fatores como o nivel de
vivacidade e tipo de conteddo mostraram influéncia distinta no Facebook e Instagram. Outras
variaveis como a frequéncia das publicacdes, nivel de interatividade, comentarios positivos e
respostas aos fas tiveram resultados semelhantes no engagement das duas plataformas.

O estudo mostra como os Instagram e os Facebook destas marcas de bebidas alcodlicas
podem ser utilizados de forma distintas para potenciar o engagement junto do publico-alvo e foi
possivel identificar algumas pistas para a criagdo de estratégias de comunicacdo mais eficazes
nestas duas redes sociais.

Palavras-chave: Engagement, Facebook, Instagram, Redes Sociais, Marketing
ABSTRACT

In recent years, the importance of social networks in brand communication has completely
changed Marketing. Companies have realized that their consumers are online and consequently their
presence on social networks is mandatory. However, the dynamics in the digital environment requires
a constant adaptation and improvement of communication strategies in social networks, depending
on the feedback from the target audience. Engagement is one of the most important metrics for
managing social networks and little is known about the factors influencing engagement in alcohol
brands.

In this way, it's important to determine the best ways to use social networks to increase
engagement with the public and to understand the differences between different social networks. It
was observed the communication of three alcoholic beverages’ brands that are very active in
Facebook and Instagram in Portugal. Based on the results obtained, it was possible to determine
which factors influence engagement. Some factors such as the level of vividness and type of content
showed distinct influence on Facebook and Instagram. Other variables such as frequency of
publications, level of interactivity, positive comments and responses to fans had similar results in the
engagement on both platforms.

The study shows how the Instagram and Facebook pages of these alcohol brands can be
used in a different way to enhance engagement with the target audience and it was possible to identify
some clues for the creation of more effective communication strategies in these two social networks.

Keywords: Engagement, Facebook, Instagram, Social Media, Marketing
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CAPITULO | - INTRODUGAO

1.1. Introducao

Os servigos da web 2.0, e em particular as redes sociais revolucionaram e alteraram
o Marketing por completo. Os consumidores interagem diretamente com as marcas, criam
conteudo préprio e tomaram um papel preponderante na estratégia de Marketing nas redes
sociais. E um novo desafio para os marketeers, que tém de integrar de forma equilibrada o
mundo digital com o Marketing tradicional (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011).

De facto, este novo paradigma da Web - web 2.0 - deu aos utilizadores a
possibilidade de comunicarem com as marcas e tomarem uma posicao ativa e participativa.
A comunicacao bidirecional foi fortalecida com o surgimento das redes sociais ja que
qualquer utilizador pode criar e partilhar contetido, bem como dar a sua opinido. E, portanto,
fundamental perceber de que forma o publico reage a estratégia de comunicacdo das
marcas, percebendo quais as acdes que suscitam maior resposta.

Neste contexto, ganha entdo especial importancia o engagement, uma das métricas
mais importantes para os marketeers. Este conceito, que pressupbe a interacao do
consumidor, € a materializacdo da resposta e envolvimento da pessoa com a marca no

meio digital, tornando-se essencial considerar em qualquer estratégia de Marketing Digital.

Num paradigma tdo dindmico, em constante mudanca e com a introdu¢do de novos
desafios para as marcas e para os profissionais de Marketing, é fundamental desenvolver
estudos e investigagcoes que lancem pistas para as diretrizes a seguir na criagao de

estratégias de comunicacgao nas redes sociais.

1.2. Justificacao e pertinéncia analitica do projeto

A pertinéncia deste projeto prende-se com uma dindmica comunicacional em
constante mudancga e desenrola-se na atualidade das redes sociais. No entanto, apesar do
crescente interesse pelo engagement dos consumidores com as marcas nas redes sociais,
a pesquisa académica sobre 0 que impulsiona o engagement, ainda estd numa fase muito
inicial (Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 2016; Castro, 2017). Este tipo de estudo
empirico torna-se fundamental para guiar os profissionais de Marketing nas redes sociais e



auxilia-los no desenvolvimento das suas estratégias de comunicag¢ao conforme o feedback
do seu publico-alvo.

A originalidade deste estudo prende-se, nao s6 com a utilizagdo de uma metodologia
baseada em observagdo e comparacdo de duas redes sociais distintas (Facebook e
Instagram), mas também pelo facto de se analisarem marcas de bebidas alcodlicas em
Portugal. Para determinar os fatores que influenciam o engagement, foi fundamental criar
um projeto que se baseasse numa metodologia mista e se apoiasse numa revisao de
literatura nacional e internacional, permitindo assim criar lagos de comparacdo entre

estudos do mesmo dmbito, embora com amostras distintas.

O enfoque deste projeto em trés marcas de bebidas alcodlicas prende-se, sobretudo,
com o dinamismo no investimento em publicidade que este sector tem feito nos ultimos
anos. Para além disto, € um sector com limitagcdes legais no que diz respeito a sua
“liberdade criativa”, tendo, portanto, bastante interesse estuda-lo no contexto das redes
sociais (Almeida, 2016). Com efeito, este tipo de marcas tem de ter uma postura
redobradamente disruptiva ao olhar para as redes sociais, - ndo apenas serem criativos e
destacarem-se entre milhares de marcas e informagdes na internet-, mas também garantir

que cumprem 0s requisitos legais que o seu setor obriga.

Em adicédo, as redes sociais permitem que os utilizadores criem conteudos que
promovem a marca de forma informal, tal como beber alcool e varios comportamentos
associados, sendo uma op¢ao muito viavel para as marcas de bebidas alcodlicas no que
concerne a promogao gratuita e desenvolvimento de notoriedade de marca (Lobstein,
Thornton, Jernigan & Landon, 2017). Neste contexto, considera-se pertinente o

desenvolvimento deste projeto.

1.3. Questao e hipoteses de investigacao

Com base na justificagéao e pertinéncia do tema, foi necessario desenhar uma linha
de investigacao que fosse clara, exequivel e capaz de orientar toda a investigagéo. Nestes
moldes, a questao de investigacdo colocada foi: “Quais os fatores que influenciam o

engagement no Facebook e Instagram de marcas de bebidas alcodlicas?”



Com base na Revisao de Literatura, é possivel delinear hipéteses que guiem esta
questao de investigagdo. Estas irdo testar os “fatores que influenciam o engagement’.
Desta forma, serdo testados 9 fatores para perceber se estes influenciam o engagement. a
frequéncia das publicacdes, a rede social (Facebook ou Instagram), o nivel de vivacidade,
o nivel de interatividade, o tipo de conteudo (entretenimento ou informativo), a influéncia do

fa, os comentarios positivos, os comentarios negativos e a resposta aos fas.
Neste sentido, elabordmos as seguintes hipoteses de investigacao:

H1: A frequéncia de publicacdes resulta em maior engagement, tanto no Facebook

como no Instagram.

H2: As publicacbes no Instagram registam maiores taxas engagement do que o
Facebook.

H3: O nivel alto de vivacidade resulta em maior engagement no Facebook do que

no Instagram.

H4: Quanto mais alto o nivel de interatividade, maior o engagement da publicagéo,
tanto no Facebook como no Instagram.

H5: Os contetudos de entretenimento tém maior engagement no Facebook,

enquanto que os conteudos informativos tém maior engagement no Instagram.

H6: A influéncia do fa resulta em maior engagement no Instagram do que no
Facebook.

H7a: A percentagem de comentarios positivos resulta em maior engagement no

Facebook do que no Instagram.

H7b: A percentagem de comentarios negativos resulta em maior engagement no
Facebook do que no Instagram.

H8: A respostas aos fas resulta em maior engagement da publicacao, tanto no
Facebook como no Instagram.



1.4. Objetivos gerais e especificos

Esta investigacdo tem como principal objetivo explorar o papel da gestao das redes
sociais na estratégia de Marketing das marcas de bebidas alcoodlicas e averiguar qual o
impacto dessa gestao junto do publico.

Os objetivos gerais desta investigacao poderao ser identificados da seguinte forma:

e Apurar a importancia da gestdo de redes sociais para a criagdo de
engagement com marcas;

e Aferir qual a reagéo do publico em diferentes estratégias de comunicagao nas
redes sociais;

e Compreender os principais conceitos relacionados com a gestdo das redes

sociais e engagement.

Por sua vez, estas linhas de investigagcao refletem-se em compreender objetivos de

caracter mais especifico:

e Perceber quais as melhores técnicas para uma boa gestdo de imagem nas
redes sociais de marcas de bebidas alcodlicas;

e |dentificar que género de publicagdes nas redes sociais tém mais impacto e
engagement junto do publico de marcas de bebidas alcodlicas;

e Relacionar as diferengas dos influenciadores do engagement entre a rede
social Facebook e Instagram.



CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Da Web 2.0 as redes sociais

O conceito de Web 2.0 comegou com Tim O'Reilly ha mais de uma década atras. O
autor definia-a como uma plataforma que contempla aplicagdes que se atualizam e tém
como objetivo criar um servico que as pessoas apreciem, utilizem e onde também
contribuam. A cultura da participacdo é sem duvida o ponto de partida na Web 2.0.
Enquanto que a Web 1.0 estava focada em conectar computadores, a Web 2.0 centra-se
em conectar pessoas e criar servicos em que o publico possa participar.

Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0 applications
are those that make the most of the intrinsic advantages of that platform: delivering
software as a continually-updated service that gets better the more people use it
consuming and remixing data from multiple sources, including individual users, while
providing their own data and services in a form that allows remixing by others, creating
network effects through an "architecture of participation,” and going beyond the page
metaphor of Web 1.0 to deliver rich user experiences. (O'Reilly, 2005, p. 13)

O desenvolvimento da Web 2.0 tem permitido que os utilizadores fagam mais do
que apenas visualizar informacao, ja que as suas aplicagdes e servicos permitem publicar,
partilhar e colaborar. A utilizacdo destas novas plataformas € muito mais simples e
acessivel a todos, tornando possivel que os utilizadores interajam e contribuam para o seu
desenvolvimento de forma ativa. A Web 2.0 é interativa e permite que os utilizadores se

conectem entre si, criando a "Web social" (Sfetcu, 2017).

Jenkins, Purushotma, Weigel, Clinton e Robison (2009) defendem que a cultura da
participacdo emerge com a Web 2.0 e todos 0os novos meios de comunicagado que se criam,
permitem que o consumidor tenha controlo sobre o conteddo. As redes sociais tornam-se
também uma expressao da cultura da participagdo, onde os consumidores podem ter um
papel ativo na criagdo e partilha de conteudo: “Participatory culture is emerging as the
culture absorbs and responds to the explosion of new media technologies that make it
possible for average consumers to archive, annotate, appropriate, and recirculate media
content in powerful new ways.” (Jenkins et al., 2009, p. 9).

Com o desenvolvimento da Web 2.0, e a crescente participagdo do utilizador, as
redes sociais sdo um dos melhores exemplos da cultura participativa que Jenkins et al.
mencionam. As redes sociais refletem as qualidades da Web 2.0, permitindo a partilha, a



colaboracao e a criacdo de conteudo de uma forma extremamente simples e acessivel a
todos.

O conceito de redes sociais tem sido amplamente alvo de investigagao e estudo,
existindo inUmeros livros e trabalhos académicos que se debrugam na compreensdo no
que consiste realmente “uma rede social”’. Na opiniao de Aggarwal (2011), uma rede social
pode ser definida como:

(...) a network of interactions or relationships, where the nodes consist of actors, and the
edges consist of the relationships or interactions between these actors. A generalization
of the idea of social networks is that of information networks, in which the nodes could
comprise either actors or entities, and the edges denote the relationships between them.
Clearly, the concept of social networks is not restricted to the specific case of an internet-
based social network such as Facebook;(p.2).

Conforme menciona o autor, as redes sociais ndo sao exclusivas da conce¢éao do
mundo digital como hoje 0 conhecemos. As redes sociais sempre existiram, mesmo antes
da internet, ja que as pessoas tém tendéncia para se agruparem e partilharem interesses
comuns. Na area socioldgica, o conceito de "rede social" ja existia ha varias décadas e tinha
um significado muito mais amplo, incluindo a interatividade online e offline (Scott, 2017,
Moreira, Costa & Vieira, 2016).

Apesar de as “redes sociais” ndo se resumirem apenas as plataformas como o
Facebook, estes websites tém uma crescente importancia para as pessoas e para as
marcas. O numero de utilizadores destas redes sociais cresce a uma rapida velocidade,
tornando-se natural que o conceito de “rede social’ seja cada vez mais inalienavel destas
plataformas. O préprio conceito de rede social tornou-se mais comum, com o crescimento
das redes sociais como o Facebook, Twitter, LinkedIn, entre outras (Scott, 2017; Tuten &
Solomon, 2017; André, 2015).

As redes sociais do mundo contemporaneo sao frequentemente relacionadas com
as novas tecnologias e baseadas em ligagoes digitais. Filo, Lock e Karg (2015, p.2) definem
sumariamente as redes sociais como: “New media technologies facilitating interactivity and
co-creation that allow for the development and sharing of usergenerated content among and
between organisations (e.g. teams, governing bodies, agencies and media groups) and

individuals (e.g. consumers, athletes and journalists).”



Esta definicao ja contempla as novas implicagdes para o Marketing, decorrentes do
surgimento das redes sociais online, e tem implicita as mudancas e evolugdes da Web 2.0.
Tradicionalmente, as redes sociais e as suas definigdes estao contextualizadas na evolucao
da propria Web 2.0. (Filo, Lock, & Karg, 2015)

Desta forma, as redes sociais desenvolvem-se como espagos para a inteligéncia
criativa e coletiva, com constantes partilhas de informacgdes, opinides e conteudos. A base
do funcionamento das redes sociais relaciona-se claramente com a Web 2.0 — a
comunicacgao bidirecional que se fortaleceu com a evolugao da Web 1.0 para a Web 2.0
permitiu que as redes sociais se desenvolvessem, dando novas e poderosas ferramentas
as pessoas para poderem comunicar entre si. Atualmente, qualquer utilizador pode criar

conteldo, partilha-lo e trocar ideias com outras pessoas.

Falamos da criacao de conteudo pelo utilizador, o “user generated content’ que Filo
et al.(2015) destacam na sua definicao. O conceito de prosumer € um dos pontos mais
relevantes na definicdo de redes sociais. Nestas plataformas, as pessoas tém a
oportunidade de serem simultaneamente produtores e consumidores de informagéo
(Kaplan & Haenlein, 2010). Tais potencialidades, observadas na perspetiva do Marketing,
fazem com que o conteudo nao seja controlado apenas pelas marcas como acontecia na
publicidade tradicional, levando a que a opiniao e o conteudo gerado pelo publico seja
considerado tao ou mais importante do que o veiculado através dos objetivos de Marketing.

De facto, a evolugao da Web 1.0 para a Web 2.0 também representou um novo
paradigma para o Marketing e para as organizagdes (Barreto, 2017). A Web 2.0 deu os
meios de comunicag&o ao publico num mundo onde as marcas estavam habituadas a ter

controlo sobre o contetdo e a comunicarem indiferenciadamente para as massas.

A popularidade das redes sociais pode ser vista como uma consequéncia direta do
desenvolvimento da Web 2.0. De facto, as redes sociais transformaram a internet num
paradigma ainda mais colaborativo. Para o Marketing, este mundo mais digital e mais
conectado traz novos desafios, implicando, por exemplo, que o Marketing mix tenha de
passar a incluir a participagdo do consumidor (Sfetcu, 2017; Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2016).

Mais recentemente, ja se fala do desenvolvimento futuro de uma nova fase da Web:
a Web 3.0 ou a "Web Semantica". Esta nova fase, idealizada por Tim Berners-Lee,



preconiza a possibilidade de as pessoas e as maquinas colaborarem em conjunto e levarem
a cultura da participacdo a um novo patamar. As maquinas conseguirdo conectar as
pessoas e criar uma nova dinamica colaborativa de forma mais automatica. Nesta nova
fase, as redes sociais continuarao a ter um papel de relevo, pois é através das mesmas
que se desenrolara a colaboracao e troca de informacao entre pessoas e maquinas (Tuten
& Solomon, 2017).

2.2. Do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0

Com o surgimento da Web 2.0 e consequentemente da cultura da participagéo, o
publico passou a ter a capacidade de produzir, colaborar e partilhar. Estas foram
importantes mudancas que se refletiram nas estratégias de Marketing, pelo que os
profissionais tiveram de se adaptar e mudar as suas formas de atuagdo (Meadows-Klue ,
2008).

Ao longo do tempo, também a area do Marketing teve de evoluir e adaptar-se ao
progresso tecnoldgico para desenvolver novas técnicas que conseguissem captar a
atencdo do publico. Ao analisar a comunicacao digital e gestdo de redes sociais é
imprescindivel contextualizar esta tendéncia na evolucao do Marketing 1.0 ao Marketing
4.0, onde Kotler faz a transicdo do Marketing para o digital: “Over the years, Marketing has
evolved through three stages that we call Marketing 1.0, 2.0 and 3.0. Many of today's
marketeers still practice Marketing 1.0, some pratice Marketing 2.0. and a few are moving
into Marketing 3.0. The greatest opportunities will come to marketeers practicing 3.0” (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2010, p. 3).

Kotler et al. (2010) dividiram, inicialmente, a evolugdo do Marketing em trés fases
distintas: o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Cada vez mais os marketeers tém vindo a abandonar
a centralizagdo no produto e tém evoluido para agdes de Marketing com enfoque especial

no consumidor e nos valores.

De facto, o Marketing 1.0 estava demasiado focado no escoamento dos produtos,
de forma estandardizada e o publico era visto como um mercado de massas. Esta estratégia
esteve muito presente durante a Revolugéo Industrial, onde a funcao da &rea de Marketing
estava muito ligada ao desenvolvimento das especificacdes do produto. Esta fase ficou
marcada por se centrar no produto, onde a proposi¢ao do valor era totalmente funcional
(Kotler et al., 2010).



Por sua vez, o Marketing 2.0 comega por ter um cariz mais personalizado,
coincidindo com a época das tecnologias de informagéo, onde os clientes estdo mais
informados e exigem que as marcas respondam as suas necessidades. O valor do
Marketing deixa de ser apenas funcional e passa a ter também uma componente emocional.
Chega-se a conclusao que nao basta existir um produto massificado e uma comunicacao
estandardizada, pois os clientes ndo sao todos iguais. A 6tica do Marketing 2.0 deve ser
orientada para o cliente e comegar a partir dai todos os esfor¢os de Marketing (ibidem).

De acordo com Kotler et al. (2010), o Marketing 3.0 € a meta a alcancar. A estratégia
de Marketing contempla e prioriza os valores, observando os consumidores como seres
humanos que procuram tornar o mundo um lugar melhor. As marcas devem mostrar-se
preocupadas com causas sociais, desde o ambiente, as desigualdades sociais, a justica e
a economia, entre outros:

In a world full of confusion, they [the consumers] search for companies that address their
deepest needs for social, economic, and environmental justice in their mission, vision, and
values. They look for not only functional and emotional fulfillment but also human spirit
fulfillment in the products and services they choose. (Kotler et al. 2010, p. 4)

Este Marketing de valores consegue humanizar a marca, tornando-a cada vez mais
préxima do consumidor. Estes esforcos colocam a ténica nos valores, mas de forma a
chegar cada vez mais perto do cliente. Como os autores mencionam, os consumidores
procuram as marcas diferentes, que transcendem as suas preocupacoes para além da

transacao de produtos (ibidem).

No &mbito do Marketing 3.0, cada vez mais humanizado e menos institucional, as
redes sociais intensificam a sua importancia. As redes sociais possuem um caracter muito
mais informal o que facilita a aproximagado da marca do consumidor num contexto mais
descontraido. Nas redes sociais 0 “mundo de confusdo” que os autores falam é uma
realidade: inUmeras marcas comunicam diariamente e os consumidores recebem uma
enorme quantidade de informagdo. Também neste canal, é importante que as marcas

mostrem que os seus produtos e servigos sao diferentes.

De facto, ja em 2010 as redes sociais eram vistas como um 6timo canal para o
Marketing por ser de baixo custo e permitir, por um lado, que as pessoas falem sobre as

marcas de forma casual e ndo tendenciosa e, por outro, possibilitarem que as marcas



mostrem mais do que o seu lado comercial e se apresentem preocupadas com outros

valores que o publico aprecia (Kotler, 2010).

A evolucao para a Web 2.0 também se reflete na prépria evolugdo do Marketing,
obrigando-o a abandonar o0 modelo de comunicagdao massificada, ja que o publico agora
possui forma de dar feedback e produzir o seu préprio conteudo.

Inevitavelmente, o Marketing 3.0 evolui para o Marketing 4.0, mudanca que Kotler
et al. (2016) caracterizam como uma alteragao do “tradicional para o digital” que obriga os
marketeers a adaptarem-se e a aproveitarem as inovagdes tecnolégicas: “Marketing 4.0 is
a Marketing approach that combines online and offline interaction between companies and
customers. In the digital economy, digital interaction alone is not sufficient.” (Kotler, et al.,
2016, p. 47)

Neste renovado mundo digital, os autores chamam a atencdo para a necessidade
de as marcas serem flexiveis, mas manterem a sua autenticidade, ja que a transparéncia
se torna num valor central do digital. Para eles, a interagdo nao é suficiente e colocam o
foco numa abordagem que prioriza a preocupagdo com o cliente: ver os consumidores

como iguais e realmente preocuparem-se em ouvir e responder.

No mundo digital, a quantidade de informacao transmitida e produzida é cada vez
maior, sendo por isso fundamental que as marcas se destaquem pela positiva para
conseguirem captar a atengéo do consumidor num meio onde todas as marcas competem

pela visibilidade.

