INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

u ESCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Os Preditores de Engagement no Instagram:

Estudo Comparativo de Trés Marcas de Cosméticos
em Portugal

CLAUDIA FILIPA MOREIRA CARVALHO

DISSERTACAO SUBMETIDA COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENCAO
DO GRAU DE MESTRE EM PUBLICIDADE E MARKETING

ORIENTADORA
PROFESSORA DOUTORA ANA CRISTINA ANTUNES

SETEMBRO DE 2016






AGRADECIMENTOS

Considero que neste tipo de acontecimentos, como em todas as alturas da
vida, os agradecimentos devem ser feitos pessoalmente mas nao podia deixar

passar em branco as pessoas que me apoiaram neste processo.

Em primeiro lugar, agradeco a pessoa mais importante, ndo so por fazer
de mim quem sou hoje mas por me ter dado tudo. Se n&o fosses tu, mae, nada
disto seria possivel. Eu ndo seria a mulher que sou e muito menos tinha tido as
hipéteses que tive.

Agradeco também a minha irma, que apesar de muitas vezes desajudar
mais do que ajuda, acaba sempre por ter um papel importante em tudo o que faco.

Quero e tento ser sempre a melhor versao de mim, por ti.

Ao meu namorado, que me influencia e incentiva sempre a continuar e que
me da forgas nas alturas em que parece que 0 corpo e a mente desistem antes
de mim. Tal como me disseste, és a vela que me guia nas maiores tempestades.

E a familia dele, que me acolheu como uma deles e que sempre se

demonstrou interessada pelos meus progressos, principalmente nesta fase.

No que toca aos amigos, se fosse entrar por ai, seria dificil voltar a sair.
Mas durante o periodo da dissertacdo é importante frisar a Bruna porque nos
apoiamos mutuamente e a Liliana que tentou sempre ajudar-me, nem que fosse

psicologicamente.

Em termos académicos, um especial e grande agradecimento a professora
Ana Cristina Antunes que me orientou nesta dissertacdo de forma exemplar,
ajudando-me e mantendo-me focada, interessada e com vontade de me esforgar
cada vez mais.

A professora Maria Cristina Luz pelos documentos bibliogréaficos que muito
me foram Uteis e a professora Claudia Silvestre que teve um papel importante em
toda a an8lise estat2stica e que me
SPSS.

Obrigada a todos

deu



fAprendi o siléncio com os faladores, a tolerdncia com os intolerantes, a

bondade com os maldosos; e, por estranho que parega, sou grato a esses
professoreso

Khalil Gibran



RESUMO

As redes sociais tém vindo a tornar-se parte essencial nas estratégias de
comunicacdo das empresas. As mudancas nas dindmicas da relacdo marca-
consumidor, que originaram um novo paradigma nessas relacdes, vieram
intensificar ainda mais a necessidade do uso das redes sociais para perceber o
comportamento do consumidor e facilitar as interaces com 0 mesmo.

Com este novo paradigma, as interacdes dos consumidores com as
marcas passaram muito além da compra e o termo engagement torna-se o foco
da explicacdo da participacéo e interagcdo dos seguidores das marcas.

Para ajudar a definir e/ou a melhorar estratégias de marketing, este estudo
analisa os fatores que melhor contribuem para o engagement do consumidor,
estudando as caracteristicas das publicacbes de trés marcas de cosmeéticos no
Instagram e percebendo quais 0s seus impactos no numero de likes e
comentarios.

Concluiu-se que, embora fazendo parte do mesmo setor, os fatores
analisados tém efeitos diferentes no engagement do consumidor. Discutem-se,
ainda, as implicagcbes tedricas e praticas que os resultados obtidos tém para o

marketing nas redes sociais.

Palavras-chave: redes sociais, Instagram, engagement



ABSTRACT

Social media has become an essential component of communication
strategies for companies. The changes in the relationship dynamics between
brands and consumers have originated a new paradigm that intensified even
more the need to use social media networks to understand consumer behavior
and improve the interactions with the public.

With this new paradigm the interactions between consumers and brands
have gone beyond the purchase of items and the term engagement became the
focal point to explain the participation and interaction of followers towards the
brands.

To help define and/or improve marketing strategies this investigation
analyses the factors that contribute to consumer engagement by studying the
characteristics of Instagram posts from 3 cosmetic brands and their impact on
number of likes and comments.

The results suggest that even though the brands are part of the same
industry sector the analyzed factors have different effects in consumer
engagement depending on the brand. The theoretical and practical implications

of the results on marketing in social media are discussed.

Key-words: social media, Instagram, engagement
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INTRODUCAO

Hoje em dia vivemos numa sociedade que estd em constante mudanca.
Estas mudancas devem-se as permanentes evolugdes que se vao dando, quer a
nivel econémico e social, quer a nivel tecnologico (Mariotti, 1999; Rodrigues,
2012; Valente, 1999).

Também o ambiente empresarial tem vindo a alterar-se e a ficar cada vez
mais competitivo e, para sobreviver a esta transformagé&o e ganhar uma vantagem
competitiva, as empresas perceberam que 0 sucesso de qualquer organizacao
depende da participacdo dos seus stakeholders e das relacdes com 0s mesmos
(Garriga, 2014; Martins, 2001, Post, Preston & Sachs, 2002).

Essas evolugdes tém introduzido mudangas na forma como se comunica,
isto é, geraram alteragBes na forma como o sujeito se vé e interage com 0s outros,
mas também na forma como as vérias organizagfes se véem e comunicam entre
si e com os seus stakeholders.

A evolucdo tecnologica tem propiciado, a par das mudangas sociais,
economica e culturais, terreno fértil para esta revolu¢cdo na comunicacdo empresa-
stakeholder ou, em particular, entre empresas e consumidores.