Um bom exemplo de uma campanha portuguesa que conseguiu combinar os
ensinamentos do Marketing 3.0 e do Marketing 4.0 é a “Preferias Beirdo?”. Durante a época
natalicia de 2016, a marca de bebidas alcodlicas “Licor Beirdo”, conseguiu combinar uma

campanha divertida com uma causa social:

Numa campanha desenvolvida pelo O Escritério, a marca propde que, a partir de 26 de
Dezembro, se submeta o presente indesejado para que seja oferecido a uma instituicao
de solidariedade social. Caso seja aceite, o0 presente sera entregue a essa instituicao e
em troca o0 consumidor recebe uma garrafa de Licor Beirdo.
Em menos de 24 horas, desde que a campanha ficou online no Facebook, o video de
apresentacao ja ultrapassou as 327 mil visualizagées e as 1800 partilhas. (Marques,
2016)
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Com forte enfoque nas redes sociais, esta campanha foi um comprovado sucesso
pelos milhares de visualizagdes e partilhas. De facto, € um exemplo eficaz que mostra como
as redes sociais podem ser utilizadas de forma criativa para aumentar a notoriedade de
uma marca, através de uma estratégia bem delineada que contemple varias perspetivas e
nao apenas a centralizacao da comercializacao do produto ou servigo, conforme acontecia

no Marketing 1.0.

Voltamos a observar a influéncia da Web 2.0 no Marketing: este desenvolvimento
possibilitou que os fas da marca visualizassem e partilhassem a campanha, tornando-se
verdadeiros embaixadores da marca. O publico tem um papel preponderante na Web 2.0 e
o sucesso do Marketing depende dele. Nao chega ter um bom andncio e um bom orgcamento
de divulgacao conforme ocorria nos canais tradicionais como a televisdo. Ao partilharem e
ao interagirem com os conteudos, o publico e os fas nas redes sociais funcionam como

divulgadores da prépria marca.

As marcas que conseguirem motivar o publico a interagir, partilhar e colaborar com
0s seus conteudos nas redes sociais, sdo as que reconhecem o papel das pessoas na sua
estratégia de Marketing. Sdo as que percebem que nao chega comunicar para as massas
conforme ocorria no Marketing 1.0, que entendem que o consumidor tem algo a dizer como
preconiza o Marketing 2.0, e sdo as que compreendem que para chegar ao publico nao
basta orientar-se na 6tica de venda: os valores e as motivagbées de causas sociais sdo 0s
que marcam a diferenga. Por fim, sdo também os profissionais que entendem a passagem
para o Marketing 4.0, onde o digital traz uma nova dindmica comunicacional e coloca a 6tica
na cultura da participacao.

Conforme observamos, as marcas que conseguirem conciliar as potencialidades da
Web 2.0 e o Marketing 4.0 nas suas estratégias de Marketing, terdo mais possibilidades de
ter sucesso e aumentar a sua notoriedade de marca nas redes sociais. O contexto
envolvente mudou, o digital revolucionou o Marketing, e as redes sociais desempenham um
papel cada vez mais importante. Mas isto ndo significa que a comunicacdo e o Marketing
no digital venham romper com o paradigma do Marketing tradicional. Antes, vém

complementé-lo de forma integrada.

De facto, o Marketing 4.0 introduz um novo elemento: o digital. De acordo com Kotler

et al. (2016) esta nova abordagem nao é independente, sendo que o online e o offline
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devem continuar a coexistir e a seguir uma linha estratégica comum, adaptada a ambos os
formatos — o Marketing digital ndo deve substituir o Marketing tradicional. Fala-se cada vez
mais na Comunicacao Integrada de Marketing (CIM).

A Comunicagao Integrada de Marketing é fulcral para se comunicar no online e no
offline de forma equilibrada mantendo, como Kotler et al. (2016) destacam, a autenticidade
da marca em varios canais. O conceito de Comunicacao Integrada de Marketing nao é novo,
mas ganhou novo destaque com os recentes desenvolvimentos tecnol6gicos € novos
canais de Marketing: “The process of managing all sources of information about a
product/service to which a customer or prospect is exposed which behaviorally moves the
consumer toward a sale and maintains customer loyalty” (Schultz, 1991 apud Thorson &
Moore, 2013, p. 18)

Segundo a descricdo de Schultz de 1991, a Comunicacao Integrada de Marketing
implica uma resposta comportamental de venda por parte do consumidor. No contexto atual,
esta definicao ja ndo se aplica. Particularmente nas redes sociais, o plano de Marketing ndo
se deve reger primordialmente para a venda, mas também orientar-se no sentido da
fidelizagdo do consumidor e feedback do mesmo. N&o existe uma obrigatoriedade de venda
para a CIM ser eficiente: existem outras varidveis a ter em conta: a fidelizagdo, a

notoriedade, a imagem da marca, o engagement, entre outras (Thorson & Moore, 2013).

No meio tecnoldgico, os clientes conversam sobre as marcas, sobre produtos,
informando os beneficios e criticas, pelo que a marca deve garantir que o didlogo sobre a
sua entidade é positivo, fomentando a comunicagao nesse sentido. Por esta razéo, néo se
pode colocar o objetivo da CIM apenas na venda. As Ultimas duas fases de Marketing (3.0
e 4.0) ja previam que os marketeers deviam trabalhar para construir a identidade de marca
e os seus valores, nao focando a sua estratégia apenas na venda, conforme o Marketing

1.0 preconizava (Kotler et al., 2010; Kotler et al., 2016).

Em suma, a CIM possui um caracter de inclusédo imperativa de todos os canais de
comunicagao da marca, de forma planeada e ponderada. A comunicacgao integrada deve
ter como ponto de partida os conceitos prévios de Marketing 3.0, nomeadamente a
prioridade no consumidor e no desenvolvimento de um mundo melhor, em vez da venda do

produto ou servico. No meio digital, este conceito é reajustado e estimulado de forma a

12



responder a uma nova variavel que a Web 2.0 trouxe: a capacidade de os consumidores

comunicarem com a empresa e entre si.

2.3. Marketing digital e as redes sociais

Com o desenvolvimento da Web 2.0 e evolugdo do Marketing para a versao 4.0,
também a comunicagdo no contexto digital tem de ser recriada e impulsionada. Fruto do
papel cada vez mais preponderante do consumidor, € imperativo comunicar de forma mais
criativa e imediata, o que exige o aprofundamento e cruzamento de varias areas, tais como
o video, design, copywriting, estratégia, andlise de dados e insights, entre outras (Reino,
2010) .

Surge, neste contexto, o conceito de “Marketing Digital”’, que resulta da utilizagao e
adequacgao do Marketing a um cenério digital. Assim, este pode envolver as redes sociais,
website, newsletters, email Marketing, SEO (Search Engine Optimization), SEA (Search
Engine Advertising), blogs, foruns e tantos outros instrumentos. Quando utilizado de forma
adequada e criativa, o Marketing Digital pode criar uma marca muito forte e uma
notoriedade elevada (ibidem).

As estratégias de Marketing Digital podem incluir outros meios para além das redes
sociais. No entanto, é fundamental perceber que todos os esforgcos no online e no offline
devem ser integrados, conforme observamos no conceito de Comunicacgao Integrada de

Marketing.

Os autores Tiago e Verissimo (2014) recomendam que as marcas utilizem estas
novas variaveis em seu beneficio, ja que a comunicacao bidirecional pode ser bastante
proactiva e vantajosa para as marcas. Consideram que as marcas devem promover a
cocriacao de forma a criar relagdes digitais mais eficientes e devem utilizar a possibilidade
de feedback do consumidor para estimular a interag@o. Este novo paradigma é uma grande
oportunidade para consolidar e criar relagdes com o publico.

Concluem que, para criar relagdes fortes com os consumidores através do
Marketing Digital, os marketeers devem promover a interatividade nos varios canais
digitais, ou utilizar as redes sociais para desenvolver as outras componentes do Marketing
digital. Em todo o caso, confirmam que o objetivo final deve ser criar notoriedade, reforcar

relagdes e consequentemente, 0 engagement.
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Estes autores estudaram a atuagdo das maiores marcas portuguesas no online
através de questionarios e concluiram que o Marketing Digital tem uma importancia muito
elevada para os gerentes para construir notoriedade de marca. Uma das maiores vantagens
que foi referida é o investimento muito mais baixo, quando comparado com o0s meios
tradicionais. Na hora de investir no Marketing Digital, existem véarias opcdes como as redes
sociais, 0 e-mail Marketing, os anuncios digitais, as campanhas virais, as experiéncias
digitais, o mobile, o SEO (Search Engine Optimization), os blogs, 0s jogos, entre outras
(ibidem).

Todos os meios de Marketing Digital devem ser utilizados de forma integrada e
completando-se de forma a criar mais envolvimento com o publico. Esta investigacao
conclui que, apesar de o Marketing Digital contemplar varias areas, a maioria dos gerentes
opta por investir mais dinheiro nas redes sociais (ibidem).

As redes sociais devem estar incorporadas na estratégia global de Marketing Digital.
E o digital tem variaveis que o tradicional nao obrigava: o online nunca para, ndo obedece
aos tradicionais horarios de trabalho, e permite a criagdo de conteido pelo publico. E
necessario agilizar todos os meios para responder de forma rapida, criativa e conveniente

as necessidades do publico-alvo (Tuten & Solomon, 2017).

Neste sentido, é fundamental que o profissional responsavel pela gestao da marca
no digital tenha competéncias de Marketing, e as saiba aplicar as novas dimensdes

comunicacionais do online.

Na Web 2.0, séo varias as profissdes que se desenvolvem e orbitam em torno desta
dindmica ja que, conforme defendem Brodie, Hollebeek e Conduit (2016), 0 engagement
nao é gerado apenas por marcar presenca num meio de comunicagao: é necessario criar
estratégias e objetivos, desenvolver experiéncias e executa-las de forma a criar

relacionamentos com os consumidores.

A crescente popularizagao das redes sociais exigiu que novas profissées assumam
as responsabilidades de gerir a imagem de marca e a comunicagao com o publico nestas
plataformas. Para Martinez (2010):

La figura del Community Manager es cada vez mas demandada por las empresas, como
aquella persona responsable de sostener las relaciones de la empresa con sus clientes

en el ambito digital, en base al conocimiento de los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes. (p. 78)
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O Community Manager (ou CM) é definido como um profissional que mantém e
capta seguidores para a marca, desenvolvendo estratégias para relacionar-se com o0s
clientes da marca. De facto, o papel do CM vai muito para além da simples gestao de redes
sociais: pauta-se pelo pensamento criativo e estratégico com base no Marketing e
desenrola-se em todo o ambiente virtual, inclusive sitios Web que gravitam em torno das

redes sociais, como por exemplo os blogs, Websites, canais noticiosos, etc. (ibidem).

Aguado (2011) explica que um bom Community Manager deve ter oito
competéncias: iniciativa, conexao, gestao de transparéncia, gestao de informacao, controlo
de tempo, visdo global, cooperacéo e gestao de incertezas. De facto, um profissional desta
area desempenha estas fungdes regularmente, ja que o espaco digital € aberto e um local
para a expressao publica, tornando-se assim uma possivel ameaca para as empresas. Por
outro lado, quando a comunicacao digital € bem conseguida, o ambiente digital pode ser
uma oportunidade Unica e proveitosa para captar novos publicos-alvo e fidelizar clientes

existentes.

As marcas que conhecem bem o meio online, conseguem fazer uso do Marketing
Digital para criar conteudo em diversas plataformas, estimulando o consumidor a participar
e a interagir com o mesmo. A criagdo de bom conteudo e boas descri¢des (0 copywriting)
€ fundamental para os consumidores se sentirem motivados a conversar com a marca
(Jiménez, 2014). O conteudo textual e ndo-textual deve ser apelativo, promovendo a
proximidade, a interagdo e a compreensao por parte do publico-alvo:

You'll have a mission statement or brand value proposition which captures your essence,
and which talks to your audience in a language they understand. A language that appeals,
that builds proximity. So take that spirit and the language that represents it. Thread it
through all your communications across all platforms, clearly and consistently. (Heinze,
Fletcher, Rashid, & Cruz, 2016, p. 234)

A comunicagao integrada, de forma consistente e clara continua a ser uma
preocupacao, quer ao nivel do conteudo textual que do nao textual. Captar a “esséncia da
marca”, os seus valores, a sua missao de uma forma coerente, é a estratégia preconizada
por Kotler et al. (2016).

No universo digital, e em especial nas redes sociais, a quantidade de informacgéo é
imensa, e sempre em constante crescimento. Ndo sdao apenas as marcas que comunicam,

os consumidores também. Entre tal quantidade sobeja de dados, de que forma é a que a
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comunicagdo de marca se pode destacar nas redes sociais? E fundamental que o Marketing
seja pensado para as redes sociais, de forma a criar valor para o publico e oportunidades

para as marcas.

2.4. Marketing nas redes sociais

As redes sociais surgem como um dos canais digitais que cada vez mais ganha
relevo no contexto do Marketing, e os marketeers reconhecem a sua importancia (Kotler, et
al. 2016). O namero de utilizadores das redes sociais cresce a uma velocidade muito rapida,
impelindo que o Marketing se adapte: “Every day the influence of social media expands as
more people join online communities. (...) If Facebook were a country, it would be the most
populated in the world. (Tuten & Solomon, 2017, p. 5)

Na verdade, as redes sociais sdo uma excelente oportunidade para impulsionar o
relacionamento com o publico-alvo de uma marca e desenvolver maior notoriedade de

marca e fidelidade junto dos atuais e futuros consumidores.

As empresas percebem que os seus clientes estao online e consequentemente a
sua presenca nas redes sociais € obrigatéria. Mas a presenca online nao pode ser encarada
de forma leviana. Uma ma gestao de redes sociais pode levar a ruina de uma marca: ou
porque uma publicagdo nao corresponde aos valores da marca, ou porque se deu uma

resposta ndo adequada a um cliente ou porque se apagou um comentario (Martinez, 2010).

Mangold e Fauldsb (2009) consideram que as redes sociais sd0 um novo elemento
hibrido dentro de um dos 7 P’s do Marketing: Promotion (Comunicacao). Na verdade, é um
conceito com fundamento: falamos de uma nova variavel ambigena, que oscila entre

publicidade, relacbes publicas, promocodes de vendas, entre outras.

No fundo, as redes sociais podem ser consideradas como um recurso que pode
fazer uso de diversos meios ja existentes no P’ de Promotion, de uma forma mais rapida e
simples. Com efeito, as estratégias e ferramentas de comunicagao mudaram visivelmente
com a emergéncia das redes sociais. A marca tem novas formas de comunicar, mas

surgiram também outras mudangas.

Para os autores Tuten e Solomon (2017), ndo chega enquadrar as redes sociais nos

tradicionais P’s do Marketing-mix, é obrigatério acrescentar um novo “P”: a Participagéo.
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De facto, ambos os autores tém ideias fundamentadas. Mangold e Fauldsb (2009)
consideram importante enquadrar as redes sociais numa das variaveis existentes do
Marketing-mix. Tuten e Solomon (2017) focam o ponto mais importante no Marketing nas
redes sociais: a participacdo. E este é um "P" no Marketing-mix que antes nao existia.

Seja a adaptar o Marketing-mix existente ou a criar uma variavel completamente
nova para as redes sociais, € fundamental que os marketeers entendam que as redes
sociais transformaram totalmente a forma como se faz Marketing, pelo que as suas

estratégias também tém de ser adaptadas.

Surge, portanto, o conceito de Marketing nas redes sociais ou Social Media
Marketing (SMM), a utilizacdo das redes sociais como um canal de Marketing:
Social media Marketing is an interdisciplinary and cross-functional concept that uses social
media (often in combination with other communications channels) to achieve
organizational goals by creating value for stakeholders. On a strategic level, social media
Marketing covers an organization's decisions about social media Marketing scope (ranging
from defenders to explorers), culture (ranging from conservatism to modernism), structure
(ranging from hierarchies to networks), and governance (ranging from autocracy to
anarchy). (Felix, Rauschnabe, & Hinsch, 2016, p. 6)
A utilizacdo das redes sociais como uma ferramenta do Marketing, pode ser
fundamental para criar valor e notoriedade para as marcas, permitindo desenvolver e
concretizar objetivos da empresa. Conforme estes autores mencionam, as redes sociais

sdo utilizadas geralmente em combinagdo com outros canais de comunicacgao.

Como ja verificamos, as redes sociais nao vém substituir o Marketing tradicional,
antes vém complementa-lo de forma integrada. Todos os esforgos feitos nos canais de
redes sociais devem ter como base os objetivos e diretrizes definidas no plano de Marketing
tradicional: a integragé@o de todos os canais é fundamental (Kotler et al., 2016; Felix et al.,
2016; Tuten & Solomon, 2017).

Tuten e Solomon (2017) também definem o Marketing nas redes sociais neste
enfoque, destacando a criacdo de valor para os stakeholders da marca: “Social media
Marketing is the utilization of social media technologies, channels, and software to create,
communicate, deliver and exchange offerings that have value for an organization's
stakeholders.” (p. 16)
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A definicao de Tuten e Solomon vai ao encontro a dos autores Felix, Raunschnable
e Hinsch: ambas focam a criagdo de valor para os stakeholders da organizagao através da
criagao, partilha e colaboracdo de conteudo. De facto, € importante ter em conta que o
Marketing nas redes sociais pode comunicar para diversos publicos e stakeholders, nao
apenas o consumidor final. E possivel fazer Marketing interno (motivando os colaboradores
da empresa) para os fornecedores ou clientes. (Tuten & Solomon, 2017)

E fundamental perceber que o comportamento do cliente também se alterou: a
informagéo sobre o0s produtos torna-se viral, as opinides dos consumidores multiplicam-se,
e a constante procura do melhor produto e servigo também é notavel: “First, social media
enables companies to talk to their customers, and second, it enables customers to talk to
one another. Social media also enables customers to talk to companies” (Mangold &
Fauldsb, 2009, p. 358).

De facto, Tuten e Solomon (2017) criaram inclusive a cadeia de valor das redes
sociais que se desenrola em varias agdes possiveis de forma crescente: partilhar, criar,
falar, trabalhar, vender/comprar, aprender. Todas estas novas a¢des da cadeia de valor
devem ser compreendidas na estratégia de Marketing, e devem ser exploradas de forma a
incentivar a interag@o por parte do consumidor. Segundo os mesmos autores, as redes
sociais deram poder aos consumidores: a sua capacidade de interagir e criar engagement

com a marca torna-se o foco principal.

Numa opinido pessoal, seria importante acrescentar outra agdo no inicio da cadeia
de valor, a mais basica e que todo o utilizador de redes sociais faz: o “lurking”, que se define
por observar o conteudo e néo interagir com o mesmo. (Tuten & Solomon, 2017). Esta
acao é a mais dificil de quantificar, mas é bastante importante, pois nem todos os

utilizadores estao dispostos a interagir com o contetdo e limitam-se a observa-lo.

No contexto atual, e perante o que tem vindo a ser apresentado ao longo deste
documento, corre-se o risco elevado que 0s negdcios possam desaparecer rapidamente ja
que no online 0 mais pequeno erro pode propagar-se a uma velocidade incrivel e ter
repercussoes irreversiveis para a notoriedade de uma marca (Vinerean, Cetina, Dumitrescu,
& Tichindelean, 2013).

Nas redes sociais formam-se comunidades, discutem-se assuntos em publico,

partiiham-se experiéncias, divulga-se informagéo, entre outros. Com efeito, este ‘novo’
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paradigma ganha assim importancia vital e torna-se num grande desafio para as marcas.
Tudo isto a uma velocidade muito mais rapida do que nos meios tradicionais: “/t took radio
38 years to reach 50 million listeners. TV took 13 years to reach 50 million users. The
Internet took 4 years to reach 50 million people. In less than 9 months, Facebook added 100
million users.” (Tuten & Solomon, 2017, p. 6).

Para o bem e para o mal, as redes sociais deram ferramentas aos utilizadores para
manifestarem as suas opinides relativamente a um produto ou servico. Cabe as marcas
fazerem desta nova variavel um ponto a seu favor: uma forma de receber feedback positivo
e amplid-lo com o Marketing e também uma maneira de aprimorar os defeitos do seu
produto ou servico com base nas criticas negativas dos consumidores. De facto, mais de
70% dos consumidores portugueses consideram que a presenca das marcas nas redes
sociais é importante ou muito importante (Marktest Consulting, 2017), pelo que se torna
fundamental que as marcas também percebam a relevancia que este meio tem para os

seus clientes.

Decorrente da presenca das marcas nestes ambientes, o consumidor tem mais
acesso a todas estas informagdes e torna-se mais facil sentir-se mais préximo da marca.
Assim, a transparéncia na comunicagédo pode e deve gerar mais confianga para o publico
(Ayerdi, Galdospin, & Dasilva, 2015).

Estas oportunidades que as redes sociais trouxeram tém sido especialmente
utilizadas por grandes marcas, que procuram integrar os beneficios do Marketing 3.0 e
adapta-lo ao digital, conforme Kotler et al. (2016) preconizam no Marketing 4.0. Mas as
redes sociais, apesar de terem um potencial muito significativo para o Marketing, também
muito rapidamente se podem contribuir para a deterioracdo da imagem de marca se a
gestdo das redes sociais for mal delineada ou uma campanha néo tiver o efeito planeado.
Vejamos o caso da campanha da Pepsi “Live For Now Moments Anthem” em 2017:

Borrowing images from the Black Lives Matter movement, the “Live For Now Moments
Anthem”was accused of commodifying and trivializing social movements to sell soft drinks
and belittling the experiences of minorities enduring police brutality back in April.
(Oppenheim , 2017, para. 2)

Esta campanha publicada no canal Youtube da marca, integrava a Pepsi no
movimento “Black Lives Matter’ e segundo varios criticos trivializava este movimento

apenas com objetivos comerciais. A ideia original da Pepsi era “fazer uma publicidade
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global que refletisse pessoas de diferentes estilos de vida juntos num espirito de harmonia”
(ibidem, para.8, tradugéo nossa). Contudo, nas redes sociais, 0 publico também tem uma
voz, e o0 canal de comunicagdo ndo termina na mensagem passada pela marca, tal como
ocorria no Marketing 1.0. Neste caso, areacao do publico foi tdo negativa que levou a que
o video fosse retirado apenas um dia depois da sua publicacdo. Em algumas horas, esta
publicagdo na rede social Youtube deu origem a inUmeras criticas em varias outras redes
sociais, refletindo-se em varias publicagcdes, memes, parddias, artigos, entre outros. Esta
onda de reacOes extremamente negativas levou a imprensa a denominar esta campanha

como um “desastre” (Taylor, 2017).

O exemplo atras relatado mostra também um outro aspeto importante: nas redes
sociais, o eletronic word of mouth (eWOM) tem muita forca e propaga-se a uma velocidade
extremamente rapida. As redes sociais dao aos consumidores um canal mais ubiquo e
acessivel para reforgcar determinadas mensagens, tornando o conceito de eWOM
extremamente relevante:

eWOM is the dynamic and ongoing information exchange process between potential,
actual, or former consumers regarding a produt, service, brand, or company. which is
available to a multitude of people and institutions via the Internet. (Ismagilova, Dwivedi,
Slade, & Williams, 2017, p. 18)

O facto de 0 eWOM ser negativo pode levar mesmo a que as marcas abandonem a
sua presenca nas redes sociais. A este proposito, pode-se referir o exemplo de uma marca
portuguesa, a EDP, que desde 2011 deixou de ter presenca nas redes sociais depois de
ter eliminado vérios comentérios dos seus utilizadores por, alegadamente, “ndo respeitarem
o seu codigo de conduta” (Jornal de Negocios, 2011, para. 1). Este é um caso ja estudado
em projetos no ambito das redes sociais:

Uma das particularidades da EDP ¢é o facto de ndo ter muita presenga nas redes sociais,
donde nao existir muita “voz” gerada pela firma em si (owned media). (...) Na realidade,
no passado, a empresa teve uma maior presenga nas redes. Contudo, estes canais foram
removidos em virtude de a empresa ter sentido que a sua presenga nos mesmos ndo era
ideal. (Magalhaes, 2016, p. 36)

Podemos refletir que varios “desastres” nas redes sociais se devem a dificuldade
em conceber o novo modelo de comunicagdo preconizado na Web 2.0, onde o antigo
consumidor se torna prosumer — com voz ativa e com direito a participar na comunicagao

das marcas. O feedback do publico nas redes sociais € muito diferente comparativamente

20



aos meios de comunicacgao tradicionais, como a televisao, a radio, a imprensa, 0s outdoors,

entre outros.

De facto, existem inUmeras campanhas que no contexto das redes sociais tiveram
repercussdes extremamente negativas. No entanto, o impacto das redes sociais nao se
reflete somente nas campanhas desenvolvidas no digital. Vastas vezes, campanhas nos
meios tradicionais tém um backlash extremamente negativo nas redes sociais e no digital,

pois € 0 meio que 0s consumidores possuem para expressar a sua opiniao.

A titulo de exemplo pode referir-se o caso da campanha da Nivea “Natural Fairness”,
que foi difundida na Nigéria, Gana, Camardes e Senegal em outdoors e anuncios na TV em
Outubro de 2017. O creme da Nivea prometia uma pele mais branca e foi associado a
questdes de racismo nas varias redes sociais, tendo um feedback extremamente negativo
que se multiplicou entre publicacdes, tweets e hashtags. Foi também nas redes sociais que
a marca respondeu as criticas, através de uma publicacao no Facebook (BBC News, 2017)

Retornamos, portanto, a premissa de Mangold e Fauldsb (2009): as redes sociais
permitem que as empresas falem com os seus consumidores, possibilitam que os
consumidores falem entre si e abrem a possibilidade de os consumidores falarem com as
empresas. Esta triade origina novos desafios, mas também novas oportunidades, conforme

se pode observar em varios exemplos.

Tomemos, por exemplo, o caso do Facebook que regularmente altera o seu
algoritmo. Em janeiro de 2018, o Facebook anunciou mais uma alteragéo no algoritmo — as
“Meaningful Interactions” - que privilegiam as conversagbes de consumidores para
consumidores, como por exemplo conteudos publicos partilhados para amigos e familiares
e dar “menos protagonismo a conteudos que sejam consumidos de forma passiva, ou seja,
que nao promovam interac¢ao.” (Marketeer, 2018, para.3). Estas altera¢des nos algoritmos
e mudancas rapidas nas tendéncias no digital, obrigam que os marketeers percebam que
ndo existe uma estratégia de comunicagdo com cem porcento de sucesso para sempre. E
necessario que estejam preparados para adaptar o seu plano de atuagado conforme o
contexto envolvente, e de acordo com a andlise do feedback e retorno dos utilizadores
(Sfetcu, 2017).

Um dos maiores indicadores de feedback dos utilizadores é o “buzZ’, ou seja, a

conversa entre os consumidores sobre a marca. Os préprios marketeers devem criar
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conteudo interessante e relevante, que estimule a conversa entre os consumidores. O buzz
e a conversa entre os consumidores sobre a marca é um dos maiores objetivos das marcas,

de forma a terem resultados mais positivos nas redes sociais (Drury, 2008).

Neste sentido, existem varias investigagdes que procuram determinar o que pode
ser considerado “conteudo interessante” para os utilizadores. Simbdes e Dias (2017)
focaram-se na investigacdo de quais os fatores determinantes ao desenvolver uma
estratégia de comunicagao no Facebook. Desta forma, recolheram dados através de um

inquérito por questionario, aplicado a nivel nacional em Portugal.

O referido questionario focou-se em duas marcas especificas (Starbucks e Costa
Café) e os inquiridos responderam a varias questdes relacionadas com a descricao,
conteudo e fotografia. No geral, este estudo concluiu que os fatores mais importantes no
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo sdo: a utilizacdo de imagens, a
periodicidade das publicacdes, o feedback aos utilizadores e a utilizacdo de um “tom de

voz” adequado (Simdes & Dias, 2017).

Perante estas conclusdes, € cada vez mais importante que os profissionais de
Marketing se relacionem com os seus consumidores através das redes sociais de forma a
fazer a manuten¢do de uma notoriedade positiva da marca e obterem um bom feedback.
Para isto ser possivel, as redes sociais devem constar do plano de Marketing integrado.
Com efeito, as mudangas sociais e culturais obrigam a que as redes sociais sejam ponto
indispensavel de qualquer plano de Marketing:

The traditional communications paradigm, which relied on the classic promotional mix to
craft IMC strategies, must give way to a new paradigm that includes all forms of social
media as potential tools in designing and implementing IMC strategies. Contemporary
marketeers cannot ignore the phenomenon of social media because it has rapidly become
the modus operandi for consumers who are disseminating information on products and
services. (Mangold & Fauldsb, 2009, p. 359)

Um dos fatores que torna as redes sociais um meio interessante é o facto de
conseguirem chegar a um elevado nimero de pessoas com um orgamento reduzido. Antes,
apenas a publicidade massificada (nomeadamente através dos mass media) conseguia

este beneficio, e exigia elevado investimento financeiro.

Por sua vez, as redes sociais traduzem-se cada vez mais como um recurso hibrido:

ao mesmo tempo que conseguem chegar a um numero elevado de pessoas também
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permitem a segmentacdo por meio de critérios adequados. Um desses exemplos € a
promogao paga de publicagdes no Facebook através das quais se consegue - pagando
determinada quantia monetaria - chegar a um certo niUmero de pessoas com critérios

selecionados: idade, género, localizagao, interesses, etc.

Este novo meio ja faz parte da vida dos consumidores, instalou-se progressivamente
e, a distancia de um clique, tornou-se indispensavel para a realizacdo das mais diversas
tarefas. A introducéo da tecnologia — e particularmente do smartphone - € uma tendéncia
corroborada, a titulo de exemplo, pelos resultados da Marktest Consulting (2017), que
revelam que mais de 75% dos portugueses acede as redes sociais através do smartphone.

O interesse pelas redes sociais ja motivou o desenvolvimento de inUmeros projetos
académicos. Snelson (2016) analisou os artigos publicados entre 2007 e 2013 que se
focaram nas redes sociais, com inumeros campos de estudos, tais como a psicologia, a
educacao, o turismo, entre outros. Partindo destes artigos, analisou as tendéncias do uso
das metodologias de investigagdo utilizadas no campo das redes sociais. Nos diversos
artigos analisados, o autor observou uma tendéncia de utilizacdo de métodos qualitativos
para a analise de redes sociais, onde se inclui a observagao, a realizagdo de focus group,
de entrevistas, de inquéritos e a analise de conteudo. Identificou também uma tendéncia
consideravel de utilizagdo de metodologias mistas, que privilegiam o cruzamento de
informacéao disponivel nas redes sociais (publicacées) com informacéo recolhida através
das pessoas (entrevistas, inquéritos, etc.).

O estudo no ambito das redes sociais tem-se debrugado sob inUmeros campos de
investigacdo, mostrando a versatilidade que as redes sociais podem ter. O numero de
publicagdes académicas também tem crescido, especialmente em artigos com enfoque no
Facebook (Snelson, 2016).

Conforme Snelson conclui, as redes sociais ja foram alvo de investigacdo em
diversos ambitos, o que demonstra a sua versatilidade e o interesse por esta area. As redes
sociais também se desenvolvem como um meio de fugir ao Marketing tradicional que ja
comega a mostrar sinais de saturacdo por parte do publico:

“...um cenario de audiéncias dispersas, multiplicidade de canais de comunicagao,

saturacao publicitaria, aumento da literacia digital e mudangas nos comportamentos do
consumidor, provocando um retorno sobre o investimento mais baixo. Tudo isto obriga a
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encontrar estratégias alternativas, acompanhando os consumidores, segundo as regras
destes.” (Rosa, 2010, p. 29)

Tal como o autor menciona, existe cada vez mais uma saturagdo por parte do
publico na rececao de publicidade diversa. Uma grande vantagem das redes sociais
prende-se exatamente com a selecao de conteudo: os utilizadores podem seguir apenas
as marcas que lhes interessam e as marcas podem alcangar apenas 0s consumidores que

fazem parte do seu publico-alvo.

Neste contexto, a curadoria dos conteudos torna-se imprescindivel no ambito do
Marketing nas redes sociais e especialmente enquadrado no ambito do Marketing 3.0 e 4.0:
a marca deve construir a sua estratégia e desenvolver conteudo a pensar no consumidor,

e de forma a utilizar as potencialidades do digital.

A curadoria de conteudos pode aplicar-se a diferentes areas e pretende selecionar
conteudos adequados para o publico-alvo:

Content curation and aggregation can be defined as a highly proactive and selective
approach to finding, collecting, organizing, presenting, sharing, and displaying digital
content around predefined sets of criteria and subject matter to appeal to a target audience.
(Lieb, 2011, p. 48)

De facto, a curadoria do conteudo é o inicio de toda a estratégia de comunicacado. A
pesquisa, selecao e delimitagdo da estratégia é fundamental para ser possivel adequar os
conteudos aos varios canais. No caso da gestao de redes sociais, que se pode segmentar
em varias redes sociais, € importante que a curadoria de conteudo guie a estratégia de

comunicagao.

Considerando que a Web possui inumeros conteudos e informagédo sobejamente
dispersa, os profissionais de Marketing devem analisar, recolher e perceber quais sdo os
contetdos que mais se destacam nos diversos canais e quais estratégias vao merecer o

tempo e atengéo dos utilizadores (Lieb, 2011).

2.5. Marketing de conteudo e conteudo gerado pelo utilizador

Conforme verificamos previamente, adaptar o conteudo ao publico-alvo é uma tarefa
fundamental. Para isso, é essencial que se conheca o publico-alvo, os seus interesses e as
suas necessidades (Ayerdi, Galdospin, & Dasilva, 2015).
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Nas redes sociais, as marcas criam historias, publicagdes, eventos, videos e texto
gue se misturam com outros contetdos. Em vez de criarem apenas publicidade, as marcas
geram conteudo (Carah, Meurk, Males, & Brown, 2017), pelo que é fundamental que o
conteudo seja relevante, envolvente e que se destaque entre os restantes:

In a nutshell, content Marketing is a Marketing approach that involves creating, curating,
distributing, and amplifying content that is interesting, relevant and useful to a clearly
defined audience group in order to create conversations about the content. (...) Brands
that are implementing good content Marketing provide customers access to high-quality
original content while telling interesting stories about their brands in the process. Content
Marketing shifts the role of marketeers from brand promoters to storytellers. (Kotler et al.,
2016, p. 96)

O Marketing de conteudo é a criagdo de uma comunicacao util e eficiente, que vai
para além do produto, sendo uma das melhores formas de promover um relacionamento
com o cliente com a finalidade de o fidelizar a longo prazo. A comunicacdo de dicas,
informagdes extra, dados importantes, beneficios, histérias envolventes, entre outros,

permite que o cliente se sinta mais informado e envolvido com a marca.

Enquanto que Kotler et al. (2016) colocam o enfoque do Marketing de conteddo no
storytelling e numa perspetiva mais emocional, outros autores como Lieb (2011), acreditam
que o Marketing de contetdo esta ligado a criacao de conteudos informacionais.

Lieb (2011) acredita que o Marketing de conteudo cria valor para as marcas
enquanto ajuda as pessoas, ja que providencia respostas e informacdes adicionais sobre
os produtos e servicos das marcas. Desta forma, os potenciais clientes podem sentir-se
mais informados para fazerem a compra ou para recomendarem o produto a um colega ou

amigo.

E importante que a estratégia de Marketing de contetido contemple ambas as
perspetivas. No digital o consumidor tem acesso a uma enorme quantidade de informagao,
podendo verificar criticas, conselhos e recomendacgdes de amigos e de outros cibernautas
antes de comprar um produto ou servigo. Assim, é fundamental que a marca também seja
uma fonte de informagao transparente e credivel sobre os seus servicos e produtos, de
forma a ter um papel no processo de decisdo do consumidor, conforme Lieb (2011)

preconiza.

Conforme jéa referido previamente, a agdo de compra ou venda de um servi¢o nao é

fundamental para determinar o sucesso da estratégia de Marketing junto de um publico-
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alvo. No geral, os objetivos do Marketing de conteldo podem ser relacionados com as
vendas ou com o desenvolvimento da notoriedade de marca (Kotler et al., 2016).

No entanto, nem todo o conteddo tem impacto nos objetivos gerais de vendas e
notoriedade de marca. Nas redes sociais, também é importante criar relacionamentos com
o utilizador e disponibilizar-lhe informagao interessante. E por essa razdo que Kotler et al.
(2016) destacam a importancia de criar histérias envolventes com o publico, que sejam
relevantes para os consumidores, mesmo que nao tenha impacto direto nas vendas ou na
notoriedade de marca. E a confirmagao da passagem do Marketing 3.0 ao Marketing 4.0:
“In order to engage with customers consistently, sometimes marketers need to create
content that might not directly contribute to their brand equity or improve their sales numbers

but is valuable to customers.” (ibidem, 2016, p. 96)

Também o conteudo pode ser mais informacional (relacionado com o produto ou
servico da marca), ou mais envolvente, com histérias que captem a atencdo dos

consumidores e deem mais personalidade a marca.

De facto, relacionar a criagdo de Marketing de conteddo apenas com a venda de um
produto ou servico € muito redutor, especialmente nas redes sociais. Um conteudo
produzido por uma marca pode ndo contribuir diretamente para aumentar as vendas, mas
pode por exemplo, alterar uma opiniao negativa de um consumidor, ajudar uma marca a
tornar-se mais conhecida ou a criar uma relagdo mais proxima com os consumidores. Desta
forma, o Marketing de conteuddo pode contemplar trés vertentes: entreter, informar e
interagir (Ayerdi, Galdospin, & Dasilva, 2015).

O Marketing nas redes sociais e o Marketing de conteudo estao interligados e
complementam-se, ja que é essencial que as marcas produzam conteldo relevante para
conseguirem captar a atengdo do publico nas redes sociais (Patel, 2017). Conforme ja
verificdmos, as redes sociais dao a oportunidade aos seus utilizadores de interagirem e
participarem, pelo que podem ser encaradas como um meio ideal para desenvolver
estratégias mais criativas, capazes de gerar mais engagement.

Content Marketing greatly relies on the usage of social media for promotion, but social
media Marketing also counts on content Marketing for providing content that is to be
shared on regular basis in order to keep a social account active. Since being active and
sharing quality content is an important part of social media Marketing, using content

developed as a part of content Marketing strategy is crucial for having something to publish
on your social media accounts. (Patel, 2017, p. 138)
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Conforme menciona este autor, as redes sociais € 0 Marketing de contetdo estao
efetivamente interligados e beneficiam-se mutuamente. E importante que as marcas
tenham presente que gerir uma rede social implica ter contetdo relevante, atualizado e em
linha com os objetivos da empresa.

O Marketing de conteudo pode ser uma ferramenta muito Gtil no desenvolvimento
de engagement junto do publico-alvo. Ana André (2015) analisou, através de questionarios,
a relagcdo do engagement com as marcas no Facebook e concluiu que os utilizadores
procuram conteudo interessante, entretenimento, influéncia social, informagéo e confianga.
Por esta razao, a autora recomenda que as marcas criem conteddo que os utilizadores
valorizem, potenciando uma melhor relagdo, maior notoriedade de marca e maior brand

engagement.

De facto, ao contrario dos media tradicionais, as redes sociais permitem
interatividade e a comunicacéo bidirecional, pelo que é fundamental criar uma estratégia de
Marketing de conteudo, integrada nos objetivos da empresa. Com efeito, cada vez mais, as
marcas optam por utilizar o Marketing de conteddo como forma de integrar as suas
estratégias e completar os esfor¢cos de media tradicionais (Kotler, et al., 2016).

A grande diferenca entre os media tradicionais e as redes sociais, € o facto de o
consumidor ter um meio para comunicar. O conteudo gerado pelo utilizador, criado
geralmente por “amadores”, circula no mundo virtual através de plataformas como blogs ou
redes sociais. Os utilizadores partiham o seu conteudo por diversas motivagoes,
nomeadamente “procura de notoriedade, fama, prestigio ou autoexpressdo” (Comninos,

2013, p. 5, tradugéo nossa).

Esta nova dindmica é uma grande oportunidade para os marketeers que tém novas
formas de potenciar a interagdo com os seus utilizadores, nomeadamente a utilizacdo do
seu conteudo como forma de promogao da marca. O repost e/ou reutilizagdo de contetudo
dos utilizadores estimula a interacdo com os mesmos, e consiste numa estratégia de

comunicagao que é comprovadamente benéfica para a marca.

A este propésito é relevante referir o projeto de Barreto (2013), no &mbito do qual
examinou se os utilizadores olham mesmo para os anincios pagos no Facebook. Através
da tecnologia de eye tracking e de um questionario, chegou a conclusao que 0s anuncios

pagos do Facebook sdo menos relevantes do que as recomendacdes feitas pelos amigos
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na rede social. Desta forma, a autora recomenda que as marcas utilizem o conteddo gerado
pelos utilizadores que é visto como sendo mais credivel e envolvente para outros
utilizadores. Conclui ainda que estes contetdos, criados pelos consumidores de uma marca,
podem ser reutilizados e transformados em campanhas que visam promover a marca
(ibidem).

2.6. Engagement nas redes sociais

Nas redes sociais, o comportamento do consumidor adquire uma posicao
fundamental na estratégia de Marketing, conforme Kotler, et al. (2016) preconizam no
conceito de Marketing 4.0. O engagement é considerado tdo importante que cada vez mais
as redes sociais sdo guiadas por ele. A alteracao do algoritmo do Facebook no inicio de
2018 é uma das grandes provas da importancia do engagement. “o Facebook assegura
que ira dar prioridade a publicacbes que suscitem conversa e inspirem interac¢des
significativas — as tais Meaningful Interactions” (Marketeer, 2018, para. 2).

Os marketeers compreendem a importancia de os consumidores interagirem com
0s seus conteudos, darem feedback e de criarem o seu préprio conteddo. As redes sociais
colocaram o enfoque no comportamento ndo-transacional dos consumidores e é neste
contexto que o engagement ganha especial importancia (Verhoef, Kooge, & Walk, 2016).

True customer engagement means commitment-focused, not transaction-focused. The
companies that master this aspect are the ones that are truly successful. They undergo
continuous online Marketing research and must be sensitive to changes in consumer
behavior patterns and to identify new areas of consumer values and interest. (Vinerean,
Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean, 2013, p. 77)

Mais do que a preocupac¢ao com a venda, conforme preconizado no Marketing 1.0,
0s marketeers devem procurar a fidelizagdo dos utilizadores. O engagement € o primeiro
passo para a fidelizagdo: um consumidor que interage com a marca, € uma pessoa que
esta interessada o suficiente em determinado contetdo para despender a sua atengéo e
tempo a dar feedback a marca. Neste sentido, é fundamental que os marketeers coloquem

o seu enfoque na pesquisa e estejam atentos ao comportamento do seu publico-alvo.

Curiosamente, no estudo da Marktest Consulting “Os Portugueses e as Redes
Sociais” (2017) os portugueses mencionam que sao fas das marcas nas redes sociais
principalmente “Para estar informado(a) /actualizado(a)/ para obter informagéao”, “Porque

gosto da marca/empresa/instituicdo/produto” ou “Para estar a par das novidades”. Os
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consumidores procuram mais do que o produto, procuram estar informados e encontrar

informagéo relevante sobre a marca e conteldos relacionados.

Neste sentido, o plano de atua¢do nas redes sociais deve ser desenvolvido para
estimular o engagement pelo publico: gostar, comentar, clicar ou partilhar. Se uma
publicagdo é envolvente e tem bom nivel de engagement, significa que os utilizadores a
consideram interessante, divertida ou util (Sfetcu, 2017).