Com a consciéncia de que a Internet tem revolucionado o mundo das
comunica¢Bes como nunca antes (Moreira & Dias, 2009) e de que, hoje em dia, o
consumidor estd muito mais exigente, mais informado e com maior acesso a
informacdes e a produtos (Kaplan & Haenlein, 2010; Kucuk, 2008), as empresas
tiveram que se enquadrar no mercado virtual, pois o paradigma de ralacdo com o
online e em particular com os social media mudou e as pessoas comportam-se de
forma diferente, tendo um maior empowerment, um maior poder na relacdo marca-
consumidor.

O surgimento da Web 2.0 e de todas as suas ferramentas veio proporcionar
uma comunicagdo mais pessoal, mais interativa e mais participativa, onde é
possivel interagir de forma instantdnea com o consumidor (Castilho & Antunes,
2013; Evans & McKee, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010; Primo, 2007) sendo,
assim, mais fécil criar e manter uma relacdo com este. Desta forma, as redes
sociais digitais sdo uma boa forma de o fazer pois sdo ambientes dindmicos com
participacdo na producdo de informacéo (Rocha, 2005) e, quando bem geridas,
d&o ao utilizador uma sensacgéo de marketing one-to-one.

Quando se fala em redes sociais digitais deve ter-se em consideracao que

existe uma grande variedade disponivel (Castilho & Antunes, 2013) e que as redes
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sociais mais visuais, como é o caso do Instagram, tém vindo a ganhar forgca nos
ultimos anos (Global Web Index, 2014) pois os consumidores ndo querem ser
bombardeados por textos ou explicagdes, preferindo que uma imagem seja a fonte
da mensagem.

O Instagram, que é a rede social em estudo e tema desta investigacao, é
uma plataforma visual que permite aos membros fazer upload, editar e
compartilhar fotografias com outros membros (Nummila, 2015), cativou as marcas
devido ao crescimento exponencial de utilizadores e porque € la que se encontra
grande parte do seu publico-alvo. No entanto, e apesar disso, tem recebido
consideravelmente menos atencdo do que outras plataformas de social media,
apesar de Hu, Manikonda & Kambhampati (2014) defenderem que esta rede
social merece tanta atencdo por parte da academia e dos investigadores como
outras plataformas, devido ao aumento do nimero de utilizadores e por ser a
aplicacdo mais popular de partilha de imagens (Hu et al., 2014, p.1).

Apesar de s6 agora comecar a disponibilizar a possibilidade de pagar para
se anunciar e, assim, chegar a mais pessoas, as marcas ja ha algum tempo que
tiram partido do Instagram através da utilizacdo padréo, disponivel a qualquer
utilizador (Costill, 2013; Nummila, 2015; Tran, 2014). Como chegar a um grande
namero de pessoas nao € suficiente, € importante para as marcas perceberem de
gue forma essas pessoas sdo impactadas com os conteldos publicados na

plataforma, criando engagement, quer por geracao de likes, quer de comentarios.

Esta investigacdo tem por objetivo perceber quais as caracteristicas e
atributos das publicacbes que geram mais engagement no Instagram. Esta
investigacdo € relevante pois, de acordo com Brodie, Juric, llic & Hollebeek
(2011a), o engagement do consumidor esta positivamente relacionado com a sua
lealdade, satisfacéo, conexao, vinculo emocional com a marca e confianca e, de
acordo com Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) o aumento dos niveis de
engagement pode conduzir a melhores resultados organizacionais como o
aumento do volume de vendas, a melhoria das relagfes e a experiéncias de co-
criacdo no desenvolvimento de produtos.

Assi m, a guest «o de partida par
impulsionadores de engagement nas paginas de Instagram das marcas de
cosm®ti cos e m draorespondgraalq@estio ele parfida e alcancar o
objetivo, percebendo o que as marcas tém vindo a fazer na plataforma, sera feita

uma analise quantitativa aos perfis de trés marcas de cosméticos presentes no

a

est a
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Instagram, examinando quais as publica¢cdes que geram mais likes e comentarios
para perceber como aumentar esses valores no futuro.

A pertinéncia deste estudo prende-se com o facto de ser um tema
subinvestigado na literatura da especialidade, sendo que oferece uma pesquisa
sobre o Instagram, como as marcas 0 aproveitam e como isso pode ajudar na
manutencdo das relacbes com os consumidores. Espera-se assim que este
estudo contribua positivamente para préximas investigacbes e que ajude a

fornecer pistas para préximas acdes de comunicacao no Instagram.

A presente dissertacdo encontra-se estruturada quatro capitulos, dos quais
segue um breve resumo: revisdo de literatura, método da investigacdo; descricao
e analise dos resultados; discusséo e principais conclusfes a retirar do estudo.

Esta dissertagdo tem inicio com uma revisdo de literatura sobre as
tematicas em analise, enquadrando cientificamente as questdes pertinentes para
0 estudo deste tema, bem como as lacunas de investigacdo existentes, que
fundamentam a pertinéncia do presente estudo. Assim, este capitulo esta dividido
em cinco subcapitulos que abordam a relagéo entre as marcas e os consumidores,
o desenvolvimento da Web e das suas ferramentas, como as redes sociais, € 0
conceito de engagement. Este capitulo termina com o enquadramento das
dimensbes e modelos de andlise e é nele que se encontra o modelo de andlise
criado de acordo com o estado da arte.

Em seguida, no segundo capitulo, é apresentado o método utilizado, séo
descritas as diversas marcas que fazem parte da amostra e 0s seus aspetos
fulcrais, bem como a justificacdo de escolha destas e o modo como se
operacionaliza e se mede cada um dos antecedentes de engagement. E neste
capitulo que se apresenta também o procedimento tido na recolha de dados.