Por sua vez, os autores Brodie, llic, Juric e Hollebeek (2013) esforcaram-se para
criar uma definicdo de engagement que se adaptasse melhor ao meio virtual e que, ao
mesmo tempo, contemplasse as diversas dindmicas que ja existiam antes do contexto
digital:

Consumer engagement in a virtual brand community involves specific interactive
experiences between consumers and the brand, and/or other members of the community.
Consumer engagement is a context-dependent, psychological state characterized by
fluctuating intensity levels that occur within dynamic, iterative engagement processes.
Consumer engagement is a multidimensional concept comprising cognitive, emotional,
and/ or behavioral dimensions, and plays a central role in the process of relational
exchange where other relational concepts are engagement antecedents and/or
consequences in iterative engagement processes within the brand community. (Brodie,
llic, Juric, & Hollebeek, 2013, p. 107)

Desta forma, o engagement inclui diversas variaveis do foro psicolégico, emocional,
cognitivo e comportamental. O engagement nas redes sociais reflete-se nos “gostos”,
comentarios ou partilhas: experiéncias interativas entre os consumidores e a marca,

motivados por variaveis emocionais e comportamentais.

A Web 2.0 trouxe a comunicagao bidirecional, e as redes sociais impulsionaram este
contexto com a sua interatividade: permitem ndo sé a comunicacao por parte do publico,
mas também a criacdo de conteudo pelo consumidor. A definicdo dos autores também
conceptualiza o engagement como um processo dindmico e iterativo — o que significa que
nao se caracteriza por ser um ato isolado. Mais uma vez, verifica-se a ligagéo entre a
fidelizagdo e compromisso com o engagement.

(...) it's all about a culture of participation; a belief in democracy: the ability to freely interact
with other people, companies, and organizations; open access to venues that allow users
to share content from simple comments to reviews, ratings, photos, stories, and more; and

the power to build on the content of others from your own unique point of view. (Tuten &
Solomon, 2017, p. 7)
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A participacado e cocriagdo do consumidor na comunicagdo das marcas foram
potenciadas pelo desenvolvimento da Web 2.0, onde o consumidor tem um novo papel no
Marketing. A cultura da participacao € uma das preocupagdes que devem estar na base da
estratégia de Marketing nas redes sociais, pois é ela que potencia o engagement com a
marca. Ter a possibilidade de interagir com as marcas, de partilhar, fazer criticas e criar o
seu préprio contetudo, coloca toda o énfase no consumidor e a melhor forma de

compreender 0 sucesso da estratégia é através do engagement.

Para os portugueses, os conteidos que mais valorizam na comunicagcao das marcas
nas redes sociais sao “Ofertas ou promog¢des”, e a seguir “Informacédo sobre novos
lancamentos/colecdes”, “Catalogos de produtos”, “Noticias ou informagdes sobre eventos”

ou “Passamentos” (Marktest Consulting, 2017).

As redes sociais sdo uma das ferramentas que mais facilitam a interacdo com o
publico, dando a oportunidade deste contribuir no desenvolvimento de engagement com as
marcas (Brodie, et al., 2013). Kerpen (2011) considera que comunicar regularmente com
uma frequéncia de publica¢des equilibrada, auxilia a manter a comunidade de fas envolvida
com a marca, pelo que é fundamental que se mantenha uma comunicagao regular para

potenciar o0 engagement junto do publico.

Como as redes sociais sdo interativas e permitem a criacdo de conteudo pelo
consumidor de forma facilitada, tornam-se numa das ferramentas ideais para criar
engagement. No entanto, ndo basta estar presente na rede social para existir engagement.
“Engagement is not produced by simply being 'on’ a certain kind of media, digital, social,
mobile or otherwise. Marketeers must design specific experiences using these media to
make the brand-life goal(s) connection and elaborate on it.” (Brodie, Hollebeek, & Conduit,
2016, p. 100).

O modelo de engagement destes autores preconiza experiéncias interativas na base
do engagement. nao basta estar num dos media, é necessario criar valor real para o
consumidor. No topo do engagement estao as relagdes de co-criagdo que os marketeers
devem promover. De facto, o conceito de engagement est4d sempre interligado com o
comportamento do consumidor e, como ja verificamos, este “comportamento” ja ndo

contempla apenas a venda, conforme o Marketing 1.0 definia.
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O comportamento nas redes sociais pode incluir varias agdes: desde a simples
visualizagdo de um contetdo produzido por uma marca, a curadoria, contribuicdo para um
conteudo até a produgéo prépria de um conteudo nas redes sociais. Em particular, os dois
ultimos comportamentos foram potenciados pelo desenvolvimento da Web 2.0 onde o
consumidor tem um novo papel no Marketing. Neste sentido, também os niveis de
engagement podem variar nas redes sociais. Entre 0 mais basico como um "gosto" no

Facebook aos niveis mais altos: criacao e colaboracao do consumidor (Evans, 2010).

Nas redes sociais, a velha maxima de Lord Kelvin “If you cannot measure it, you
cannot improve it.”, ganha uma importancia redobrada, pois nestas redes o retorno € muito
mais acessivel para analise e medicao quantitativa. Tudo é mensuravel: o nimero de
"gostos", o numero de comentarios, o alcance da publicacdo, o0 nimero de mensagens
recebidas. De facto, as métricas nas redes sociais vao mais longe do que a transagao
(Verhoef, Kooge, & Walk, 2016).

No caso do engagement no Facebook, existe uma formula para calcular a sua taxa
que passa por: somar o numero de reagdes/gostos, comentarios e partilhas, dividir esse
namero pelo niumero de seguidores da pagina no dia da publicacdo e posteriormente
multiplicar esse valor por 100 (Social Bakers, 2012).

Para o Instagram, a taxa de engagement é calculada de forma semelhante, com a
excecgao das partilhas, que nao existem nesta rede social. Entdo a taxa calcula-se dividindo
0 numero de gostos e comentarios pelo numero de seguidores do dia da publicacao e
multiplicando por 100 (Thomas, 2017). O Instagram, apesar de ter um numero inferior de
utilizadores comparativamente ao Facebook, jA mostrou que gera niveis de engagement
superiores as outras redes sociais (Phuaa, Jin, & Kim, 2017).

Castro (2017) desenvolveu um projeto com o objetivo de entender as motivacoes
subjacentes ao engagement do consumidor, relaciona-lo com diferentes tipos de
comportamentos nas redes sociais e estudar o seu impacto na fidelidade a marca. Através
da aplicagdo de um questionario, a autora concluiu que os consumidores no Facebook
assumem uma posicao mais de “lurking” (ver os conteldos sem interagir), e menos de
contribuir ou interagir com os contetdos da marca. O estudo permitiu ainda concluir que o

engagement nas redes sociais contribui para a fidelizagdo dos clientes a marca, contudo,
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curiosamente, a grande maioria dos participantes revelaram baixos niveis de engagement

com as marcas nas redes sociais.

Vries, Genslera e Leeflangab (2012) repararam que, de facto, existiam pesquisas
preliminares sobre as a¢des de Marketing nas redes sociais, mas havia uma lacuna na
informacéo sobre os factores que influenciam a popularidade de cada marca ou seja, 0
namero de gostos ou comentarios sobre as publicacbes das marcas. Neste sentido,
desenvolveram um modelo conceptual que determina cinco variaveis na popularidade de
uma publicagdo e, consequentemente, no engagement que os utilizadores tém com esse

conteudo.

Segundo os autores as cinco variaveis que se relacionam com a popularidade de
uma publicagdo sao: vivacidade, interatividade, conteudo da publicacdo (informacao ou
entretenimento), posicao da publicacao e valéncia dos comentarios.

A vivacidade prende-se com a capacidade de uma publicacdo estimular diferentes
sentidos. Por exemplo, um video tem mais vivacidade do que uma imagem pois estimula

diferentes sentidos no utilizador.

Na interatividade, retornamos aos conceitos de co-criagdo e contribuicdo. As marcas
devem estimular a interatividade com os fas. Nesta variavel os autores definem varios
niveis: o nivel baixo corresponde a uma hiperligagao para outro website (noticias ou blogs,
nunca o site da empresa) ou votagées. O nivel médio corresponde a um evento (aplicagao
na pagina com anuncio de um evento da marca), um call-to-action, onde a empresa pede
aos fas para irem a um site, colocar gosto ou comentar, ou um concurso (€ necessario que
os fas facam algo como colocar gosto ou partilhar). O nivel alto corresponde a fazer
perguntas aos fas ou criar um quiz (os fas tém de responder a uma questao, mas existe a

possibilidade de ganhar algo ao responder).

As pessoas estdo nas redes sociais com diferentes motivagdes, e os marketeers
devem ter consciéncia disso. A terceira variavel de Vries et al., (2012) pretende avaliar se
a publicagao é de entretenimento (ndo relacionada com produtos e venda) ou informativa
(com intengéo clara de vender um produto ou servico). De facto, esta variavel é fundamental
nas redes sociais: a criagdo de Marketing de contetdo criar valor e ajuda as pessoas,
respondendo a questdes e fornecendo informagao para os consumidores se sentirem mais

confiantes e mais envolvidos com a marca (Lieb, 2011).
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Os autores também consideram a posicdo da publicacdo importante ja que
publicacbes mais recentes sdo as que aparecem no topo da péagina. A frequéncia de
publicacdo tem assim importancia na popularidade de um contetdo.

Por fim, a valéncia dos comentarios. E fundamental analisar o feedback dos fas, e

averiguar se 0s seus comentarios sao positivos, neutros ou negativos.

Catarina Costa (2014), optou por utilizar o modelo de Vries et al., (2012) para
“compreender e caracterizar o envolvimento do consumidor com as marcas de luxo nas
redes sociais” (p.23). Nesse sentido analisou a presenga de 7 marcas de luxo no Facebook
durante dois meses, aplicando as variaveis do modelo de Vries et al, (2012) a 379
publicagdes.

A autora concluiu que, para aumentar o nivel de engagement (materializado no
nuamero de gostos, partilhas e comentarios), as marcas “devem investir mais em
publicagbes com elevado grau de vivacidade, do tipo video.” (p.59) e também em
publicagdes mais interativas com recurso, por exemplo, a call to actions. Os comentarios
tiveram uma ligagéo positiva ao engagement, por isso a autora recomenda criar posts que
incentivem os comentarios (no nivel alto de interatividade). As marcas de luxo analisadas
mostraram também que o tipo de conteudo (informativo ou de entretenimento) de uma

publicagcdo néo interferiu com o engagement.

O modelo de Vries et al., (2012) também foi adaptado no estudo de Tafesse (2014),
que criou um modelo baseado nas varidveis de vivacidade, interatividade e tipo de
publicacédo (Tafesse, 2014) e conteudo. Este autor analisou 191 publicagées no Facebook
das 5 maiores marcas de automéveis no Reino Unido. As suas conclusdes vao ao encontro
as de Catarina Costa, sendo que Tafesse reforca a necessidade de aumentar a vivacidade
nas publicacdes, divulgando mais videos, e desta forma gerando mais engagement pela
audiéncia. Para além disso, chama também a atencado para os marketeers criarem
interacdo com moderacao, ja que muitos pedidos de interagdo podem confundir as pessoas.

Preconiza também a criacdo de conteldo novo e atualizado ao contexto.

Tafesse (2014) realga um ponto original face a outros autores: a necessidade de
criar consisténcia de marca, utilizando elementos coerentes nas varias publicagdes tais

como o nome, logo, slogan e caracteristicas estéticas. De facto, existindo tantas marcas
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com presenca digital, manter a consisténcia é importante e corroboram o que Kotler et al.
(2016) aconselham: as marcas devem manter a sua autenticidade no digital.

Por ultimo, Tafesse também salienta que o tipo de conteddo (entretenimento ou
informativo) ndo revelou muitas variancias conforme aconteceu ocorreu no projeto de
Catarina Costa (2014). No entanto, recomenda aos marketeers que criem mais contetdo

de entretenimento, por ser ligeiramente mais recetivo para a audiéncia.

Chua e Banerjee (2015) também desenvolveram um estudo que pretende
determinar até que ponto a provisao de incentivos, bem como a vivacidade e a interatividade
das publicacbes da marca estao relacionadas a sua popularidade no Facebook. Utilizando
também duas das variaveis de Vries et al., (2012) — Vivacidade e Interatividade — os seus
resultados estdo parcialmente em linha com os anteriores estudos. A vivacidade

demonstrou ter um impacto positivo no engagement.

Na interatividade, concluem que as hiperligacdes, votos e call-to-action resultam em
maior engagement. No entanto, posts com questdes por parte da marca resultam em menor

engagement (Chua & Banerjee, 2015).

Vignisdottir (2017), também utilizou este modelo para desenvolver uma investigacao,
mas numa rede social diferente: no Instagram. A autora utilizou o sector de estudo das
marcas de maquilhagem e delineou um objetivo mais especifico: perceber se existe
diferenca no nivel de engagement entre conteudo criado pela marca versus conteudo criado

pelos utilizadores (“regrammed”’) no Instagram.

Esta autora teve resultados distintos relativamente aos estudos no Facebook: os
posts com maior vivacidade tiveram menos “gostos” (mas mais comentarios) — ou seja no
Instagram, os consumidores estdo mais motivados para gostar de fotos do que videos. A
autora considera que este facto podera estar relacionado com as caracteristicas do
Instagram: € uma rede social que foi criada inicialmente apenas para fotografia e o video

foi contemplado posteriormente.

Vignisdoéttir também analisou outra variavel muito carateristica do Instagram: o
engagement em publica¢des criadas pelos utilizadores e que foram regrammed pela marca
(a marca partilha o conteudo publicado pelo utilizador no seu perfil). Concluiu que estes
conteudos tiveram mais gostos, pelo que aconselha as marcas a continuarem a trabalhar

com influenciadores digitais e com os utilizadores, o0 que confirma as conclusdes de Barreto
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(2013), no Facebook. No geral, as variaveis de Vries et al. (2013) (vivacidade, interatividade,
conteudo da publicagdo [informacdo ou entretenimento] e valéncia dos comentarios)
obtiveram resultados distintos nas investigacgoes feitas no Facebook e no Instagram

De referir ainda a existéncia de outros projetos de investigagao no Facebook (Vries
et al., 2012; Costa, 2014; Tafesse, 2014), que concluiram que a utilizacdo de video (alto
nivel de vivacidade) tem resultados positivos no engagement. No Instagram, por outro lado,
a investigacao de Vignisdoéttir (2017) teve resultados opostos, ja que concluiu que as
fotografias/ imagens tém maior sucesso do que o video.

No caso da variavel interatividade, a investigacdo de Vries et al., (2012) focou-se
nas funcionalidades nativas do Facebook tais como sondagens, quizz ou concursos, € 0S
resultados obtidos sugerem que um alto nivel de interatividade resulta em maior
engagement. Na investigacdo de Vignisdéttir (2017) e de Chua e Banerjee (2015), esta
variavel relaciona-se com estimulos feitos pela marca (fazer questoes, call-to-actions, etc).
No Instagram, o estudo de Vignisdéttir concluiu que a variavel interatividade influencia
positivamente o engagement. No caso do Facebook, Chua e Banerjee (2015) concluiram
que os posts onde exista um claro estimulo para o fa fazer alguma acao também resultam,

normalmente, em maior engagement.

No que concerne ao tipo de publicagao, as pesquisas de Vignisdéttir (2017) e Phuaa
et al. (2017) mostraram que no Instagram os utilizadores sdo mais recetivos a publicagdes
de produtos (informativos). Por outro lado, os resultados relativos ao Facebook ndo séo
heterogéneos: alguns estudos mostraram que conteddo com maior engagement € o
informativo (Vries et al., 2012), outros apontam que € o conteudo de entretenimento (Shen
& Bissell, 2013) e outros ndo revelaram muitas variancias, recomendando a utilizagao dos
dois tipos de conteudos (Costa, 2014; Tafesse, 2014). No entanto, Tafesse (2014)
recomenda a utilizagdo de conteudo de entretenimento no Facebook, por ser ligeiramente

mais recetivo para a audiéncia.

Relativamente aos comentarios, o estudo de Vries et al, (2012) Facebook
demonstrou que os fas se influenciam mutuamente no Facebook, sendo que quanto maior
a percentagem de comentarios positivos e/ou negativos, maior o engagement. Por sua vez,
no estudo de Vignisdoéttir (2017) no Instagram os resultados foram distintos, indicando que

as percentagens de comentarios positivos ndo indicam maior engagement no Instagram e
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0s comentarios negativos nao foram relevantes. Vries et al., (2012) mostram que nem
sempre 0s comentarios negativos tém impacto pejorativo no engagement, pois estes podem
estimular as pessoas a entrarem na discussdo e aumentar 0 niumero de comentarios,

reacgOes e partilhas.

No que concerne a variavel de influéncia do fa que Vignisdoéttir (2017) analisou, este
fator ndo foi referido em estudos no Facebook (Vries et al., 2012; Shen & Bissel, 2013;
Costa, 2014; Tafesse, 2014; Shen & Bissel, 2013). No Instagram, Vignisdéttir (2017) chegou

a conclusao que as publicagdes com influéncia do fa resultam em maior engagement.

Pelo exposto, torna-se, portanto, fundamental investigar a diversidade que existe
entre varias plataformas, neste caso o Instagram e o Facebook e desenvolver mais estudos
empiricos que se debrucem sobre outros sectores de atividade e outras marcas. O estudo
sobre as motivagcdes para o engagement nas redes sociais devem ser aprofundados ja que
sao fundamentais para auxiliar os profissionais de Marketing nas suas estratégias.

2.7. As marcas de bebidas alcodlicas nas redes sociais

A gestao de redes sociais de marcas de bebidas alcodlicas é um estudo de caso
interessante pois levanta problematicas que vao além da publicidade. A regulacao,
legislagdo e impacto social sdo variaveis que as marcas de bebidas alcodlicas tém de ter

em conta quando comunicam.

As redes sociais mudaram o Marketing para as marcas de bebidas alcodlicas, ja que
permite a interligacao entre o conteddo da marca e a participacao e conteudo gerado pelo
utilizador. As redes sociais permitem que os utilizadores criem contelidos que promovam
a marca, tais como o consumo de alcool e outros comportamentos associados. Torna-se
um canal de comunicagao bastante interessante para as marcas de bebidas alcodlicas para
desenvolvimento de notoriedade de marca e criagcdo de engagement (Lobstein, Thornton,
Jernigan, & Landon, 2017; Carah, Meurk, Males, & Brown, 2017).

As marcas de bebidas alcodlicas devem obedecer a varias regras quando
comunicam, nomeadamente ndo incentivar 0 consumo excessivo e ndo se dirigirem a
menores de idade. No entanto, quando sdo os utilizadores a comunicarem e a gerarem

conteudo, estes ndo estéo obrigados a comunicar de forma responsavel, e podem divulgar
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fotografias e comportamentos associados que poderao ter impacto em outros utilizadores,

e eventualmente potenciar o consumo de bebidas alcodlicas.
Such user-created alcohol promotion is important as, distinct from commercial Marketing,
it is not bound to adhere to regulations for responsible promotion (...) user-created alcohol
promotion and user-generated branding are different. There are similarities between the
two, including user-led creation, requirement for publication, and need for creative effort
(...). User-created alcohol promotion, however, does not consider personal representation
of an alcohol brand to be an underlying motive for creation, whereas user-generated
branding does. (Critchlow, Moodie, Bauld, Bonner, & Hastings, 2017, p. 2)

O conteudo gerado pelo utilizador e 0 engagement com os consumidores revela
uma importancia redobrada no caso das marcas de bebidas alcodlicas, sendo a posi¢éo do
publico extremamente importante para a comunicagao destas marcas. O cruzamento entre
o conteudo da marca e o conteudo gerado pelo utilizador sdo a melhor forma de colocar o
publico a tornar-se um verdadeiro “embaixador da marca”, que promove a marca

gratuitamente e com mais credibilidade.

Existem também evidéncias que confirmam que o aumento do engagement nas
redes sociais com os consumidores tem impacto no incremento do consumo de bebidas
alcodlicas, sendo este um dos fatores que mais preocupa os profissionais de saude (Carah
et al., 2017; Critchlow, et al., 2017).

Ao estudar o Marketing das redes sociais nas marcas de bebidas alcéolicas existem
sempre varios enfoques e preocupacoes, nomeadamente as questdes ligadas a saude e a

sua influéncia nos menores de idade.

O Facebook, por exemplo, permite a criagao de um perfil para adolescentes a partir
dos 13 anos. As marcas de bebidas alc6olicas podem restringir os seus conteudos apenas
para maiores de idade, impedindo que estes sejam mostrados a pessoas com menos de
18 anos. No entanto, o contetdo gerado pelo utilizador — onde se podem incluir fotos de
bebidas alcodlicas, por exemplo — ndo € regulado. Qualquer menor de idade pode ter
acesso a estas publicagdes caso sejam amigos na rede social, ou a publicacao seja publica.
Nestes cenérios é importante também nao esquecer que existe também a possibilidade de

0s jovens mentirem na sua idade.

Particularmente nas redes sociais, as marcas conseguem impactar o publico que
pretendem de forma facilitada. Através do Facebook Ads é possivel pagar para determinada

publicacdo para aparecer a pessoas que estao interessadas em bebidas alcodlicas, ou que
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estéo perto de discotecas, bares, jogos de futebol, ou outros locais ou eventos associados
ao consumo de bebidas alcodlicas. Este tipo de segmentagdo é também facilitado pela
partilha de conteudos pelo utilizador — quando o publico partilha conteddo relacionado com
marcas de bebidas alcodlicas, esta também a mostrar que prefere consumidor alcool em
determinada altura do dia, local e contexto (Carah, et al., 2017).

A publicidade de marcas de bebidas alcodlicas obedece a varias regulacoes e leis,
patentes no Cédigo da Publicidade portugués (Anexo I) e visam regular a publicidade de
marcas de bebidas alcodlicas em Portugal, independentemente da plataforma.

Também nas redes sociais as marcas de bebidas alcodlicas devem respeitar este
cédigo, pelo que ndo podem encorajar consumos excessivos, ndo se devem dirigir a
menores de idade, assim como ndao devem apresentar o consumo de bebidas alcodlicas
como algo positivo, entre outros aspetos. Contudo, um aspeto diferenciador dos meios
tradicionais é que as redes sociais oferecem mais flexibilidade a estas marcas,
nomeadamente nas horas de publicacdo. Na televisdo e na radio as marcas de bebidas
alcodlicas s6 podem publicitar entre as 7 horas e as 22:30 horas (Codigo da Publicidade
Decreto-Lei n.® 330/90 de 23 de Outubro, 2015).