O terceiro capitulo versa sobre a descricdo e a andlise dos principais
resultados obtidos acerca do impacto dos diversos impulsionadores de
engagement na rede social examinada.

Este trabalho termina com a discusséo dos resultados a luz da literatura
da especialidade e com as principais implicagdes do estudo realizado para o
estado da arte relativo ao engagement com as marcas atraves do Instagram,
discutindo as suas principais limitacdes e apresentando diversas propostas de

estudos futuros para o progresso destes campos de investigacao.



CAPITULO 17 ENQUADRAMENTO TEORICO

1.17 Relagc&o entre as marcas e 0s seus stakeholders

Num ambiente organizacional existem rela¢cBes de interdependéncia entre
varios grupos intervenientes, sendo que o sucesso de qualquer organizacao
depende da participagdo dos mesmos sendo, por iSso, necessario conhecer as
suas expectativas e necessidades, bem como deixa-los conhecer as expectativas
e necessidades da organizagao (Martins, 2001).

A palavra stakeholder ndo tem traducéo literal para a lingua portuguesa,
apesar de haver autores portugueses (e.g. Lopes, 2015) que a traduzem como
Apartes interessadase@ssiegr wmo Sisuaiutilizacio
surge com o intuito de identificar "qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou

ser afetadoo (Freeman, , fata&km dopsharehdlderp el a

(acionistas), podendo estes grupos ter interesses especificos e atuar diretamente
(stakeholders ativos) e de forma voluntaria ou afetar a organizagéo indireta e
involuntariamente (stakeholders passivos), através de algum meio de
comunicagdo ou de terceiros (Campbell, 1997; Freeman, 1984; Garriga, 2014;
Lopes, 2015; Post et al., 2002). Assim, uma empresa, ou marca, tem como
stakeholders, por exemplo, os seus fornecedores, os produtores de matérias-
primas, os seus distribuidores, os seus clientes e consumidores, 0s seus
acionistas, os seus empregados, entre outros (Freeman, 1984; Lopes, 2015;
Parmar, Freeman, Harrison & Colle, 2010; Preston & Sapienza, 1990).

Os consumidores, que sao os stakeholders em estudo nesta investigacéo,
sao stakeholders externos que estdo diretamente ligados ao processo de decisdo
das empresas ou que sao afetados por ele (Campbell, 1997). Visto que é sobre
os consumidores que se fundamentam as estratégias de desenvolvimento do
negocio (Campbell, 1997) é necessério satisfazer as suas necessidades efetivas
e potenciais, sem perder de vista a criacdo de valor para os acionistas (Nasser,
2000). Porter (2000) aduz que a organizacao deve obter o maximo de informacdes
sobre os clientes sem tender a vé-los como se tivessem todos o mesmo valor.
Sendo necessario observar os consumidores em determinada realidade
corporativa, a fim de perceber as suas caracteristicas, expectativas e
comportamentos e estudar os mecanismos que os levam a escolher certas
empresas e ignorar outras (Drucker, 2000). O foco no cliente esta igualmente

presente na abordagem de Wiersema (2000), que revela que a maioria das

eni
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empresas bem-sucedidas séo as que formam lagos de intimidade com o cliente,
criando relagbes de confianga.

No entanto, para criar valor, para satisfazer necessidades e criar lagcos
duradouros, importantes para a fidelizacdo a uma marca (Post et al., 2002), é
necessario ter em atencdo as carateristicas atuais do consumidor. Atualmente, o
consumidor estd mais informado, é exigente, estd mais exposto e dispde de mais
escolha e mais poder face as marcas (Nummila, 2015), logo a empresa tem de
conseguir criar e manter uma relagdo com este (Rodrigues, 2012) por modo a
prevenir a existéncia de clientes insatisfeitos pois, um consumidor insatisfeito pode
afetar a empresa no seu processo de crescimento (Clarkson, 1995), por exemplo,
por gerar word-of-mouth negativo, pelas atitudes negativas que se traduzem num

evitamento da recompra dos produtos.

Tendo agora definidos os conceitos de interesse, ha que perceber qual a
relacdo entre marca e consumidores, como era, como € e se existe alguma

mudanca de paradigma.

1.1.1 7 Emergéncia de um novo paradigma na relagao
marca-consumidor

Aquando das revolugdes industriais e tecnologicas dos anos 70, tudo
mudou, a nivel social, econémico e tecnolégico. O consumidor ganhou novas
competéncias em relacdo a publicidade (Quadros & Quadros, 2015), os mass
media foram comecando a ser substituidos pelos novos suportes, a introducéo de
novos produtos é cada vez mais rapida, 0 acesso a novos meios de comunicagao
democratizou-se (Tomaél, Alcara e Di Chiara, 2005) e, com isto, passou-se da
massificacdo para a personalizacdo, o que permite uma segmentacdo eficaz.
Além disso, passou-se do offline para o online (Quadros & Quadros, 2015; Tomaél
et al., 2005), aumentando a interatividade.

Esta evolugéo, social, econémica e tecnoldgica, foi transversal aos varios
setores da sociedade (Rodrigues, 2012) tendo, também, atingido o mercado e as
empresas e, consequentemente, gerado alteracdes na relacdo entre as marcas e
0s seus consumidores, surgindo, assim, um novo paradigma de relacdo marca-
consumidor (Neto, 2008; 2010).

De acordo com Pelsmacker, Geuenes e Van der Bergh (2013), o novo
paradigma de relagdo entre marcas e consumidores surge quando a empresa

percebe que tem de olhar para si ndo como um conjunto de partes separadas mas



sim como o consumidor a vé, como um todo. Passando, assim, a utilizar-se a
comunicacgdo integrada, isto €, um processo de gestdo das relagbes por forma a
aumentar o valor da marca (Duncan, 2002) e, a0 mesmo tempo, a ver o
consumidor como um membro ativo na relacdo com as marcas (Kucuk, 2008;
Ozuem, Howell & Lancaster 2008).