Apesar de todas as limitagées que as marcas de bebidas alcodlicas devem cumprir,
este continua a ser um sector muito dindmico na area da publicidade (Almeida, 2016). Nas
redes sociais, estas marcas tém imenso sucesso entre os portugueses entrando nas 30

marcas com mais interagcdes no Facebook (Marktest Consulting, 2016).
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CAIADI'TULO Il - O ENGAGEMENT NO FACEBOOK E INSTAGRAM DE
TRES MARCAS DE BEBIDAS ALCOOLICAS

3.1. Metodologia

Para responder a questdo de investigacao, ira utilizar-se uma metodologia mista,
refletida num design convergente em observacao de paginas de Facebook e de Instagram
de marcas de bebidas alcodlicas.

Estamos perante a utilizacdo de um Estudo de Caso, com a utilizagdo de casos
multiplos (trés marcas de bebidas alcodlicas). Este tipo de investigagdo permite um estudo
detalhado baseado na observagao de “caracteristicas intrinsecas de individuos, grupos de
individuos ou organizagbées” (Malhotra & Birks, 2010, p.140, tradugcdo nossa). Neste
contexto, s&o selecionadas trés marcas de bebidas alcodlicas.

O tipo de investigagdo sera descritivo, na medida em que serdo testadas hipoteses
e examinadas relagdes entre os factos. Este tipo de pesquisa baseia-se num modelo de
investigacao estruturado que pretende descrever as caracteristicas de um grupo relevante
“como os consumidores, vendedores, organizagdes ou areas de mercado” (Malhotra & Birks,
2010). Nesta investigacao, iremos descrever as caracteristicas das marcas de bebidas

alcodlicas, procurando observar e descrever fenémenos dentro deste caso.

Tendo em conta a complexidade e dinamismo nas redes sociais, os estudos desta
area podem beneficiar da utilizacao de metodologias mistas, baseando a analise das redes
sociais através de estratégias quantitativas e qualitativas. De facto, as redes sociais podem
serem vistas como dados qualitativos numa escala quantitativa (Halstead, 2015).

(...) interlacing different qualitative and quantitative analytical strategies in order to
provide a more grounded and complete understanding of dialogical and interactive
dynamics of social media. (Graffigna & Riva, 2015, p. 2)

Esta pesquisa é baseada, por um lado, numa metodologia quantitativa, na medida
que permite destacar relacées entre variaveis testando diferentes hipdteses e explorar
relacbes de causa e efeito através de analise e recolha de dados numéricos (Malhotra,
2010).

Por outro lado, baseia-se também numa metodologia qualitativa, de forma a garantir
uma “profundidade e compreensdao fundamentada dos discursos das redes sociais”

(Graffigna & Riva, 2015, p. 5, tradugédo nossa). Tendo em conta o design convergente do
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estudo, iremos comparar os resultados dos dados quantitativos com dados qualitativos do
proprio conteudo que estamos analisar. Por exemplo, os comentarios especificos de
utilizadores nas redes sociais. Desta forma, € possivel aprofundar o estudo do engagement,
na perspetiva do publico.

Trata-se de uma tendéncia utilizada em artigos cientificos que analisam redes
sociais: combinar dados do conteddo das redes sociais com dados obtidos de pessoas
(Snelson, 2016).

O instrumento de recolha de dados escolhido foi a tabela de analise, através da
técnica de observacao nao participante. Para garantir a fiabilidade dos dados, utilizou-se
observacao estruturada (Malhotra & Birks, 2010). Os dados foram organizados através de
uma grelha de registo com base na conjugacdo de modelos conceptuais pré-existentes e
validados em outros projetos de investigacao cientifica (Vries et al., 2012; Vignisdéttir, 2017).

Tendo em conta que estamos a recolher dados de uma plataforma digital e social,
seria fundamental utilizar um método que possibilitasse a recolha de dados de forma
simples e contextualizada. A observagao nao participante permite que o investigador entre
no sistema social para observar relagées de causalidade, sem patrticipar no ambiente a ser
observado e, por conseguinte, sem interferir nos dados recolhidos.

Nonparticipant observation is a data collection method used extensively in case study
research in which the researcher enters a social system to observe events, activities, and
interactions with the aim of gaining a direct understanding of a phenomenon in its natural
context. As a nonparticipant, the observer does not participate directly in the activities
being observed. (Mills, Durepos, & Wiebe, 2010, p. 609)

A observacao nao participante tem também a vantagem de conseguir recolher
dados de uma forma mais “diferenciada e dindmica” de determinadas situagcées que nao

seriam facilmente retratadas por outros métodos de recolha (ibidem).

De forma a completar esta metodologia e numa tentativa de enriquecer a andlise,
os dados recolhidos serdo comparados com os estudos prévios que utilizaram o mesmo
modelo. Estes dados serdo também confrontados com estudos que se focaram em recolher
dados por parte do utilizador, como o estudo da Marktest Consulting “Os Portugueses e as
Redes Sociais 2017”, cujos dados foram especialmente cedidos para o desenvolvimento
deste projeto.
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3.1.1. Modelo de analise

A revisdo bibliografica é fundamental para determinar variaveis que sejam
comprovadamente aplicidveis no caso de analise de redes sociais. A validagdo do
instrumento de recolha de dados passa por utilizar variaveis e modelos que tenham
comprovado a sua eficacia e aplicabilidade, através da revisédo de literatura.

O modelo conceptual de Vries et al., (2012) que estudou as determinantes que
influenciam o brand post popularity tem diversas variaveis que se adaptam a presente
investigacao, ja tendo sido utilizado em outros estudos de investigacao no ambito de andlise
das redes sociais. Uma das categorias de marcas que os autores estudaram foram inclusive,

as bebidas alcodlicas, o que confere mais rigor a sua aplicagao nesta investigagao.

Esta estrutura conceptual foi criada inicialmente para a rede social Facebook,
apesar de os autores preconizarem a sua adaptacao a outras redes sociais. O Facebook e
o Instagram possuem inclusive, dois identificadores de engagement em comum (gostos e
comentarios). No entanto, o Facebook possui algumas caracteristicas que o Instagram nao
tem, o que obrigou a adaptacdo de duas variaveis: a vivacidade e a interatividade n&o
possuem nivel médio conforme o Facebook, variando apenas entre nivel baixo e alto. Este
modelo ja foi adaptado para o Instagram em 2017 por Vignisdéttir e seguiremos algumas
das suas sugestoes.

3.1.2. Variaveis e tabela de analise

As variaveis de Vries et al., (2012) que utilizadas no ambito do presente estudo

foram as seguintes:

1. Vivacidade da publicacao — As publicagbes foram caracterizadas em diferentes niveis
conforme a segmentagéo abaixo. No caso do Instagram, a variavel nao possui o nivel médio,

pela impossibilidade de criar eventos ou aplicagdes nesta rede social.

NIVEL FACEBOOK INSTAGRAM
BAIXO Foto ou imagem Foto ou imagem
MEDIO Evento ou aplicacdo

ALTO Video Video

Tabela 1 - Niveis de Vivacidade adaptado de Vries et al. (2012) e Vignisdottir (2017)
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2. Interatividade: As publicagdes foram caracterizadas em diferentes niveis conforme a
segmentacdo abaixo. No caso do Instagram, os niveis foram adaptados pela
impossibilidade de colocar hiperligagdes, criar votagdes ou concursos. (Vignisdottir, 2017)

NIiVEL TIPO INSTAGRAM

BAIXO Hiperligagcédo / Votacao Posts apenas com texto

MEDIO Call-to-action / Concurso Posts que incluem um Call-
to-action

ALTO Questao / Quiz Posts que incluem uma
questao ou quiz

Tabela 2 - Niveis de Interatividade adaptado de Vries et al. (2012) e Vignisdéttir (2017)

Com vista a uma maior uniformidade entre o Facebook e o Instagram, todas as
publicagdes que tenham uma questdo na descricdo ou diretamente na imagem, sao
categorizadas no nivel alto. Isto significa que o nivel alto no Facebook nao é
obrigatoriemente a funcionalidade nativa da funcionalidade do Facebook que permite criar
um Quiz ou fazer perguntas/sondagens, e pode ser apenas uma questao ou Quiz em texto

ou na imagem.

Desta forma, esta variavel é semelhante a adaptagdo de Vignisdoéttir (2017) no
Instagram e relaciona-se essencialmente com a colocagao de estimulos para interagir por
parte da marca, e ndo necessariamente com a utilizacdo de funcionalidades nativas das

plataformas de redes sociais (sondagens, quizz, concursos, etc).

Por call-to-action nas redes sociais entende-se todos os pedidos de acdo que a
marca pode solicitar aos seguidores, por exemplo: pedidos para identificar os amigos,
partilhar a publicacdo, comentar a publicacao, reagir a publicagéo, enviar uma mensagem
privada, seguir a pagina, gostar da pagina, pedido para visitar uma hiperligagao, entre
outros (Brown, 2018).

Foi também acrescentado o nivel médio no Instagram, ja que também a descri¢cao

ou imagem no Instagram pode incluir um call-to-action.
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3. Conteudo das publicacdes da marca (Informativo ou entretenimento): considera-se
que a publicagdo é de entretenimento se nao for relacionada com produtos e venda.

Considera-se informativa se existir intencao clara de vender um produto ou servigo.

4. Valéncia dos comentarios: avalia-se as percentagens de comentarios positivos, de

comentarios neutros e de comentarios negativos.

De forma a garantir a uniformidade de resultados, definiu-se que todos os
comentarios que apenas tenham um emoji, imagens/GIFs aleatérios, ou texto nao
compreensivel sdo considerados neutros. Todos os comentarios feitos pela proépria marca
também sao considerados neutros. Os comentarios que refiram que as marcas da
concorréncia sao melhores (via texto ou imagem), critiquem o produto, 0 seu preco ou

demonstrem desagrado pela publicacdo séo considerados negativos.

Para além destas variaveis adaptadas do modelo conceptual de Vries, et al., (2012),
aferiu-se a necessidade de desenvolver 4 variaveis adicionais, que fossem ao encontro a

necessidade de avaliar o engagement.

6. Numero de fas no dia da publicacao: nimero de seguidores/fas na pagina de Facebook
e Instagram no dia de cada publicagdo. A taxa de engagement da publicagdo esta
dependente do numero de seguidores das paginas no dia em que a mesma foi publicada,
alterando-se ao longo do tempo.

7. Taxa de engagement da publicacao: para perceber de que forma os fas e seguidores
se envolveram com a publicagdo é importante analisar a taxa de engagement, que esta
diretamente dependente do numero de reagdes (gostos, adoro, riso, surpresa, tristeza,
raiva), comentarios e partilhas no Facebook e do numero de gostos e comentarios no caso
do Instagram. Para ambas as redes sociais, existe também a dependéncia do nimero de

seguidores do dia em que foi feita a publicacéo, conforme observado na variavel anterior.

No caso do Facebook: (Reagbes + Comentarios + Partilhas) / seguidores de um periodo de
tempo determinado x 100

No caso do Instagram: (Gostos + Comentarios) / seguidores de um periodo de tempo
determinado x 100.
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8. Resposta aos fas: ao analisar a gestao das redes sociais € importante verificar se os
gestores respondem aos fas quando estes comentam, de forma a motivar a continuidade
do engagement.

Responder aos comentarios é uma das agdes mais importantes nas redes sociais.
Com a web 2.0 a comunicacgéao bidirecional € uma realidade que as marcas tém de integrar
na sua estratégia e responder aos comentarios positivos e especialmente aos negativos é
fundamental nestas plataformas (Kerpen, 2011). Esta variavel pode ser positiva - o “sim”,
se existir resposta aos fas nessa publicacdo ou “nao”, se ndo existir resposta aos fas nessa
publicagdo. Se existirem publicacbes onde os fas ndo comentaram, coloca-se como “N/A”
(Nao aplicavel) e estas publicagbes ndao entram na andlise desta variavel pois os

marketeers ndo podem responder aos fas se estes ndo comentaram.

9. Influéncia do fa: avalia-se se um fa é responsavel pela ideia principal da publicacao, ou
pelo envio da foto (Coelho, Oliveira, & Almeida, 2016).

De acordo com a adaptacdo de Vignisdottir (2017) ao Instagram, € também
importante adicionar a variavel de regramming, o ato de republicar um conteudo partilhado
por outra pessoa, quando se avalia o engagement nesta rede social. Como estamos a
realizar uma comparagao entre Facebook e Instagram, é importante que as variaveis se
enquadrem em ambas as redes sociais. Neste sentido, seguiu-se a sugestdo dos autores
Coelho, Oliveira, e Almeida (2016) de ter uma variavel relacionada com a influéncia do fa,
que também tem aplicabilidade no Facebook.

Esta variavel € binaria (sim ou n&o). Para se considerar “sim”, a participagao do fa
tem de ser referida na publicacdo (Coelho, Oliveira, & Almeida, 2016, p. 462). Também se
considera que o fa tem influéncia quando a marca requisita objetivamente os fas para
participarem e interagirem de forma a terem os seus conteudos partilhados pela marca nas
suas redes sociais (por exemplo, incentivando-os a utilizar uma hashtag se pretenderem

que o seu conteudo seja partilhado pela marca posteriormente).

Acrescentamos ainda uma variavel de controlo, a semelhanca do modelo de Vries

et al.,, (2012) e Tafesse (2014), a data e hora da pulicagéo.

Desta forma, temos uma variavel dependente que representa o engagement: a taxa
de engagement da publicagao (que esta por sua vez dependente do numero de reagoes,

de comentarios e de partilhas). E temos sete varidveis independentes: nimero de
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seguidores, nivel de vivacidade, nivel de interatividade, contetdo da publicacédo, valéncia
dos comentarios, resposta aos fas e influéncia do fa.

Para calcular a taxa de engagement é também necessario ter os dados relativos as
variaveis de engagement. reacdes, partilhas e comentarios, no caso do Facebook e gostos

e comentarios, no caso do Instagram.

Considerando o exposto anteriormente, a tabela construida é a que se apresenta
seguidamente.

Data/Hora Taxa de Nivel de Nivel de Conteudo Influéncia = Valéncia Resposta aos Numero de

da engagement da do fa dos fas fas no dia
- Vivacidade @ Interatividade _ L

publicacao publicacao comentarios da

publicacao

Post

Post

Tabela 3 — Tabela de analise do projeto. Fonte propria, adaptado de Vries et al. (2012) e Vignisdéttir (2017)

3.1.4. Selecao da amostra

Para responder a questao de investigacao, procedeu-se a observacao direta de 3
paginas de Facebook e 3 paginas de Instagram. A populacdo em estudo foram marcas
portuguesas de bebidas alcodlicas e com presenca nas redes sociais. O ambito de atuacao
foi Portugal e, para desenvolver uma amostra rigorosa, fez-se uso da informagéo fornecida
pelo Grupo Marktest exclusivamente para este Unico projeto presente no estudo “As marcas

nos social media 2016”.

Este estudo procedeu a recolha intensiva do Top 30 marcas com mais mengdes nos
social media em 2016, Top 30 marcas com mais posts no Facebook em 2016 e Top 30
marcas com mais interagées no Facebook em 2016 (paginas(s) portuguesa(s) unicamente)
(Marktest Consulting, 2016).

Como um dos objetivos principais passou por analisar 0 engagement (materializado
em reagdes, comentéarios e partilhas) dos utilizadores a gestdo das redes sociais, utilizou-
se 0 Top 30 das marcas com mais interagdes no Facebook em 2016.
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Para definir o subconjunto finito da populagédo selecionou-se as trés primeiras
marcas de bebidas alcodlicas que correspondessem aos critérios previamente definidos na
lista: Licor Beirdo, a Super Bock e a Sagres (Tabela 1).

PRESENGA DA MARCA NO FACEBOOK COM PAGINA PORTUGUESA

N2 de fas Ne de Totais Likes Shares Comments
posts interagdes
4° LUGAR - LICOR BEIRAO 727 719 447 1189 863 979 820 188 204 21 839
122 LUGAR - SUPER BOCK 541 985 516 626 819 542 638 70 216 13 965
17° LUGAR - HEINEKEN n.d. 4840 504 454 456 258 30172 18 024
(ELIMINADA)
23° LUGAR - SAGRES 286 429 258 390 378 334 151 51 456 4771

FONTE: GRUPO MARKTEST, SOCIAL MEDIA EXPLORER /N AS MARCAS NOS SOCIAL MEDIA EM 2016

Tabela 4 — As 4 Marcas de bebidas alcodlicas com mais interag6es no Facebook em 2016.

Sendo Portugal o enfoque do presente estudo, a marca Heineken foi eliminada da
amostra por ndo ter pagina portuguesa no Facebook ou no Instagram.

Optou-se por analisar a rede social Facebook porque esta continuar a ser a rede
social mais proeminente e com maior numero de utilizadores: cerca de 2,1 bilhdes em 2017
(Statista, 2017). Em adicao, optou-se por analisar também a rede social Instagram por ser
uma das redes sociais que esta a crescer mais rapido e a que tem o nivel de engagement

mais alto comparado com as restantes redes sociais (Phuaa et al., 2017).

Os objetos de analise foram as publicacdes presentes nas paginas das marcas e
respetivo feedback dos utilizadores a essas publicacdes. O periodo de analise foram quatro
meses, de forma a poder recolher publicagdes em diferentes contextos. Assim, optou-se
por analisar as interacdes entre os meses de novembro de 2017 e fevereiro de 2018. Com
quatro meses de andlise foi possivel obter uma amostra mais heterogénea, ja que esta
amostra corresponde a 120 dias.

Dezembro por ser o més de Natal, € um més, que mais do que nunca, os marketeers
percebem a importancia do Marketing digital (Cowley , 2017). O més de fevereiro também
tem varios dias comemorativos relevantes como o Carnaval e o dia de Sao Valentim. Em
contrapartida, e de forma a obter resultados heterogéneos e uma amostra mais significativa,
novembro e janeiro sdo meses com menos datas comemorativas relevantes pelo que

também foram considerados.
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3.1.3. Recolha e tratamento de dados

Tal como referido anteriormente, o instrumento de recolha de dados foi a tabela de
andlise, através da técnica de observacdo nado participante. Para a recolha ser mais
detalhada e fiavel, utilizaram-se os dados disponiveis através de diferentes plataformas:
Facebook APl e Fan Page Karma.

A plataforma Facebook API é uma ferramenta que o Facebook facilita a criagao de
aplicacdes ao disponibilizar 0 acesso a dados da rede social por developers. Através da
utilizacdo de codigo e programacao base, foi possivel recolher a evolucdo do numero de
seguidores das varias paginas em cada dia, de forma a calcular a taxa de engagement com

0 maior rigor possivel.

As marcas Licor Beirdo e Super Bock sdo marcas mundiais e com paginas de
Facebook global, tendo varias subpaginas com presenca noutros paises. Neste tipo de
paginas o numero de seguidores que aparece em qualquer subpagina é a soma total dos
seguidores das varias regides. As publicagbes analisadas e 0 niumero de seguidores
utilizado para referéncia sdo apenas relativos a subpagina de Portugal, de forma a manter
o rigor da selecdo da amostra, apenas referente a Portugal. Os dados do numero de
seguidores apenas da subpagina portuguesa foram recolhidos através da aplicagao Fan
Page Karma.

Através da aplicagdo Fan Page Karma foi possivel recolher também a evolugéo de
seguidores por dia no Instagram para o calculo da taxa de engagement. Esta ferramenta
também permitiu recolher as publicagées do Facebook no periodo de analise e respetivos
nameros de reagdes, comentarios e partilhas. Ap6s a primeira recolha de todas as
publicacdes através das ferramentas online, todas as informagdes foram confirmadas e

analisadas manualmente.

A recolha das publica¢des no Instagram foi feita de forma manual. No caso desta
rede social, a hora de publicacdo nao é apresentada nas publicagdes e foi necessario
recorrer a observacao do codigo-fonte da pagina e procurar a classe “datetime” para ter
acesso a esta informacdo. No caso dos videos, a variavel apresentada é o nimero de
visualizagdes e para se observar o numero de gostos é necessario clicar nesta variavel para
mostrar 0 nimero de gostos, fundamental para a analise. O nivel de vivacidade, nivel de

interatividade, tipo de conteldo e indicagao de comentarios positivos, neutros ou negativos
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foi feita manualmente em ambas as redes sociais. O registo e organizagao dos dados em
tabelas foi efetuado com o software Excel e o desenvolvimento de gréficos foi desenvolvido
com auxilio ao Microsoft Excel e Adobe lllustrator.

3.2. Analise de dados

Durante o periodo de analise foram recolhidas 256 publicacbes das 3 marcas em
andlise, sendo que 141 foram divulgadas na rede social Facebook e 115 no Instagram. Na
tabela 5 é possivel observar que durante os 120 dias de andlise, 0 nimero de publicagbes

diarias é distinto nas diversas marcas e também nas diferentes redes sociais.