A relagdo marca-consumidor tem vindo a ser, ndo so, bastante afetada
pelo aparecimento e proliferacdo de novos meios de comunicacdo, como a
internet e os social media, que vieram aproximar a empresa dos seus
intervenientes, abrindo um canal de interacdo a tempo inteiro e fazendo das
plataformas online um local que permite recolher informacao, fidelizar e satisfazer
melhor as necessidades do cliente, para além de possibilitar a compra (Kaplan &
Haenlein, 2010; Primo, 2007; Quadros & Quadros, 2015; Tomaél et al., 2005) mas,
também pela globalizacdo dos mercados que contribuiu para a facilitagdo de
comunicagdo e trocas entre empresas e consumidores em paises diferentes a
custos reduzidos, possibilitando o aparecimento de empresas globais (e.g. Ozuem
et al., 2008, Rodrigues, 2012) e aumentando a concorréncia (Pires, Stanton & Rita
2006). Esta proliferacdo e globalizacdo das marcas, para além de permitir o
acesso a informacgfes de forma mais rapida e transparente (Ozuem et al. 2008;
Rodrigues, 2012), permitiu uma convergéncia de precos (Pires et al., 2006), o que
deu aos consumidores a possibilidade de trocar de marcas sem grandes custos,
passando, assim, o consumidor a ter um maior poder sobre as empresas devido
ao aumento das suas expectativas e exigéncias (Kaplan & Haeinlein, 2010; Kucuk,
2008) e da sua participacdo em atividades antes controladas pelas empresas
(Heinonen, 2011).

Desta forma, podemos concluir que este novo paradigma de relagédo entre
marca e consumidor surge no decorrer dos avangos tecnolégicos, econémicos e
sociais que se tém verificado, fazendo com gque as marcas tenham de se adaptar
ao estado atual da sociedade e comunicar de forma a criar valor para o
consumidor (Kucuk, 2008), percebendo que o comportamento do consumidor se
tem vindo a alterar, por forma a manter uma relagcéo estavel e a fidelizacdo as

marcas.



1.2 7 Desenvolvimento tecnoldgico e de comunicacgéao

A evolucéo tecnoldgica trouxe varias alteracGes para as empresas, ndo so
a niveis de melhoria de performance e producdo, mas também em termos de
estratégias de comunicacdo, principalmente na interacdo com 0S Seus
consumidores.

Antes do aparecimento da internet, as empresas comunicavam pelos
meios tradicionais como radio, televisdo, imprensa e outdoor. Com o0
desenvolvimento tecnoldgico e a passagem da Web 1.0 para a Web 2.0, as
empresas ganharam um novo meio de comunicacdo, conseguindo, assim, atingir
um numero mais elevado de potenciais clientes e manter, de forma mais facil, as
relagcdes entre marca e consumidor devido a reciprocidade e interatividade que
estes meios oferecem.

n A Il nternet tem revolucionado o]

comunica-»es como nenhuma outra inven-«o

2009, p.1) e, com o seu crescimento, as empresas tiveram que se enquadrar no
mercado virtual, onde as pessoas interagem com o mundo real sem precisarem

de sair de casa.

1.2.17 A evolucao: DaWeb 1.0 a Web 2.0

A Web 1.0 foi a primeira geragéo de internet comercial e trazia ao utilizador
uma grande variedade de informacao de forma pouca interativa e através de
aplicacdes fechadas e isoladas (Primo, 2007; Ramos & Batista, 2008), fazendo do
utilizador um mero espectador e leitor das paginas que visitava (Ramos & Batista,
2008).

O processo de evolucdo tecnologica levou a Web a adaptar-se as
necessidades que surgiram ao longo do tempo. Levar informagéo as pessoas
deixou de ser suficiente para a obteng&o de sucesso, entéo, foi preciso permitir a
participacdo e envolver as pessoas no processo de criacdo (Castilho & Antunes,
2013; Moreira & Dias, 2009; Primo, 2007).

Em 2004, a empresa americana OORei
designar uma segunda geracdo de comunidades e servicos baseados na
plataforma Web, com uma festrutura integrada de funcionalidades e contetdoo

(Primo, 2007, p.2), onde a ideia é que o ambiente online se torne mais dindmico e
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que os wutilizadores col aborem para a

organi

Primo, 2007), sendo importante aproveitar a inteligénciacolet i va ( O6Rei |l |y, 2

A Web 2.0 veio possibilitar ao utilizador comum a co-criagéo e a constante
alteracdo e atualizacdo de contetudos (Castilho & Antunes, 2013) em plataformas
de social media como blogs, wikis e redes sociais (Castilho & Antunes, 2013;
Primo, 2007), de forma participativa e colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010).

1.2.27 Social media

Segundo Kaplan e Haeinlein (2010, p.61) fos social media sdo um grupo
de aplicagcbes de internet construidas sobre as bases ideoldgicas e tecnolbgicas
da Web 2.0 e que permitem aos utilizadoresa cri a- «xo0o e troca
outras palavras, os social media sdo um conjunto de ferramentas online que
emergem da era da Web 2.0, que oferecem um suporte a interacdo social entre
varios utilizadores que criam e partilham contetddo e que geram dialogo.