LICOR BEIRAO SUPER BOCK CERVEJA SAGRES
Facebook Instagram Facebook | Instagram Facebook Instagram
NUMERO MEDIO DE 768 276 15383 579 574 26 798 306 953 4334
FAS/SEGUIDORES
NUMERO DE 52 67 79 47 10 1
PUBLICACOES
PUBLICACOES POR DIA 0,45 0,56 0,73 0,39 0,08 0,01
TAXA DE ENGAGEMENT 59,48% 358,56% 65,9% 145,35% 19,59% 2,77%
(SOMA TOTAL)
TAXA DE ENGAGEMENT 0,49% 2,98% 0,55% 1,21% 0,16% 0,02%
(MEDIA DIARIA)
NUMERO DE 11 476 561 7419 301 999 0
COMENTARIOS
NUMERO DE REAGCOES / 438 350 48 129 374 395 36 993 59 052 114
GOSTOS
NUMERO DE PARTILHAS 28 490 N/A 18 867 N/A 3847 N/A

Tabela 5 — Visao geral das publicacées no Facebook e Instagram feitas pelas marcas no periodo de analise

No que diz respeito as Taxas de Engagement no Facebook, existem 5 outliers que
se destacam com valores significativamente superiores ao normal (acima de 4%). No caso
do Instagram, foram identificados 2 outliers: um de mais de 48% de taxa de engagement e

outro acima de 100%. Estes valores, apesar de serem atipicos, sdo reais (Gréfico 1).
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Grafico 1 - Dispersao de Taxas de Engagement no Facebook e Instagram, respetivamente

3.2.1. Frequéncia das publicacoes

150

A marca Super Bock foi a que publicou mais no Facebook, enquanto que a Licor

Beirdo comunicou mais vezes no Instagram. A marca Sagres teve o numero mais reduzido

de publicagdes em ambas as redes sociais, tendo publicado apenas 11 posts no Facebook

e Instagram no periodo de analise (Gréfico 2).
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LICOR BEIRAO SUPER BOCK CERVEJA SAGRES
Facebook Instagram Facebook Instagram Facebook Instagram
PUBLICACOES POR DIA 0,45 0,56 0,73 0,39 0,08 0,01
TAXA DE ENGAGEMENT 59,48% 358,56% 65,9% 145,35% 19,59% 2,77%
(SOMA TOTAL)
TAXA DE ENGAGEMENT 0,49% 2,98% 0,55% 1,21% 0,16% 0,02%
(MEDIA DIARIA)

Grafico 2 - Média diaria de publicacées vs Média diaria de Taxa de Engagement no Facebook e Instagram
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A marca Licor Beirdao mantem uma média de publicagdes consistente em ambas as
redes sociais publicando normalmente dia sim, dia ndo. A marca publicou em média 0,45
posts por dia no Facebook e 0,56 posts por dia no Instagram.

A Super Bock optou por publicar mais no Facebook do que no Instagram (registando
uma média diaria de 0,73 posts no Facebook e 0,39 no Instagram). A marca Sagres foi a
que publicou menos em ambas as redes, nao mantendo frequéncia de publicacao superior
a 0,1 posts por dia em nenhuma das redes.

No Facebook, a Super Bock publicou mais frequentemente, tendo obtido uma soma
das taxas de engagement superior. A Licor Beirdo também publicou frequentemente no
Facebook e obteve valores acumulados muito positivos.

A Sagres publicou com muito menor frequéncia durante o periodo de andlise, tendo
obtido um valor acumulado de taxa de engagement muito inferior. A Licor Beirdo, mesmo
tendo publicado ligeiramente menos que a Super Bock no Facebook, obteve mais reacoes,
mais comentarios e mais partilhas o que pode dever-se ao maior numero de seguidores
desta pagina. No Instagram, a Licor Beirdo foi a marca que mais publicou e também a que

obteve maior soma de taxa de engagement, e maior niumero de comentarios e gostos.

3.2.2. Taxa de engagement no Facebook versus Instagram

As publicagcdes no Facebook registaram taxas de engagement muito inferiores
comparativamente com o Instagram. Apesar de a média de reagbes e comentarios ser
significativamente superior ao Instagram, a percentagem de seguidores envolvidos no

Instagram é bastante superior (Grafico 3).

50



B Média de Partilhas
B Média de Comentarios
Média de ReagGes

8 000

6 000

4000

Q

Média da
Taxa de Engagement

2000

0

Facebook

Média de Taxa de
Engagement

Média de Reacgoes
Média de Comentarios

Média de Partilhas

Posts

Facebook

1%

6182

141

363

B Média de Comentarios O

Média de Reacdes Média da
Taxa de Engagement

800
600
400
200

0

Instagram
Posts
Instagram
Média de Taxa de 4.4%
Engagement
Média de Gostos 749
Média de Comentarios 8

Grafico 3 - Comparacao de engagement no Facebook e Instagram

A taxa de Engagement no Instagram é superior devido ao numero de gostos ja que

0 numero de comentarios é bastante reduzido.

3.2.3. Nivel de vivacidade

Durante o periodo de andlise, as 3 marcas publicaram prioritariamente

imagens/fotografias quer no Facebook quer no Instagram, o que de acordo com o modelo

de Vries et al. (2012) corresponde a um nivel de vivacidade baixo. Nao existiram

publica¢des do tipo de vivacidade médio (evento ou aplicagdo) (Grafico 4).
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Apenas 11% das publicacbes no Facebook foram do tipo alto e no Instagram,

apenas 3%. Tanto no Facebook como no Instagram, a opcdo das marcas passou por

publicarem imagens em vez de video. O nimero de publicacdes de vivacidade do tipo alto

(video) é pouco representativo na amostra — apenas 18 publicacées na amostra de 256

unidades.

No Facebook da marca Licor Beirdo, os posts de tipo alto tiveram niveis de

engagement muito maior, recolhendo em média maior numero de reac¢des, comentarios e

partilhas do que publicagées do nivel baixo. No Instagram, a marca publicou apenas um

video, mas este registou niveis de engagement muito elevados: mais de 48% de taxa de

engagement.
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Pelo contrario, no Facebook da Super Bock, os posts de tipo baixo registaram maior
engagement do que os de tipo alto. No Instagram, a tendéncia também se manteve. A
marca publicou apenas um video no periodo de tempo, e em média registou menor nimero

de gostos do que as fotografias, mas maior nimero de comentarios.

No Facebook da Sagres, 0s posts de tipo baixo registaram, em média, maior nimero
de reagdes e partilhas, mas menor numero de comentérios comparativamente com os posts
de nivel alto. No Instagram a marca sé publicou uma vez no periodo de analise em que

decorreu este estudo.

No geral, os posts de tipo alto no Facebook registaram maior nimero de
comentarios e partilhas do que os de tipo baixo. No caso do Instagram, os posts de tipo alto
(que foram apenas 3 no periodo de tempo), registaram um valor médio substancialmente
superior no numero de gostos e de comentarios comparativamente com os de tipo baixo
(Grafico 4). No entanto, as publicagbes do tipo baixo revelaram resultados mais
consistentes de engagement.

3.2.3. Nivel de interatividade

No caso do nivel de Interatividade no Facebook, 71% das publicagdes foram do tipo
baixo, 4% do nivel médio e 25% do nivel alto. No Instagram, 57% das publicagdes foram
de nivel alto, 13% de nivel médio e 30% de nivel alto (Grafico 5).
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Grafico 5 - Nivel de interatividade e o engagement no Facebook e Instagram

No Facebook da marca Licor Beirdo, os posts de interatividade meédio foram os que
obtiveram maior engagement, nos comentarios, reagdes e partilhas. No Instagram, a
tendéncia também se manteve na taxa de engagement e numero médio de gostos. O nivel

alto no Instagram obteve uma média de comentérios ligeiramente maior.

Pelo contrario, no Facebook da Super Bock, os posts de tipo alto foram os que
registaram maior engagement, nas reagdes, comentarios e partilhas. No Instagram, a
tendéncia manteve-se igual. No Facebook da Sagres, os posts de tipo baixo foram os que
registaram maior niumero de reacdes, comentarios e partilhas. No /nstagram a marca sé

publicou uma vez no periodo de analise, ndo tendo resultados relevantes.

No geral, as publicacdes de nivel de interatividade médio que incluem um call-to-
action ou um concurso foram as que obtiveram melhor engagement tanto no Facebook

como no Instagram (Grafico 5).

Denota-se um ligeiro aumento nos comentarios no nivel alto no Instagram
(colocacao de questbes aos fas).

3.2.4. Tipo de conteudo

No tipo de conteudo no Facebook, 75% das publicagdes foram do tipo
entretenimento e 25% do tipo informativo. No caso do Instagram, a tendéncia é inversa:
73% das publicagdes sao de caracter informativo e 27% de tipo entretenimento (Gréfico 6).
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Grafico 6 - Tipo de conteudo e o engagement no Facebook e Instagram

No geral, as publicagbes de tipo entretenimento no Facebook revelaram maior

média de taxa de engagement, mas com uma ligeira diferenca: apenas mais 0,14%. A

média de reacdes e de partilhas foi consideravelmente superior neste tipo de conteudo,
comparativamente com o tipo de conteudo informativo.

No Instagram, denota-se uma maior dependéncia entre o engagement e o tipo de

conteudo, pois os resultados sdo mais distintos no que concerne a média da taxa de

engagement e gostos. A taxa de engagement mostrou-se bastante superior nos contetdos

de tipo informativo no Instagram, assim como a média de gostos.

A média de comentéarios no Facebook e Instagram nao demonstrou diferencas

relevantes no tipo de contetdo (entretenimento ou informativo).
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Tanto a Super Bock como a Licor Beirdo optaram por publicar mais contetdos de

entretenimento no Facebook e mais conteudos informativos no Instagram.

A Sagres também publicou mais conteldos de entretenimento no Facebook, e

apenas publicou uma vez no Instagram, com um contetdo do tipo informativo.

3.2.5. Influencia do fa

No Facebook apenas 3% das publicacdes tiveram influéncia do fa. No Instagram, a

tendéncia volta a ser muito diferente: 72% publica¢des tiveram influéncia do fa (Grafico 7).
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Grafico 7 - Influéncia do fa e o engagement no Facebook e Instagram
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Mais de metade das publicagdes no Instagram foram desenvolvidas com influéncia
ao fa, utilizando contetdo criado pelo utilizador. Nomeadamente o regram de fotografias de
produto (exemplo da Super Bock).

As publicagdes no Facebook que nao tiveram influéncia do fa tiveram bastante mais
sucesso junto do publico, registando maior taxa de engagement, comentarios, partilhas e
reacOes. Estas publicagdes representaram 97% da amostra, existindo apenas 4 posts que
tiveram influéncia do fa (Grafico 7).

No Instagram, a tendéncia foi semelhante. Apesar de existir um numero muito
superior de publicacées com influéncia do fa (72%), estas registaram uma média de taxa
de engagement, de comentarios e de gostos inferior, quando comparadas com os
conteudos criados pela marca sem contributo do fa.

3.2.6. Percentagem de comentarios positivos

Todos os comentarios sdo contabilizados na taxa de engagement, mas este valor

pode nem sempre reproduzir uma opiniao positiva.

No caso do Facebook, apenas 2 publicagcdes obtiveram um share de comentérios
positivos inferiores a 50%. As percentagens de comentérios positivos foram, no geral,
bastante elevadas nas diversas marcas (Grafico 8).

No Instagram registaram-se 27 publicagdes com share de comentarios positivos
inferior a 50%. Nesta rede social, existem mais posts com share de comentarios positivos
inferior pois existem varias publicagbes onde ndo existiram comentérios, ou apenas
comentarios feitos pela marca (considerados neutros) e por esta razao registaram 0% de

comentarios positivos.
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Grafico 8 - Percentagem de comentarios positivos e engagement no Facebook e Instagram

Ao analisar a percentagem de comentarios no Facebook € possivel verificar que nas
classes com percentagens de comentarios positivos acima de 60%, a taxa de engagement

€ superior, assim como a média de comentarios, reag¢des e partilhas.
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Nas classes entre 80% e 100% de comentarios positivos, a média de reagdes,
comentérios e partilhas é significativamente superior comparativamente com as restantes

classes de percentagens inferiores.

No Instagram, a tendéncia também é semelhante. As publicagdes com comentarios
positivos nas classes entre 80% e 100% registaram valores superiores na média de taxa
de engagement, média de comentarios e média de gostos.

E importante denotar que o niimero médio de comentarios no Instagram foi muito
inferior do que no Facebook. Existem 25 posts na amostra onde nao existem comentarios
por parte dos fas.

3.2.7. Percentagem de comentdrios negativos

O share de comentéarios negativos € no geral bastante reduzido, estando a maioria
das publicacdes das duas redes sociais na classe de 0-10% de comentarios negativos
(Gréfico 9).
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Grafico 9 - Percentagem de comentario negativos e engagement no Facebook e Instagram
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No Facebook, os posts com menor share de comentarios negativos (0-10%),
demonstram médias de reagbes, comentarios e partilhas superiores. No entanto, esta
classe de publicagbes inclui mais de 90% dos posts em analise, tornando a amostra
enviesada. As publicagbes com share de 20-30% e 30-40% de comentarios negativos
registaram taxas de engagement e média de reacgdes relevantes (Grafico 9). No Instagram,
99% das publicacbes tiveram entre 0 a 10% de comentarios negativos, ndo existindo
resultados relevantes na sua relagdo com o engagement.

3.2.8. Respostas aos fas

No periodo de analise, existiram apenas 9 publicacdes onde as marcas nao
responderam aos seus fas. A variavel de resposta aos fas revelou que as publicacbes do
Facebook onde os marketeers da marca responderam aos comentarios tiveram uma média
de taxa de engagement, média de comentarios, reacoes e partilhas superior as publicacdes
onde nao existiu resposta (Grafico 10).
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Grafico 10 - Resposta aos fas e o engagement no Facebook e Instagram
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No caso do Instagram existiram 25 publica¢gdes onde os fas ndo tinham comentado
e por essa razao a variavel de resposta aos fas nao poderia ser analisada nestas
publicacdes. Estas publicacdes ndo entraram na analise desta variavel. O Instagram
registou um numero superior de publicacbes sem resposta por parte da marca (54),
comparativamente com o Facebook.

As 36 publicacdes que tiveram resposta por parte da marca revelaram uma média
de taxa de engagement, média de comentarios e gostos bastante superior

comparativamente com as publicacdes onde a marca nao respondeu.

Tanto no Facebook como no Instagram, as publicacées onde a marca respondeu
aos fas tiveram melhores resultados de engagement junto do publico.

3.2.9 Variavel de controlo: hora da publicacao

Na variavel de controlo da hora de publicacdo no Facebook, tanto a Licor Beirdo
como a Super Bock optaram por publicar especialmente entre as 12:00 e as 15:00 horas.
Neste sentido, cerca 61% das publicagdes foram efetuadas entre as 12:00 e as 15:00 horas.
A Sagres publicou mais préximo da meia-noite e ao inicio do dia (entre as 9:00 horas e as
11:00 horas). No Instagram, a tendéncia das 3 marcas foi publicar também entre as 12:00
e as 15:00 horas (34% das publicagées) e também entre as 15:00 e as 18:00 (31% das
publicagdes).

A variavel de controlo — hora da publicacao - permitiu perceber que as redes sociais
podem funcionar como uma alternativa a televiséo e radio na comunicagao das marcas de
bebidas alcodlicas. Estas marcas sé podem comunicar na radio e televisdo entre as 7 horas
e as 22 horas e 30 minutos (Codigo da Publicidade Decreto-Lei n.? 330/90 de 23 de Outubro,
2015). No entanto, nas redes sociais estas restricdes ndo se aplicam, e tanto no Facebook
como no Instagram as 3 marcas de bebidas alcodlicas em estudo utilizam o horério

preferencialmente o horario entre as 12:00 e as 15:00 horas para publicar.

Desta forma, as marcas de bebidas alcodlicas conseguem comunicar com 0 seu
publico-alvo durante o periodo restringido pelo Cédigo da Publicidade, utilizando as redes
sociais. Nas redes sociais ndo existem regula¢des no que concerne as horas de publicagéao,
dando mais liberdade aos marketeers para desenvolverem a sua estratégia de

comunicacgao.
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3.3. Discussao de resultados

A analise de 256 publicacdes das trés marcas de bebidas alcodlicas permitiu a
obtencdo de resultados distintos nas redes sociais em estudo, demonstrando diversas
vezes diferengas entre a rede social Facebook e Instagram.

H1: A frequéncia de publicac6es resulta em maior engagement, tanto no Facebook
como no Instagram.

A frequéncia das publicagbes das trés marcas de bebidas alcodlicas apresentou
uma relacdo direta com o engagement acumulado de cada uma das marcas, tanto no

Facebook como no Instagram.

A marca Sagres teve uma frequéncia de publicacées muito irregular e reduzida,
demonstrando, portanto, niveis de engagement acumulados muito inferiores

comparativamente com a Licor Beirdo e Super Bock.

No entanto, a Licor Beirdo, tendo publicado com menor frequéncia no Facebook
obteve maior valor acumulado de reacdes, comentarios e partilhas nesta rede social, o que
podera dever-se a ter mais seguidores na pagina do que a Super Bock.

No Instagram, a Licor Beirdo publicou mais frequentemente e registou valores
acumulados superiores em todos os indicadores: taxa de engagement, comentarios e

gostos.

Estes resultados vao ao encontro aos questiondrios a utilizadores das redes sociais
realizados pela Marktest (2017) e pelas autoras Simdes e Dias (2017), onde recolheram
dados que colocam a frequéncia das publicagdes como ponto fundamental na estratégia de
comunicacgao. No caso do estudo da Marktest, mais de 80% das pessoas considera que as

marcas devem publicar nas redes sociais entre 1 a 5 vezes por dia.

Comunicar frequentemente e saber aproveitar o timing € fundamental. Durante o
periodo de analise, as marcas utilizaram as datas comemorativas como forma de comunicar
e potenciar o engagement, registando valores bastante interessantes durante estas datas.
Os dias comemorativos como o Natal, Ano-Novo, Dia de Reis, Dia dos Namorados, entre
outros, tiveram bastante sucesso junto do publico (Imagem 1). Estas datas comemorativas
devem continuar a ser tidas em atencdo e estas marcas devem desenvolver acbes de

comunicacao especiais durante as mesmas.
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Imagem 1 - Exemplos de comunicacdo em datas comemorativas

Para além destas datas, as marcas também utilizaram outros acontecimentos
mediaticos para comunicar, como por exemplo o facto de o Cristiano Ronaldo ter ganho a
52 bola de ouro ou o langcamento do filme de Star Wars (Imagem 2). Estes sao
acontecimentos que, quando comunicados no timing correto, estdo propensos a receber
bastante buzz no digital. A associacdo das marcas aos mesmos pode ter resultados
bastante satisfatérios.

um filme. Ha sempre mais um pack

Bock Wars:
a ﬂltimﬁa mini

CAPITAO ERGUE
MAIS UMA

Imagem 2 - Exemplos de comunicagao com referéncia a acontecimentos mediaticos

Recomenda-se que estas marcas continuem a apostar na comunicagao durante as
datas comemorativas de forma a criar experiéncias interessantes para o publico. Por outro
lado, também devem estar atentas a outros acontecimentos mediaticos que possam motivar

a criacao de conteudo relevante para os fas.

A hipotese foi comprovada, pois os resultados mostram que a frequéncia tem
impacto positivo no engagement, tanto no Facebook como no Instagram.
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H2: As publicagc6es no Instagram registam maiores taxas engagement do que o Facebook.

Varios autores defendiam que o Instagram tem melhores resultados relativamente
ao engagement do que 0 Facebook, ja que as pessoas no Instagram seguem as marcas
mais frequentemente e de forma mais envolvida (Phuaa, et al., 2017). De facto, este estudo
vai ao encontro a estas conclusdes: a taxa de engagement no Instagram foi em média 4,4%,

enquanto que no Facebook foi apenas de 1%,

Os valores superiores da taxa de engagement no Instagram devem-se a um maior
numero de gostos, registando simultaneamente um menor niumero de comentarios. Estes
resultados estdo em consonancia aos de Vignisdéttir (2017), que também observou que 0s
utilizadores nesta rede social optam mais por expressar a sua opiniao através dos gostos,

em vez dos comentarios.

E importante também notar que, apesar de o Instagram ter melhores taxas de
engagement, o Facebook continua a ser a rede social com mais utilizadores. Em Portugal
74% das pessoas continua a utilizar mais o Facebook e apenas 8,9% utiliza mais o
Instagram (Marktest Consulting, 2017). Apesar de o Instagram ter registado melhores taxas
de engagement, o Facebook continua a registar um namero superior de comentarios e
gostos, pois tem potencial para alcancar mais pessoas. No geral, o Instagram registou

maiores taxas de engagement, mas o Facebook registou maior engagement absoluto.

No contexto da taxa de engagement, o Instagram obteve melhores resultados, o que
significa que existem mais seguidores/fas envolvidos com o conteldo nesta rede social
comparativamente com o Facebook. De facto, o Instagram é uma aplicagcdo que tem
ganhado mais popularidade, especialmente entre os millenials, os jovens que nasceram
entre 1980 e 1995 (Phuaa, et al., 2017; Ng & Johnson, 2015).

Estas marcas devem dar atengcédo a esta rede social, especialmente porque 0s
utilizadores passam cada vez mais tempo no smartphone, e o Instagram € uma aplicagao
pensada e criada para telemével (Coelho, Oliveira & Almeida, 2016). Em Portugal, mais de
75% das pessoas acedem as redes sociais através de smartphone e apenas 56% através
de computador portatil (Marktest Consulting, 2017).

Esta hipétese foi suportada no contexto das trés marcas de bebidas alcodlicas, que
registaram melhores taxas de engagement no Instagram do que no Facebook.
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H3: O nivel alto de vivacidade resulta em maior engagement no Facebook do que no
Instagram.

No caso da variavel vivacidade, os dados recolhidos ndo sao particularmente
heterogéneos. Estas trés marcas de bebidas alcodlicas optaram por publicar mais
fotografias do que video, em ambas as redes sociais: apenas 11% e 3% das publicacdes
foram do tipo alto, no Facebook e no Instagram, respetivamente.

E de realcar que, apesar de o nimero de videos ter sido mais reduzido, estes
receberam feedback excelente, nomeadamente vérios elogios a equipa de Marketing
(Imagem 3).

I e ro que 0 meninos e
meninas do Marketing ou agencia publicitaria
recebam um extra no sapatinho, com a
simplicidade fazem publicidade grandiosa

. =i 17
Gosto - Responder - 26 sem c' :

Licor Beirao Obrigado pelas palavras,
Zito & Sempre a tentar fazer sorrir os
nossos fas (s

Gosto - Responder - 26 sem Q:

G I Subscrevo, a
equipa que criou e produziu este spot. E
a melhor forma & partilhar foi o que fiz.
Eu disse partilhar mas referia-me a
publicacéo (&

Gosto - Responder - 26 sem 0:

Imagem 3 - Comentario de um fa sobre uma publicacao de nivel alto

Em ambas as redes sociais, 0 engagement foi significativamente superior em posts
de nivel alto (maior numero médio de comentarios e partilhas no Facebook e maior niumero
médio de gostos e comentérios no Facebook). No entanto, a percentagem de publicagdes
do nivel alto no Instagram é apenas de 3 publicagdes, o que faz com que a média seja mais
influenciada por valores dispersos, como um dos outliers anteriormente identificados (o

video da Licor Beirdo que obteve 48% de taxa de engagement).

No geral, a tendéncia também néao é igual para todas as marcas. Observamos que
a Licor Beirdao obteve 6timos resultados com videos, enquanto que a Super Bock obteve
muito melhores resultados utilizando imagens (Imagem 4). E importante que as marcas
conhegam o seu publico-alvo e estudem o seu feedback para adequar a sua estratégia de
comunicacgao.
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Imagem 4 - Publicacéo de nivel alto da Licor Beirao e de nivel baixo da Super Bock

No Facebook, os resultados mostraram que o nivel alto de vivacidade numa
publicagdo desencadeia mais comentarios e mais partilhas, mas ndo tem o mesmo impacto
nas reacoes ("gostos", por exemplo). O "gosto" é uma atividade que na cadeia de valor das
redes sociais, pode ser considerada a mais simples. Tuten e Solomon (2017) destacam
outras atividades como partilhar, criar, falar na sua cadeia de valores - onde de facto se

inclui o comentario e partilha.

No Instagram, as fotografias e imagens obtiveram resultados de engagement mais
consistentes, com taxas de engagement satisfatérias e elevados niumeros de gostos. No
Facebook, os videos obtiveram melhores resultados de engagement no que concerne ao
namero médio de comentarios e partilhas, mas ndao nas reacdes. Os resultados sao

consistentes com os estudos de Chua e Banerjee (2013) e Vignisdottir (2017).

Na estratégia de comunicagdo da marca, deve-se perceber as motivagdes dos seus
fas para desenvolver publicagdes. Se pretendemos interagdo mais direta e rapida dos fas,
as fotografias/imagens poderdo ter mais sucesso nas reacoes. Se pretendermos uma
interacéo e envolvimento mais periférico, o video podera desencadear maior nimero de

comentarios e partilhas.

Os resultados mostram que a tendéncia geral deve ser apostar frequentemente em
video para o Facebook e em fotografias e imagens para o Instagram, tendo em conta as

66



caracteristicas de ambas as redes. Esta hipétese foi suportada parcialmente pelos
resultados.

H4: Quanto mais alto o nivel de interatividade, maior o engagement da publicacao,
tanto no Facebook como no Instagram.

O nivel de interatividade demonstrou resultados conclusivos e consistentes em
ambas as redes sociais. Ao contrario do que se previa, o nivel alto de interatividade
(questdes ou quizzes) nao foi o que revelou melhor engagement junto do publico, mas sim

o nivel médio (call-to-action ou concursos).

Estes resultados sédo consistentes com o estudo de Taffesse (2015), que também
concluiu que quando se utilizam demasiadas ferramentas de interatividade, a probabilidade
desta publicacédo afastar o publico-alvo aumenta. Este autor recomenda que se modere o
nivel de interatividade. Estes resultados também sdo parcialmente consistentes com o
estudo de Vries et al (2012), que indicam que os posts de nivel alto (incluem questdes) tém
menor numero de reag¢des. Como as perguntas nao se podem responder com uma reagao
ou um gosto, e apenas com um comentario, isto pode inibir as pessoas de interagir com o

conteudo, pois exige mais tempo e motivagao por parte do fa.

De facto, tanto no Facebook como no Instagram, o nivel médio foi o que obteve
melhores resultados, em praticamente todas as atividades (comentarios, reagdes e
partilhas).

Estes resultados corroboram também o estudo de Chua e Banerjee (2015), que
concluiu que posts onde a marca sugere determinada acdo por parte do fa (que
corresponde ao nosso nivel médio de interatividade, o call-to-action) geravam engagement

positivo.

Estes resultados mostram que os fas estdo mais suscetiveis a interagir com posts
onde se pecga explicitamente para eles agirem. No Instagram, por exemplo, os posts do tipo
meédio incluiam pedidos para utilizar determinada hashtag no sentido de partilhar as fotos
dos fas com a marca. No Facebook, € comum pedir-se aos fas para identificarem um amigo
na publicagdo ou participar no desenvolvimento de uma publicagao, por exemplo (Imagem
5).
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Imagem 5 - Exemplos de publicac6es com call-to-actions no Facebook e Instagram

E fundamental que se perceba que o Facebook e o Instagram sdo utilizados de
forma diferente, e os marketeers devem colocar CTAs (call-to-actions) diferentes,
incentivando o publico a realizar diferentes agbes (Brown, 2018).

No Facebook, ao contrario do Instagram, é possivel colocar hiperligacdes para
websites externos e até colocar um botéo de call-to-action como “Compre aqui” ou “Saber
mais” (Imagem 6). Este tipo de funcionalidade permite expandir as possibilidades do call-
to-action e levar as pessoas a envolverem-se mais com a marca e, eventualmente, a
comprarem o produto.

No Instagram, os CTAs funcionam de forma diferente, n&o existindo a possibilidade
de colocar hiperligacao nas publicacdes. Os marketeers podem colocar na descricdo um
apelo para clicar no link que esta na biografia da pagina, ou podem optar por fazer
incentivos & acao noutras perspetivas, tais como “utiliza a hashtag nas tuas fotografias”,

“identifica o teu amigo nesta publicagdo” ou “partilha as tuas fotos connosco” (Imagem 6).
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Imagem 6 - Diferentes call-to-actions no Facebook e Instagram

Estes resultados mostram que as pessoas estado recetivas a interagir com a marca
em niveis mais moderados, mas onde nao se exija um tempo de interagdo muito elevado.
Por exemplo, responder a uma questao da marca exige mais tempo e concentracédo do que

apenas responder a um CTA e identificar um amigo.

Estes resultados também podem relacionar-se com a crescente tendéncia de
abandonar a utilizacdo das redes sociais no computador e ser mais frequente no
smartphone, onde o tempo para interagir se torna mais escasso. O estudo da Marktest
(2017) mostrava que 75,6% das pessoas preferiam aceder as redes sociais através do
smartphone, e 56,3% ainda utilizavam o computador portatil.

As alteracées no algoritmo do Facebook em janeiro de 2018 também mostram a
importancia de privilegiar a interagdo com os utilizadores, ja que esta rede social decidiu
dar menos protagonismo a conteudos que sejam consumidos de forma passiva, ou seja,

que nao promovam interacao. (Marketeer, 2018, para.3).

A hipétese colocada néo foi suportada, pois o nivel mais alto de interatividade néao
foi o que registou mais engagement. O nivel médio foi o que mais se destacou, tanto no
Facebook como no Instagram. Recomenda-se a utilizagdo de posts neste nivel de
interatividade, fomentando o call-to-action e promovendo a agao do utilizador seja através
de interagdo ou mesmo cocriagdo de publicagdes.
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Tal como Croft (2013) defendia, a reciprocidade é o fator-chave para manter
relagdes com os utilizadores dentro das redes sociais. No entanto, é importante respeitar a
propensdo dos utilizadores para interagirem com a marca e nao tornar as publicagdes
demasiado complexas. O publico parece preferir publicagées mais diretas que incentivam
a interatividade simples e imediata, como os CTAs (Tafesse, 2014).

H5: Os conteudos de entretenimento tém maior engagement no Facebook, enquanto que os
conteudos informativos tém maior engagement no Instagram.

No Facebook, as marcas de bebidas alcodlicas optaram por criar publicagdes que
combinam o caracter predominante de entretenimento com o informativo. As trés marcas
optam por colocar o produto (garrafa) na publicagéo, mas transformar o post em algo mais
informal, com comédia, copywriting criativo e trocadilhos. Apesar de a publicagdo ser
eminentemente de entretenimento, o produto desempenha um papel fundamental na
comunicagdo. Para além disso, as publicagdes no geral utilizam recurso a design e
colocacao grafica do produto em outro ambiente, por exemplo no fundo da cor da marca
(Imagem 7).
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Imagem 7 - Publicacdes no Facebook das trés marcas

Apesar da maioria das publicagbées no Facebook das marcas terem uma imagem do
produto (garrafa), o seu intuito é geralmente mais de entretenimento, comédia e copywriting
criativo. No caso da Super Bock e da Licor Beirdo, observa-se coeréncia entre as
publicagées no seu contetdo e no copywriting, o que resultou em melhores resultados de

engagement, comparativamente com a Sagres.
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Estas publicagbes vao ao encontro as conclusdées de Simbdes e Dias (2017), que
referem que dois dos elementos-chave no desenvolvimento de uma estratégia de

comunicagao sao a utilizagdo de imagens e de um “tom de voz” adequado (p. 2288).

Este estudo também concluiu que os fatores mais importantes no desenvolvimento
de uma estratégia de comunicagdo sao: a utilizacdo de imagens, a periodicidade das
publicacdes, o feedback aos utilizadores e a utilizagdo de um “tom de voz” adequado. Todos

estes fatores sao consistentes com os resultados do presente estudo.

Na composicao grafica das publicacées do Facebook, observamos uniformidade por
parte das marcas (Imagem 8). As marcas utilizam sempre as mesmas cores, fontes e
disposicdo grafica de forma a manter a consisténcia, estando em harmonia com os
conselhos de Tafesse (2014), que referia a importancia de manter a coeréncia na
comunicagao no que concerne a denominacgao, logétipo, slogan e caracteristicas estéticas.

No caso da Licor Beirdo e Super Bock, estas duas marcas colocam em todas as
publicagdes a nota “Seja responsavel, beba com moderagdo”, em consonancia com o
decreto-lei que obriga as marcas a ndo incentivarem o consumo excessivo de bebidas
alcodlicas (Cédigo da Publicidade Decreto-Lei n.? 330/90 de 23 de Outubro, 2015).
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Imagem 8 - Publicag6es no Facebook da Licor Beirao, Super Bock e Sagres, respetivamente

Por outro lado, no Instagram, as marcas optaram por comunicar maioritariamente
de forma informativa: a fotografia do produto em contexto real e recorrendo menos a

manipulacao grafica e design (Imagem 9).
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Imagem 9 - Publicac6es no Instagram da Licor Beirao, Super Bock e Sagres, respetivamente

De facto, é importante que as marcas percebam as diferentes potencialidades de
cada rede social e adaptem a sua estratégia de forma a criar mais envolvimento em cada
uma delas. Enquanto que o Facebook é mais utilizado para manter o contacto com amigos,
o Instagram é utilizado para colocar filtros em fotografias e divulga-las faciimente (Phuaa et
al., 2017).

Por esta razdo, comunicar conteudos predominantemente informativos no
Instagram teve melhores resultados do que conteudos de entretenimento. No caso do
Facebook, a diferenca das taxas de engagement dos conteudos de entretenimento e
informativos € menos vincada, apesar de se denotar que os conteudos de entretenimento

tiveram ligeiramente mais sucesso.

No Instagram, a fotografia é a prioridade. As publicacbes de marca nesta rede
registaram melhores resultados junto do publico quando representam fotografias reais ou
com pouca manipulacao grafica.

Since Instagram is a photo-sharing platform, whereby members post pictures and short
videos with different filters applied, brands are able to post their products’ graphic content
in a visually pleasing and highly stimulating way (Phuaa et al., 2017, p. 23)

As marcas Licor Beirao e Super Bock optaram por privilegiar fotografias apelativas
do produto em contexto real no Instagram, alcangando niveis de engagement muito
positivos. Por esta razao, a utilizagéo de contetdos maioritariamente informativos e focados
no produto no Instagram obteve melhores niveis de engagement, o que vai ao encontro aos
resultados de Vignisdoéttir (2017) e de Phuaa et al. (2017), que concluiram que no Instagram
as pessoas tém maior motivagdo para observar conteudo relacionado com produtos

comparativamente a outras redes sociais.

No caso do Facebook, as publicagcbes de entretenimento tiveram resultados
consistentes e positivos no engagement. Estes resultados sdo consistentes com as

conclusoes de Tafesse (2014), que também denotou que os conteudos de entretenimento
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tém ligeiramente mais sucesso no Facebook. No Instagram, Vignisdéttir (2017) também
comprovou que os conteudos informativos tém melhor engagement nesta rede social.

Outros estudos tinham sido inconclusivos nesta variavel (Costa, 2014; Vries, et al., 2012).

Os resultados recolhidos também indicam maior dependéncia do tipo de contetdo
no Instagram do que no Facebook. O Instagram revelou maiores diferengas nas taxas de
engagement, gostos e comentarios quando se utiliza conteddos do tipo informativo. Desta
forma, recomenda-se que no Instagram as estratégias de comunicagcdo sejam
predominantemente focadas em contetudos de tipo informativo, como fotografias reais do
produto. Fotografias reais exploram ao maximo as caracteristicas desta rede social,
especialmente direcionada para a partilha de fotografias de qualidade e atrativas.

No Facebook, os resultados revelam menor dependéncia do tipo de conteudo,
apesar de se notar ligeiramente maior sucesso com publicacées de tipo entretenimento.
Desta forma, as estratégias de comunicacao podem ser mais variadas, comunicando de

forma equilibrada contetdos do tipo informativo e de entretenimento.

Esta hip6tese foi parcialmente comprovada. No caso do /nstagram, a hipbétese
mostrou-se suportada e no caso do Facebook, revelou-se apenas uma ligeira dependéncia.

H6: A influéncia do fa resulta em maior engagement no Instagram do que no Facebook.
Na variavel de influéncia do fa, as publicacdes que registaram melhores resultados

correspondem a conteldo criado pela marca, sem influéncia do fa. No caso do Facebook,
mais de 97% das publicacées foram efetuadas sem a influéncia do fa e registaram
resultados mais positivos no engagement, quando comparados com os restantes 3% que
incluiram o fa no desenvolvimento da publicagdo. A amostra de publicagdes com influéncia

do fa foi muito reduzida.

No Instagram, a maioria das publicacdes teve influéncia do fa (72%) e também
registaram uma média de taxa de engagement, de comentarios e de gostos inferior quando

comparadas com 0s conteudos criados pela marca.

Estes resultados séo inconsistentes com a investigacao de Vignisdoéttir (2017), que
concluiu que os conteudos feitos pelo fa e repostados pela marca tinham mais sucesso
junto do publico do que os criados pela marca. As diferencas de resultados poderédo
relacionar-se com a diferenga de atividade (no caso da autora marcas de maquilhagem e

neste projecto marcas de bebidas alcodlicas).
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Existem casos individuais no Instagram onde a utilizagao de conteudo do fa revelou-
se bastante positiva, e o proprio fa mostrou o seu agrado (Imagem 10).

ALLBABAE 05 40 BETRDES

Imagem 10 - Exemplos de publicacdes com influéncia do fa

A hipotese inicialmente colocada néo foi corroborada, pois a amostra no Facebook
foi muito reduzida e no Instagram os resultados mostram que as pessoas continuam a

preferir conteudo de marca, sem interferéncia do fa.

As equipas de Marketing e Comunicacao destas marcas (especialmente da Licor
Beirao e Super Bock) sao bastante elogiadas pelos seus fas em comentérios, o que pode
explicar porque estes preferem conteudo que seja da sua autoria.

Recomenda-se, assim, que estas marcas de bebidas alcodlicas continuem a dar
prioridade ao seu conteudo de marca e utilizar os conteidos com recurso aos fas

pontualmente.

H7a: A percentagem de comentarios positivos resulta em maior engagement no
Facebook do que no Instagram.

Relativamente aos comentarios, o estudo de Vries et al., (2012) no Facebook
demonstrou que os fas influenciam-se mutuamente, e quanto maior a percentagem de
comentarios positivos e/ou negativos, maior o engagement. No estudo de Vignisdéttir
(2017) no Instagram os resultados foram distintos, indicando que a percentagem de
comentarios positivos ndo indicam maior engagement e os comentarios negativos nao

foram relevantes.

A comunicagao bidirecional foi a grande alteracao que a web 2.0 trouxe e, nas redes
sociais, esta € uma das dindmicas mais importantes a ter em conta quando se desenvolve

um plano de comunicagao.
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Ouvir o publico é uma das regras primordiais quando se esta nas redes sociais
(Kerpen, 2011). Ler os comentarios positivos e perceber quais os pontos que o publico mais
valoriza na marca pode ajudar a delinear futuras a¢gdes de comunicagao. Ler os comentarios
negativos é ainda mais importante, pois mostra o que se pode melhorar.

No periodo de andlise, os shares de comentarios positivos mais elevados (entre
80% e 100%) registaram médias de reagdes, comentérios e partilhas mais altas, inferindo
que os comentarios positivos resultam em maior engagement. Estes resultados sao
consistentes com o estudo de Vries et al (2012), que se apercebeu que os fas se

influenciavam mutuamente, aumentando o engagement.

De facto, sdo varias as vezes em que observamos os fas a enveredarem em
conversacbes nas publicacbes de marca, aumentando consequentemente o niumero de

comentarios e eventualmente as reagées e até partilhas (Imagem 11).
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Imagem 11 - Exemplo de conversacoes positivas entre fas no Facebook

No Instagram, a tendéncia também foi semelhante. As publicagdes com comentarios
positivos nas classes entre 80% e 100% registaram valores superiores na média de taxa

de engagement, média de comentarios e média de gostos.

Apesar da tendéncia ser a mesma, estamos a falar de nimeros de comentarios
muito inferiores (médias de 10 comentarios por publicacdo no Instagram em vez de mais
de 300 no Facebook). Nesta rede social as pessoas preferem interagir com a marca através
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dos gostos e nao tanto através de comentarios. Verificaram-se 25 publicagées onde nao
existiram comentarios pelos fas, ndo existindo amostra de comentarios positivos ou

negativos.

Existe alguma evidéncia de que os comentarios positivos também melhoraram o
engagement no Instagram, mesmo que de forma menos demarcada do que no Facebook,
pois 0 numero de comentarios é muito inferior. Estes resultados nédo estdo em linha de
conta com os obtidos por Vignisdéttir (2017), que concluiu que a percentagem de

comentarios positivos no Instagram nao indicam maior engagement.

Esta diferenca deve-se, provavelmente, ao facto de serem dois segmentos de
atividade muito distintos. Enquanto Vignisdéttir analisou marcas de maquilhagem no
Instagram, este projecto foca-se em marcas de bebidas alcbolicas, que estao geralmente

ligados ao consumo em grupo de amigos, ao contrario das marcas de maquilhagem.

Em varias situacbes os fas identificam os seus amigos, gerando didlogos nas
publica¢cbes do Instagram, os comentarios positivos desenrolaram-se em conversas,
melhorando o engagement (Imagem 12). Estas situagdes no Instagram foram menos
regulares do que no Facebook, ja que as pessoas preferem interagir através dos gostos
nesta rede social.

@ superbock @ « M licor_beirao «
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Imagem 12 - Exemplo de conversacées positivas entre fas no Instagram
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Esta hipétese foi corroborada, pois os resultados mostram que quando o share de
comentarios positivos é maior, 0 engagementtambém é superior, especialmente no nimero
de comentarios e reagbes no Facebook. No Instagram, denotou-se a mesma tendéncia,

com uma menor dependéncia pois a amostra de comentarios € muito inferior.

Vries et al., (2012) mostram que nem sempre 0s comentarios negativos tém impacto
pejorativo no engagement, pois estes podem estimular as pessoas a entrarem na discussao
e aumentar o niumero de comentarios, reacoes e partilhas. Como verificamos previamente
na Revisdo de Literatura, a possibilidade de o publico poder expressar a sua opiniao

livremente, € uma das maiores mudancas que as redes sociais trouxeram.

H7b: A percentagem de comentarios negativos resulta em maior engagement no

Facebook do que no Instagram.

Vries et al. (2012) comprovaram que 0s comentarios negativos também resultavam
em maior engagement, ja que potenciavam conversas vividas entre fas e

consequentemente mais comentarios.

Neste projeto, a amostra de comentarios negativos foi bastante reduzida
comparativamente com o0s comentarios positivos. Mais de 90% das publicagcbes teve
apenas 10% ou menos de share de comentarios negativos, tornando a amostra pouco

representativa para avaliar a sua relagdo com o engagement.

No geral, as publicagcées no Facebook com menor share de comentarios negativos
tiveram uma média de comentarios, reacbes e partilhas superior. No entanto,
individualmente também existiram situacdes onde os comentarios negativos motivaram a

taxas de engagement mais elevadas.

No caso do Facebook da Sagres, por exemplo, uma das publicacées teve mais de
20% de comentarios negativos, e obteve uma taxa de engagement bastante satisfatéria
(4,13%). Os varios comentarios negativos motivaram outros comentarios e dialogo entre os

fas.
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Imagem 13 - Exemplo de conversacoes negativas no Facebook

No Instagram, 99% das publicacdes tiveram menos de 10% de comentarios
negativos, pelo que a sua relagdo com o engagement nao foi relevante. Estes resultados
séo consistentes com o estudo de Vignisdottir (2017).

No contexto dos dados recolhidos nesta investigacdo nao € possivel corroborar a
hipétese colocada, ja que mais de 90% das publicacdes tiveram um share de comentarios
negativos muito reduzido, tornando a amostra enviesada. Existem, no entanto, casos
pontuais onde a percentagem de comentarios negativos fez aumentar o numero de
comentarios e engagement, a semelhanca do que ocorreu na investigagao de Vries et al
(2012).

Neste sentido, a posicdo da marca relativamente aos comentarios positivos e
negativos deve ser sempre ativa e ndo passiva. As pessoas tém todas as ferramentas
possiveis para comunicar, para criticar, para opinar, reagir e interagir, pelo que as marcas

devem saber utilizar esta dindmica como uma oportunidade e ndo como uma ameaca.