Do ponto de vista empresarial, a partir de 2003 (Boyd & Ellison, 2008), os
social media foram ganhando importancia devido a nova forma de comunicar que
possibilitaram as marcas e a migragéo do publico-alvo para esses meios, tornando
insuficiente a comunicacdo pelos meios tradicionais (Jorge, 2011). A sua
importancia advém também de se tratarem de meios relativamente baratos para
comunicar (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2013; Nummila, 2015),
dando as empresas a hip6tese de promover produtos a um custo menor que nos
meios tradicionais (Nummila, 2015) e que comportam diversas vantagens na
manutencdo das relagbes com o consumidor, pois criam a possibilidade de
relagbes bidirecionais quase instantaneas, pelo que as marcas devem estar
atentas a todas estas plataformas. Como Evans & McKee (2010, p.4-5) salientam,
fi s meios tradicionais, as empresas comunicavam mais ou menos com
consumidores e sem nenhuma maneira real para os clientes responderam. Em
contraste, nos canais digitais e sociais, os clientes sdo mais interativos, fazem
perguntas e comentam o que esta a ser publicado, o que significa que a empresa
tem de responder 0.

Assim, os conteldos a partilhar nos social media tém de ser
estrategicamente planeados e pensados e devidamente enquadrados na
comunicac¢ao da empresa. Isto, ndo so6 porque fbs social media s&o um meio muito
ativo e rapido0 e m fojques estd em voga hoje, podedes aparecer

(Kaplan & Haeinlein, 2010, p. 64-65), mas também porque se pretende que este
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conteudo esteja de acordo com a comunicagédo integrada da empresa, ndo sendo
completamente dispar da comunicagdo nos meios tradicionais (Hanna, Rohm &
Crittenden, 2011) e que gere agdes online e offline, como envolvimento com a
plataforma e com a empresa e a¢des de compra (Sousa & Azevedo, 2010).

Existem varios tipos de social media, como blogs, féruns, wikis e as redes
sociais (Hanna et al., 2011; Heinonen, 2011; Jorge, 2011; Kaplan & Haenlein,
2010; Nummila, 2015) que estdo a ser aproveitados pelas marcas para comunicar
com o0s seus consumidores. Tendo em conta o ponto de interesse desta
investigacdo, o foco nos social media passa a estar colocado apenas sobre as

redes sociais.

1.2.3 7 Redes Sociais

O termo redes sociais foi inicialmente empregue na area da sociologia e
da antropologia social no séc. XX, para se referir a aspetos particulares das
relacdes interpessoais mas a abordagem referida nesta investigacao é alicercada
na tecnologia e ndo baseada numa perspetiva sociolégica.

Uma rede social pode ser descrita como fum servico web que permite aos
utilizadores construir um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema
limitado, criar uma lista de outros usuarios com quem partilham uma ligagéo e

visitar os membros da sua rede e os membros das redes feitas pelas pessoas com

qguem tem conex«o0 den®&ElBsond2608,9.2%1), eusgadsdd Bo y d

ambientes que permitem que os utilizadores se encontrem, comuniguem,
partilhem conteudos e construam comunidades, com participacdo na producédo e
veiculagdo de informacgéo, de incentivo a participacdo (Rocha, 2005) e que séo
constituidas por representagbes dos atores sociais e das suas conexdes
(Recuero, 2009). Essas representacbes sdo, geralmente, individualizadas e
personalizadas, através, por exemplo, dos perfis pessoais.

As redes sociais tornaram-se populares ao possibilitarem aos utilizadores
conexdes através dos seus interesses em comum (Acar & Polonsky, 2007),
introduzindo mudancas fundamentais na forma como os individuos interagem,
quer entre si, quer com as marcas.

As redes sociais digitais podem operar em diferentes niveis, como, por
exemplo, redes de relacionamentos (e.g. Facebook, Twitter, Instagram, Google+,

MySpace) ou redes profissionais (e.g. Linkedin), podendo ser redes sociais



horizontais ou verticais. Enquanto as redes sociais horizontais (e.g. Facebook,
Instagram, LinkedIn) se focam na interligacdo de utilizadores com base numa
temética genérica, as redes sociais verticais (e.g. Travellerspoint, Flixster)
pretendem reunir utilizadores com interesses comuns (Castilho & Antunes, 2013).

Em termos de utilizacdo, na Ultima década assistimos a uma evolugéo,
embora nem sempre positiva, na utilizacdo das diversas redes sociais, isto é, por
vezes, 0s nhiveis de utilizacdo de algumas redes sociais diminuem. Em 2015, 70%
dos utilizadores da internet em Portugal, participaram em redes sociais,
ir egi ssé¢ wma tkducdo de 2 p.p. face ao ano anterior mas um aumento de
13 p.p. f dE20E,p50 110

A Global Web Index (2015) da-nos uma perspetiva daquilo que tem vindo
a acontecer no que diz respeito as alteragdes no numero de utilizadores das redes
sociais mais usadas. O Gréfico 1 mostra que o crescimento mais significativo, em
relagdo ao ano anterior, se encontra nas redes sociais mais visuais, apesar de o
Facebook continuar a ser a rede social com maior adesdo, estimando-se que,
nesta Ultima, a base de utilizadores ativos mensalmente rode os 1.65 mil milhdes,
atingidos no primeiro trimestre deste ano (Statista, 2016a).
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Gréfico 11 Alterac6es no nimero de utilizadores das redes sociais. Fonte: Global Web Index

(2015)



1.2.3.17 As redes sociais e as marcas

O marketing nas redes sociais, que se refere a utilizacdo das plataformas
para aumentar a notoriedade na marca (Drury, 2008), tem vindo a ganhar relevo
na comunicacgdo das empresas (Cvijikj & Michahelles, 2013).