Por esta razdo, no engagement, € fundamental analisar o impacto das respostas
aos fas.

H8: A respostas aos fas resulta em maior engagement da publicacao, tanto no Facebook como

no Instagram.

Kerpen (2011) afirmava que, nas redes sociais, uma das maiores tentagbes das
marcas quando recebem comentarios negativos € apaga-los ou ignora-los, comportamento

que revela que a marca nao esta pronta para entrar nestas plataformas.
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A regra de ouro de qualquer social media manager é ouvir os fas e interagir com
eles. Responder rapidamente a todos os comentarios negativos € fundamental. Os proprios
fas valorizam bastante ser ouvidos e obter uma resposta (Imagem 14).
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wi  Licor Beirdo Obrigado pelas palavras, I =
Tentamos sempre dar o nosso melhor para satisfazer os
nossos fas! Um brinde a sual L=

Gosto - Responder - 26 sem

Imagem 14 - Comentario de um fa relativo as respostas da marca ao publico no Facebook

Durante o periodo de andlise, tanto no Facebook como no Instagram, as
publicagbes onde a marca respondeu aos fas registaram melhores resultados de
engagement junto do publico.

Todos os indicadores de engagement (reagdes, comentérios e partilhas no
Facebook e comentérios e gostos no Instagram) revelaram-se superiores em publicacdes
onde a marca respondeu aos seus fas.

No Instagram denotou-se um valor inferior de publicacdes com respostas por parte
da marca e inclusive algumas publicacdes onde nao existiram comentarios de fas para
serem respondidos. E uma rede social diferente do Facebook e, como ja verificamos
previamente, os utilizadores nesta plataforma preferem interagir através dos gostos, em vez
de comentarios, conforme alguns estudos também concluiram (Vignisdoéttir, 2017). Ainda

assim, é importante que quando os fas publicam comentarios estes sejam respondidos.

No caso da Licor Beirao, o periodo de andlise coincidiu com o langamento da nova
bebida Beirdo de Honra, durante o qual varias pessoas reclamaram que ndo conseguiram
encontrar nas grandes superficies comerciais. A Licor Beirdo respondeu aos varios

comentarios negativos rapidamente de forma a solucionar o problema (Imagem 15).

A marca Sagres registou varios comentérios negativos especialmente relacionados
com a sua associagcdo ao futebol e patrocinio do SLBenfica e a grande maioria destes

comentarios nao foram respondidos pela marca. Existiu outra situacao onde esta marca foi
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associada a um evento tauromaquico e foram dezenas as criticas no Facebook, ao que a

marca respondeu rapidamente (Imagem 15).

@ I Fois, o problema é encontra lo - acho que a equipe

comercial nao acorljpanha a de marketing.. pelos supermercados ‘ _ E uma vergonha a Cerveja Sagres estar
que passei. Nem vé-lal &% s St S B

O associada a eventos tauromaquicos! Nao tém nada mais ético para
CUSREESnO el patrocinarem? Aquilo é tortural Nada justifica torturar um ser que

sente dor, nadal BOICOTEM A SAGRESI

@  Licor Beirao Ol = O:
Pode sempre encontrar o Beirdo d’'Honra na nossa loja Gosto - Responder - 10 sem 5
online em: https:/floja.licorbeirao.com/.../productsfbeirao-
dhonra -

Obrigado pela preferéncial &= vy Cerveja Sagres @ Ola I,
. . Soubemos deste assunto pelas redes sociais.
(e Beirdo d'Honra com estojo De facto trata-se de uma iniciativa de um importante cliente
ﬁl_;, a quem fornecemos bebidas & que, sem a nossa
ﬁ autorizacéo, utilizou, por sua exclusiva iniciativa, o nosso
- LOJALICORBEIRAO.COM logotipo nesta sua comunicacéo.
Gosto - Responder - 22 sem Lk Ja padimos para o logotipo ser de imediato removido.
Obrigada,

& I Foi o que tive de fazer. hihi.. &5 O Cerveja Sagres

Gosto - Responder - 22 sem Gosto - Responder - 10 sem Q 1

Imagem 15 - Exemplo de respostas a comentarios negativos no Facebook

A Licor Beirdao e a Super Bock, por exemplo, optam por responder individualmente
com respostas personalizadas a cada fa, potenciando a comunicagcédo bidirecional e
seguindo os principios de Kotler et al. (2016) do Marketing 3.0, onde se criam estratégias
focadas na humanizacdo da marca e personalizagdo da comunicacdo. Para além dos
comentarios negativos, também é importante responder aos positivos. Responder aos fas,
estimula as pessoas a responderem novamente, aumentando o nimero de comentarios e

consequentemente a taxa de engagement (Imagem 16).

‘ I & comprei (& para oferecer ao meu marido como ‘\ _ Parabénsll S6 por causa disso vou beber
prenda de Natal o uma quando chegar a casa. E depois vou continuar a beber super
Gosto - Responder - 22 sem - bock pelo mesmo motivo. Porque é a melhor...
O
& Licor Beirdo E que tal, Il gostou? & Gosto - Responder - 28 sem

Gosto - Responder - 21 sem

@ Super Bock @ O bom gosto & inegéve- B

<@ I - ostou da prenda, o licor ainda ndo o 1
provamos, vai ser aberta numa ocasido especial & Gosto - Responder - 28 sem
Gosto - Responder - 21 sem o'
¢ I Scmpre...
w Licor Beirdo L& estaremos para brindar convosco, [l &
S (TR SUE O Gosto - Responder - 28 sem

Imagem 16 - Respostas personalizadas aos fas pela marca

A comunicacao bidirecional foi a maior mudanca que a web 2.0 trouxe para o
Marketing, e as marcas devem saber estimula-la para potenciar o engagement com o seu

publico (Shen & Bissell, 2013). Responder aos fas é essencial para aumentar a
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conversagao e manter a publicagao relevante durante mais tempo mas também para fazer

0 publico sentir-se ouvido e envolvido com a marca.

Recomenda-se que se responda a todos 0os comentarios negativos rapidamente e
se tente, dentro dos recursos disponiveis, responder ao maximo de comentarios positivos
feitos pelos utilizadores. Estes resultados s&o consistentes com as recomendagdes de
Kerpen (2011).

A hipétese colocada foi suportada ja que todos os indicadores de engagement
(reacdes, comentarios e partilhas no Facebook e comentarios e gostos no Instagram)
registaram médias superiores em publicacdes onde a marca respondeu aos seus fas e foi
possivel identificar varios casos individuais onde a resposta aos fas motivou a continuidade

da conversa e aumento dos comentarios.
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Sumario de resultados obtidos

Em suma, os resultados obtidos comprovaram que, em resposta a questdo de
partida “Quais os fatores que influenciam o engagement no Facebook e Instagram de
marcas de bebidas alcodlicas?” existem diversos fatores que influenciam o engagement
nestas duas redes sociais e alguns de forma distinta no Facebook e no Instagram (tabela
5).

Maior engagement absoluto Maior taxa de engagement
Rede social (nGmero de reacoes, (percentagem de seguidores
comentarios e partilhas) envolvidos)

Frequéncia das

publicagdes Deve ser regular e frequente

Vivacidade das

publicacdes Preferencialmente alta Preferencialmente baixa

Interatividade das

publicacdes Preferencialmente média

Privilegiar contetido de marca e
incentivar a partilha de
conteudos pelo fa

Privilegiar conteddo de marca

Influéncia do fa . N -
sem influéncia do fa

Variado, com preferéncia

Tipo de conteudo . .
ligeira para o entretenimento

Preferencialmente informativo

Comentarios

positivos Aumentam o engagement

Resposta aos fas Aumenta o engagement

Tabela 5 - Sumario dos fatores que influenciam o engagement no Facebook e Instagram de marcas de
bebidas alcodlicas

O estudo permitiu perceber que alguns fatores tiveram mais influéncia no
engagement do que outros, e que diversas vezes estes fatores tém impacto distinta no

Instagram e no Facebook.

Existem também alguns fatores que influenciam da mesma forma as duas redes
sociais. Com base nestes resultados € possivel delinear algumas recomendacgdes de
praticas na gestao de redes sociais nestas marcas de bebidas alcodlicas.
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CAPITULO IV - CONSIDERAGCOES FINAIS

4.1. Conclusoes

O surgimento das redes sociais obrigou a renovagao de algumas das praticas do
Marketing. Com a web 2.0, o publico passou a ter uma voz, uma opiniao e uma forma de
se envolver diretamente com as marcas. A comunicagao bidirecional trouxe novas ameacas
e oportunidades que as marcas devem ter em conta quando desenvolvem as suas

estratégias de comunicacgao.

E um facto que a comunicagdo bidirecional coloca a decisdo ainda mais no
consumidor, dando-lhe as ferramentas para expressar as suas opinides negativas e
positivas, partilhar experiéncias e interagir com a marca. Por outro lado, esta nova dindmica
pode trazer muitos beneficios para a marca: a criacdo de engagement com 0S seus

seguidores e publico-alvo de uma forma que o Marketing tradicional ndo conseguia.

No que diz respeito as marcas de bebidas alcodlicas, trata-se de um estudo de caso
interessante, no sentido em a comunicacao nas redes sociais € muito distinta de outras
atividades. Por um lado, temos as restrigdes a publicidade e a liberdade criativa, e por outro
temos estas marcas a investir cada vez mais em publicidade e a aparecerem entre as
marcas com mais interagdes no Facebook (Almeida, 2016; Marktest Consulting, 2016). Por
esta raz&o, era fundamental tentar perceber que fatores influenciam o engagement nas
redes sociais destas marcas, utilizando para tal um modelo de andlise aplicado ao
Facebook e Instagram, duas redes sociais muito distintas.

Este modelo de analise baseou-se em varidveis como a Taxa de Engagement, o
Nivel de Vivacidade, o Nivel de Interatividade, Tipo de Conteudo, Influéncia do fa,
Percentagens de comentarios positivos, negativos e neutros e Resposta aos fas. Este
modelo de analise pretendeu responder a questao de partida e aos principais objetivos da

investigacao.

Este estudo procurou preencher uma lacuna no que diz respeito ao estudo sobre as
motivagoes do engagement no Facebook e Instagram. A maioria dos estudos académicos
da area tém-se focado numa rede social individualmente (no Facebook, no Instagram ou
no Twitter, por exemplo). A comparagédo entre estas duas redes sociais que tém tanta
relevancia no paradigma atual é extremamente importante para definir estratégias mais

especificas para cada uma das plataformas. Por outro lado, o facto de se escolher um
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estudo de caso de trés marcas de bebidas alcodlicas também pretende aumentar o
conhecimento sobre a comunicagdo de um setor de atividade que geralmente motiva
estudos académicos noutras areas fora do Marketing (por exemplo, consumo excessivo de
alcool, consumo de alcool nos menores de idade, problemas de saude, dependéncia, entre
outros).

Os resultados conseguiram evidenciar a importancia da gestao das redes sociais
para a criagdo de engagement: falamos de trés marcas de bebidas alcodlicas muito
conhecidas que comunicam através das redes sociais e incentivam a interagdo por parte
do publico. Estas trés marcas utilizam estratégias de comunicacao diferentes, tendo
reacOes diferentes junto do publico.

A Licor Beirdo, por exemplo, desenvolve uma comunicacdo congruente, com a
mesma disposigao grafica e com trocadilhos inteligentes, recebendo em praticamente todas
as publicacdes elogios a equipa de Marketing e tendo seguidores que partilham as suas
historias e mostram o quanto gostam do produto e da marca. A Super Bock desenvolve a
sua estratégia de comunicagdo com foco em juntar o “grupo de amigos” e partilharem
experiéncias, e sao vastas as vezes que nas publica¢des os seguidores identificam amigos
e conversam entre si. A Sagres revelou uma estratégia de comunicagao direcionada para
o tema do futebol, o que despoleta reagcées mais emotivas do publico relacionadas com o

tema.

Os resultados conseguiram identificar alguns fatores que influenciam o engagement
no Facebook e no Instagram nestas trés marcas, e relacionar as diferencas entre estas

duas redes sociais.

Em primeiro lugar, um dos fatores que influencia o engagement nestas marcas de
bebidas alcodlicas € a propria rede social. Enquanto que no Facebook os resultados
demonstraram maior engagement absoluto (maior nUmero de reagdes, comentarios e
partilhas), no Instagram demonstram uma maior taxa de engagement (maior percentagem
de seguidores envolvidos com a marca). Os resultados mostram que as duas redes sociais
continuam a ter a sua importancia individualmente: o Facebook destas marcas tem um
numero muito maior de seguidores do que o Instagram, e também revela valores muito
superiores de reacdes e comentarios. No entanto, a percentagem de seguidores que

interage com as publicagbes € muito inferior quando comparada com o Instagram.
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A frequéncia das publicagbes também revelou influenciar o engagement nas duas
redes sociais e de forma semelhante. Em ambas a rede social recomenda-se que a
comunicagao seja consistente e frequente de forma a potenciar o engagement.

No grau de vivacidade, os resultados foram distintos nas duas redes sociais. No
Facebook, os posts de tipo alto (video) receberam mais partilhas e mais comentérios, e os
de nivel baixo (imagem) receberam mais reagdes. Nesta rede social, as publicacdes de
video receberam engagement mais periférico e interacdo mais complexa (partilha ou
comentario), enquanto que as imagens receberam interacdo mais direta (reagbes). Por
outro lado, no Instagram as publicacbes de tipo baixo revelaram resultados mais
consistentes do que as de nivel alto. De forma geral, recomenda-se utilizar mais videos no
Facebook para aumentar o engagement periférico e fotografias para interacdo mais direta.
No Instagram, as fotografias revelaram resultados mais consistentes do que o video.

Na variavel de interatividade das publicacées, era expectavel que o nivel alto fosse
0 que resultava em maior engagement. No entanto, o nivel alto (que corresponde a quizz
ou perguntas), revelou menor sucesso em ambas as redes sociais. O nivel médio, que inclui
um call-to-action foi o que registou maior engagement em ambas as redes sociais. De facto,
o utilizador ndo pode responder a uma questdo ou a um quizzcom um simples “gosto”. Este
tipo de publicacdes exige interagcdes mais complexas e mais tempo disponivel, o que pode
inibir a interagdo com a marca. Recomenda-se, portanto, que estas marcas de bebidas
alcodlicas privilegiem as publicagdes com call-to-actions em detrimento de perguntas.

A influéncia do fa também foi analisada em ambas as redes sociais, contemplando
publicagdes que foram regrammed dos utilizadores ou que incentivassem os utilizadores a
partilhar os seus conteidos com a marca. Em ambas as redes sociais, o publico-alvo reagiu
melhor a publicacdes sem influéncia do fa, o que pode explicar-se pelo facto de os
seguidores gostarem da comunicacdo da marca e elogiarem a sua equipa de Marketing.
Recomenda-se que os marketeers das marcas de bebidas alcodlicas continuem a privilegiar
os conteudos de marca, mas nao deixem de incentivar a partilha por parte dos utilizadores.
Levar o utilizador a cooperar com a marca no desenvolvimento de conteudo € o mais alto
nivel de engagement possivel — quando o fa se sente motivado para partilhar as suas

experiéncias positivas sobre determinada marca.
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No tipo de conteudo, verificou-se novamente tendéncias diferentes para o Facebook
e o Instagram. No Facebook o tipo de conteldo mostrou que pode ser mais variado, mas
existe uma ligeira preferéncia por parte do publico para o entretenimento. Por ser uma rede
social mais utilizada para manter contacto com amigos, é normal que o publico reaja melhor
a contetudos mais comicos e interessantes que possam partilhar com os seus amigos
(Phuaa et al., 2017). Por outro lado, o Instagram é mais utilizado para colocar filtros e
partilhar fotos apelativas (ibidem). Nesta rede social, as fotos de produto real que

correspondem ao tipo informativo revelaram mais engagement.

Em ambas as redes sociais, os comentarios positivos também revelaram aumentar
0 engagement, ainda que no Facebook com maior influéncia do que no Instagram, ja que

nesta rede social as pessoas interagem menos através dos comentarios.

Por fim, a resposta dos fas também teve influéncia semelhante em ambas as redes
sociais, fazendo aumentar o engagement. Quando se gera uma vivida discussdao num post,
este tem maior engagement. Se as marcas se integrarem na discussao e tomarem papel

ativo, fomentando a continuidade da conversa, o post podera ter maior engagement.

O verdadeiro engagement é aquele que mostra um compromisso e lealdade. O
engagement ultrapassa a ac¢ao da transacao e vai mais longe (Vinerean, et al., 2013). A
andlise destas trés marcas de bebidas alcodlicas permitiu apurar a importancia das redes
sociais para a criagao de engagement. Foi possivel perceber que o publico reage de forma
diferente a distintas estratégias de comunicagédo nas redes sociais e quais sdo os fatores

que influenciam o engagement nestas marcas.

Os resultados ressaltam a necessidade de incorporar uma estratégia de
comunicacdo no Facebook e Instagram de forma integrada, mas tendo em conta as
potencialidades e limitagcbes de cada rede social. Para potenciar a resposta do publico, os
profissionais de Marketing devem ter em conta as motivagées do publico em cada rede
social e serem capazes de adaptar a sua estratégia, sem perder a coeréncia e os valores
da marca. Retoma-se o conceito de Comunicagao Integrada de Marketing, que é crucial
para a comunicagcdo nas redes sociais. O projeto revela-se um contributo para a
investigacao cientifica na area do engagement nas redes sociais e pode ser Util para auxiliar

os profissionais de Marketing.
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O estudo realizado mostrou evidéncias de como o utilizador tem um papel
preponderante na nova dindmica comunicacional. Conforme Kotler, et al. (2016)
preconizavam com o conceito de Marketing 4.0, o consumidor é o centro da estratégia e é,
por isso, fundamental entender quais sé@o os fatores que o motivam a interagir com a marca.
O envolvimento do fa no processo de comunicacdo € o ponto fundamental para criar
sinergias criativas que potenciem o engagement e criem uma personalidade de marca que

se destaca nas redes sociais.

4.2. Limitacoes do estudo e investigacao futura

Este estudo tem a limitagcdo de as estatisticas de cada publicagdo nao estarem
abertas a escrutinio publico: ndo é possivel determinar se o alcance de uma publicagéo foi
mais elevado com a promog¢ao paga da marca. No entanto, a promogao paga apenas
aumenta o alcance da publicagdo (numero de pessoas que viram o contetdo), ndo implica
que as pessoas considerem o conteudo interessante e interajam com ele através de uma

reacao, comentario ou partilha (os indicadores de engagement utilizados neste projeto).

Este projeto levanta varias questdes que vale a pena serem aprofundadas em
projetos académicos futuros. No campo geral das redes sociais, a investigacao futura
podera passar por compreender a razdo pela qual as pessoas utilizam as redes sociais de
forma distinta e o que esperam da comunicacado das marcas em cada uma delas, através

de questionarios, entrevistas ou focus group.

Sera também importante perceber de que forma as varias acées de engagement
correspondem a diferentes niveis de interacdo e envolvimento com a marca, através de
estudos com o publico. Neste momento, as varias plataformas de redes sociais calculam a
taxa de engagement colocando os comentarios, gostos e partilhas no mesmo nivel. Sera
interessante perceber se o publico considera que colocar “gosto” numa publicacdo € uma
acao de envolvimento igual a partilhar no seu perfil, por exemplo. Até que ponto é que
partilhar uma publicacdo da marca demonstra maior engagement do que colocar apenas

um gosto?

Em contrapartida, no campo da comunicacdo das marcas de bebidas alcodlicas
existem outras problematicas que podem ser investigadas. Este estudo foca-se
essencialmente na perspetiva de comunicagéao e engagement de um sector de negocio em

particular. No paradigma da comunicacao das bebidas alcodlicas nas redes sociais existem
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outras variaveis que poderao ser interessantes aprofundar, nomeadamente a influéncia do

Marketing nas redes sociais no aumento de consumo de &lcool.

Este projeto ndo esgota a investigagdo sobre o engagement nas redes sociais,
focando-se num estudo de caso especifico € num periodo de andlise delimitado. O
engagement nas redes sociais continuara a ser uma das métricas mais importantes no
contexto das redes sociais, e deve continuar a ser investigado de forma extensiva em varios

enfoques.
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ANEXOS

Anexo | - Codigo da Publicidade Decreto-Lei n.2 330/90 de 23 de Outubro,
2015

1 - A publicidade a bebidas alcodlicas, independentemente do suporte utilizado para a sua difuséao,
s6 é consentida quando:

a) Nao se dirija especificamente a menores e, em particular, ndo os apresente a consumir tais
bebidas;

b) Nao encoraje consumos excessivos;

¢) Nao menospreze os ndo consumidores;

d) N&o sugira sucesso, éxito social ou especiais aptidées por efeito do consumo;

e) Nao sugira a existéncia, nas bebidas alcodlicas, de propriedades terapéuticas ou de efeitos
estimulantes ou sedativos;

f) Nao associe o consumo dessas bebidas ao exercicio fisico ou a condugéo de veiculos;

g) Nao sublinhe o teor de alcool das bebidas como qualidade positiva.

2 - E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, entre as 7 horas e as 22
horas e 30 minutos.

3 - Para efeitos do disposto no nimero anterior € considerada a hora oficial do local de origem da
emissao.

4 - Sem prejuizo do disposto na alinea a) do n.2 2 do artigo 7.2, é proibido associar a publicidade de
bebidas alcodlicas aos simbolos nacionais, consagrados no artigo 11.2 da Constituicdo da
Republica Portuguesa.

5 - As comunicagdes comerciais e a publicidade de quaisquer eventos em que participem menores,
designadamente actividades desportivas, culturais, recreativas ou outras, ndo devem exibir ou
fazer qualquer mengéo, implicita ou explicita, a marca ou marcas de bebidas alcodlicas.

6 - Nos locais onde decorram os eventos referidos no niUmero anterior ndo podem ser exibidas ou

de alguma forma publicitadas marcas de bebidas alcodlicas
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