Este conceito de marketing nas redes sociais pode ser definido através da
utilizacéo das plataformas para aumentar a notoriedade na marca (Drury, 2008) e
engloba dois tipos de publicidade, a tradicional feita pela marca na rede e dirigida
ao consumidor e a publicidade social, criada pelos consumidores em relacdo com
outros consumidores na plataforma (Mangold & Faulds, 2009), com o objetivo de
ser partilhada posteriormente (Rouse, 2011). Assim, podemos afirmar que o
marketing nas redes sociais € mais pessoal e interativo do que em qualquer outro
meio, pois permite a interagdo e a co-criagdo de conteudos por parte dos
consumidores, dando-lhes um papel importante e mais poder na comunicagéo da
marca, pois 0o consumidor passa a ficonsumir con
e partilhar conhecimento com outros consumidores e a contribuir para as
atividades dos out r onen 20blnps3s6ni dor esd ( Hei no

A utilizag&o das redes sociais por parte das marcas pode trazer vantagens
em relacao aos meios tradicionais, diferentes das ja mencionadas para o utilizador
comum. Neste caso, estas plataformas permitem conhecer melhor os seus
stakeholders e 0s seus gostos e opiniées, sao atualizaveis instantaneamente e
permitem obter feedback em tempo real, através da interacdo com o0s
consumidores (Gibbon & Hawkes, 2009).

O facto de serem redes globais faz com que a exposicdo seja infinita e a
comunicacdo feita em varias direcbes (many-to-many). Para além de permitirem
gue a relagdo entre marca e consumidor se estreite e torne mais rapida, as redes
sociais favorecem a interacdo entre os proprios consumidores, fazendo a
mensagem chegar a um maior nimero de pessoas mais depressa (Mangold &
Faulds, 2009).

Por outro lado, a utilizacdo das redes sociais também pode trazer
inconvenientes para as marcas, pois como é dificil controlar tudo o que é
publicado, podem surgir criticas que impactam toda a organizacdo (Gibbon &
Hawkes, 2009) e podem levar & perda de fas/seguidores e a perda de credibilidade
(Fournier & Avery, 2010).



Apesar de ja existirem varios estudos sobre as redes sociais,
principalmente no que diz respeito & sua estrutura e ao comportamento dos
utilizadores (e.g. Castilho & Antunes, 2013; Global Web Index 2014/2015), s6 mais
recentemente é que se comecgou a estuda-las no que diz respeito a utilizacdo por
parte das empresas (e.g. Bui, 2014; De Vries, Gensler & Leeflang, 2012; Malhotra,
Malhotra & See, 2013). Ainda assim, de entre as diversas redes sociais, 0

Instagram tem sido uma das menos investigadas

1.3 7 Instagram

O Instagram é uma rede social visual, exclusivamente mobile (Nummila,
2015) de partilha gratuita de fotografias, que permite aos membros fazer upload,
editar e compartilhar imagens e videos com outros membros, através da
aplicagcédo, de e-mail e de outras redes sociais (Hellberg, 2015; Salomon, 2013),
como o Twitter, o Facebook, o Tumblr, o Foursquare e o Flickr.

A natureza moével da aplicagdo permite partilhar fotografias e videos em
qgualquer lugar e em qualquer altura, possibilitando a interagéo entre os membros,
mesmo que em movimento (Hanna et. al. 2011; Walter & Gioglio, 2014).

As fotografias postadas na rede social podem ser editadas através da
utilizacdo dos filtros disponibilizados (Hellberg, 2015) e aparecem no feed do
utilizador por ordem cronolégica invertida, com as publicagdes mais recentes no
topo (Hellberg, 2015).

Para categorizar o contelido publicado, a plataforma permite usar hashtags
(#), mencionar ou identificar pessoas (@) e indicar a localizacéo das publicacbes
(Piza, 2012; Walter e Giolgio, 2014; Tran, 2014)

O Instagram surgiu apo6s a criacao do Burbn, que pode ser visto na Figura
1, uma aplicagdo semelhante ao Foursquare mas com recursos adicionais que
permitiam aos utilizadores fazer planos para passeios e viagens, ganhar pontos
por sair com os amigos e partilhar fotos dos encontros (Piza, 2012). Kevin Systrom
e Mike Krieger decidiram colmatar os problemas de utilizacdo dessa plataforma e

torna-la mais simples e de acordo com as necessidades dos utilizadores.
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Figura 117 Burbn

Assim, nasceu o Instagram a 6 de Outubro de 2010. No decurso do seu
primeiro ano de existéncia atingiu um milhdo de utilizadores. No ano seguinte, o
namero de utilizadores cresceu para 10 milhdes, sendo nomeada pela Apple a
aplicacdo do ano para iPhone (Instagram, 2016a).

Em 2012, o Instagram passou também a estar disponivel para os
dispositivos Android e juntou-se ao Facebook, crescendo para os 80 milhdes de
utilizadores (Instagram, 2016a).

Aumentando as opcdes de linguagem para 25 idiomas, a aplicagéo atingiu
100 milhdes de utilizadores ativos por més em 2013 (Instagram, 2016a; Statista,
2016b), ano em que disponibilizou a partilha de videos (Salomon, 2013).

Em Junho de 2015, o Instagram langou um novo design para a sua versao
para computador, aproveitando o espaco em branco para realcar o contetdo que

€ apresentado em menos imagens mas de maiores dimensdes.
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Mais recentemente, em Maio de 2016, a plataforma voltou a mudar o
design, surgindo com um look monocromatico, nas versdes mobile e de
computador, com um novo layout na aplicacdo mobile (Figura2)q u e fiais ®com
s fotografias e v2zdeos, s e(imstagranm, 20i6d)re 0o modo
com um novo logo6tipo (Figura 3).

@ Videos
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Figura 27 Novo design e layout da plataforma. Fonte: Instagram (2016b)
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Figura 37 Logé6tipo da plataforma (antes e depois)
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Posteriormente, em Agosto deste ano, a aplicagdo voltou a mudar e
introduziu uma nova forma de partilha de contetdos, semelhante ao Snapchat, a
historia e permitiu, ainda, que se pudesse fazer zoom nas fotografias publicadas.

A histéria permite que se partiihem mdultiplas fotografias e videos que
podem ser editados com textos e desenhos e que aparecem na forma de
slideshow e que permanecem visiveis durante 24h, sem aparecer no perfil ou na
cronologia dos seguidores (Instagram, 2016c¢). As histérias aparecem numa barra
no topo da aplicacdo com um circulo colorido em torno da fotografia de quem as

publicou (Figura 4).
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Figura 4 1 Histdrias Instagram. Fonte: Instagram 2016¢

Atualmente a plataforma tem mais de 400 milhdes de utilizadores ativos
por més que ja partilharam mais de 40 mil milhdes de fotografias, numa média
diaria de 80 milhdes de fotografias e 3,5 mil milhdes de likes (Instagram, 2016a).

De acordo com um relatério da Global Web Index (2015) o Instagram € a
segunda rede mais apreciada e utilizada pelos jovens, logo a seguir ao Youtube e
ao Tumblr, respetivamente, sendo que a maioria dos utilizadores da plataforma

tém entre 18 e 29 anos. Ainda de acordo com 0 mesmo estudo, o Instagram é a
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terceira rede com maior crescimento em numero de membros e em utilizadores

ativos, como pode ser observado no Gréfico 2.

100%
. Crescimento em membros
80%
Crescimento em
utilizadores ativos
60%
40% I
20%
on I II -. .- -- —
28% 467 9% 8% 7% 2%
204 )
Pinterest Tumblr nstagram  Linkedin YouTube Twitter Google+  Facebook

Gréfico 21 Crescimento em membros e utilizadores ativos das redes sociais. Fonte: Global
Web Index (2015)

Esse estudo mostra ainda que 28% dos utilizadores mundiais do Instagram
visitam a plataforma mais que uma vez por dia e que 24% dos utilizadores a visita
diariamente, como pode ser consultado no Gréfico 3.

. Varias vezes por dia Diariamente . Semanalmente . Menos regularmente
Facenook ) O Instagram
54% 26% 12% 30% 30% 25% 15% 30% 24% 21% 25% 28% 24% 22% 26%

Gréfico 31 Frequéncia de visita das principais redes sociais. Fonte: Global Web Index (2015)

Segundo Salomon (2013, p. 408) o potencial do Instagram deve-se em
grande parte ao facto de ser necessario um aparelho mével para o utilizar por
completo e o seu crescimentoserfial i ment ado pela r 8pi da

com camaras de alto funcionamentoo .

ado- «
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1.3.27 Instagram em Portugal

Existem poucos dados sobre a utilizag&do do Instagram em Portugal, sendo
dificil caracterizar os niveis de utilizacdo da plataforma pelos portugueses.

De acordo com o site Statista (2016c), em Fevereiro de 2014, Portugal
tinha 48% de utilizadores ativos nos social media e 30% de utilizadores ativos nos
social media via plataformas mobile (Statista, 2016d), dando um total de 3,2
milhdes de utilizadores ativos via mobile (Statista, 2016e).

Segundo o estudo AOs Portuguesarigeste as Red
(2014), o Instagram era nos finais de 2014, a terceira rede mais conhecida. O
Facebook era a rede social que mais utilizadores diziam, de forma espontanea,
conhecer (98%), o Twitter era a segunda rede com maior notoriedade espontanea
(66%) e o Instagram surgia em terceiro com 34%.

No ano seguinte, o0 mesmo relatério afirma que 23% dos portugueses
abandonaram uma rede social (Marktest, 2015), o que no caso dos utilizadores do
Facebook, se deveu a migracdo para outras redes como o Instagram, sendo o
Instagram a quinta rede social mais utilizada pelos portugueses, a seguir ao
Facebook, Youtube, Google+ e LinkedIn.

Atualmente, Portugal tem 249970 fas do Instagram, o que corresponde a
0,8% do total de fas da plataforma, demonstrando um crescimento significativo

nos ultimos seis meses, tal como se pode verificar pelo Gréfico 4.
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Grafico 4 1 Fas do Instagram em Portigal. Fonte: SocialBakers (2016)
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1.3.37 O Instagram e as marcas

Apesar de qualquer pessoa poder criar uma conta no Instagram (Nummila,
2015) seja um individuo dito an6énimo ou uma celebridade, a plataforma sé
recentemente tem vindo a ganhar importancia para as marcas devido ao seu
aumento exponencial de utilizadores e ao facto se ser uma rede social jovem
(Global Web Index, 2015; Instagram, 2016a), 0 que gera uma maior oportunidade
de comunicacao quando o publico-alvo da marca sao jovens ou jovens adultos.

A aplicacdo permite as marcas 0 mesmo que permite ao utilizador comum,
a excecado das publicacBes patrocinadas, que apenas estado disponiveis para as
marcas. As marcas podem criar um perfil, idealmente em modo publico, onde
inserem uma imagem que as represente (e.g. logotipo) e informacdes uteis (e.g.
contacto), sendo que estas caracteristicas sado visiveis mesmo que o perfil seja
privado (Aragao, Farias, Mota & Freitas, 2015; Asad, 2014; Neher, 2013).

Costill (2013) defende que qualquer inddstria ou empresa pode usar o
Instagram como ferramenta de marketing, independentemente da dimenséo da
empresa, pois esta permite um relacionamento com os seguidores relativamente
facil e rapido (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels, 2013) e porque permite

um aumento exponencial do nimero de seguidores potenciais para as marcas.

Gréfico 51 Adocao de marcas por plataforma. Fonte: L2 (2015a)
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Em Outubro de 2014, cerca de 91% das marcas mundiais ja tinha presenca
no Instagram, apresentando um crescimento, ano apés ano, de 18% e atingindo
valores semelhantes aos do Twitter e do Youtube (L2, 2015a), como pode ser
observado no Grafico 5. O mesmo relatério da L2 afirma que a frequéncia de
publicacdes de marcas aumentou 23%, para uma frequéncia de 9 posts por
semana no ultimo trimestre de 2014. Durante o mesmo periodo de tempo, as

publicagbes de marcas no Facebook diminuiram de 11 posts por semana para 8.

Adopcéo Posts por semana

92% _ Activewear - 9
o T
- et
T ST
7o N c-coo-cc o
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o0 [N ... [ s
96% _ Reldgios e Jéias - 10

Gréfico 6 1 Adocéo e frequéncia de posts por setor de atividade. Fonte: L2 (2016)

Atualmente, verifica-se que ja todos os setores de atividade tém presenca
na plataforma (L2, 2016), veja-se o Gréfico 6, e partilham em média, mais que em
2014, continuando a superar o numero médio semanal de posts das marcas no
Facebook, como se verifica no Gréfico 7 (L2, 2015b).
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Gréfico 71 Frequéncia de posts do Instagram e do Facebook. Fonte: L2 (2015b)

Na mesma linha, Stelzner (2015) afirma que o crescimento do Instagram
vai muito além das marcas lider pois, ao ver o crescimento potencial da
plataforma, os marketeers de outras marcas estdo a alocar recursos para a
aplicacdo, sendo que 52% dos marketeers querem aumentar 0 seu uso do
Instagram.

Apesar da maioria das ferramentas de partilha de contetdos ser igual para
as marcas e para os outros utilizadores, existem muitas diferencas, como por
exemplo nas imagens criadas, na frequéncia de publicagcbes e na descricdo
associada a imagem (Asad, 2014). Apesar de Klie (2015) afirmar que a frequéncia
de publicagbes de marcas no Instagram tem vindo a aumentar ano apés ano, uma
marca tem de pensar muito em que tipo de contetdo partilhar, ter em atencao que
uma imagem que funciona para computador pode ndo funcionar em dispositivos
méveis (Pereira, 2014) e ter em consideracdo quais 0s horarios em que os
utilizadores mais estdo na plataforma, entre outros aspetos, para serem mais
facilmente influenciados pelos contetdos da marca.

Em relacédo a utilizacdo da aplicacao pelas marcas, o objetivo principal é o
de compartilhar informagbes visualmente atraentes para construir um
envolvimento emocional e, provavelmente, um relacionamento mais rentavel com

os clientes (Gong, 2014).
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No inicio, as marcas usavam a plataforma para publicidade ao estilo de
cartaz, com a partilha de uma imagem no perfil da marca e com a utilizagéo de
ferramentas como as hashtags. Atualmente, com a possibilidade das publicacbes
patrocinadas, as marcas procuram tirar partido das publicagdes no Instagram para
converter a rede social numa plataforma de comércio. Apesar de ainda ndo ser
possivel adicionar um botdo de compra as imagens (Instagram, 2013; Nummila,
2015), as descri¢Bes das publicacBes patrocinadas ja podem ter links diretos para
0 site da marca ou do produto, permitindo assim a venda do mesmo.

Como o Instagram quer que a entrada de marcas na plataforma seja feita
de forma suave (Instagram, 2013), as publicacdes devem ir ao encontro com a
estética apelativa da aplicacdo (Aragdo et al., 2015) e mostrar um lado mais
pessoal das marcas, sem abordar sempre diretamente o seu produto ou servico,
mas revelando algo sobre a marca, os seus valores e 0 seu backstage, isto é, as
suas atividades longe do olhar do consumidor, como, por exemplo, a producao
dos produtos, reunides e eventos privados (Hellberg, 2015; Nummila, 2015;
Zimmerman, 2013; Walter & Gioglio, 2014). Assim, é fundamental perceber com
gue tipo de conteudo os utilizadores se vao envolver para as marcas conseguirem
manter-se relevantes e presentes nas suas mentes (Walter & Gioglio, 2014) para,
posteriormente, gerar um sentido de comunidade (Nummila, 2015) e engagement.

No que toca aos seguidores, no Instagram estes ndo se limitam a procurar
conteudo, acabando por partilhar as suas experiéncias com as marcas e 0S seus
produtos (Klie, 2015), identificando-as nas publicacdes e dando as marcas a
possibilidade de partilhar esse conteudo (Klie, 2015), retribuindo a mencéo e

sendo, assim, co-criadores de contetldo.

1.3.2.11 Publicacfes patrocinadas

As técnicas de publicidade paga surgiram nos Estados Unidos a 1 de
Novembro de 2013 e comegaram a ser usadas na Europa, mais concretamente
no Reino Unido em Setembro do ano seguinte, chegando ao Canada em
Dezembro de 2014 e mais recentemente ao publico portugués (Instagram, 2013).

Segundo o Instagram (2013), o aparecimento destas publicacdes é feito
de forma gradual, automatica e sem que o utilizador seja seguidor de determinada
marca.

Todas as publicacbes deste tipo estdo identificadas como sendo

patrocinadas e o0s conteldos publicitarios sdo filtrados de acordo com as
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informacdes de atividades anteriores no Instagram e Facebook, para que seja
mais facil mostrar apenas publicidade criativa que possa agradar ao utilizador
(Instagram, 2013).

O utilizador pode comentar e colocar likes deste tipo de publicacdes da
mesma forma que faz nas publicacdes normais e eliminar a publicacdo da sua
cronologia através de um procedimento simples como clicar nas reticéncias no

post em quest«o e (sstagrenc2003har AHAOcul tarod

Resumindo, os anuncios patrocinados que aparecem no Instagram tém a
mesma forma das publicacBes de qualquer utilizador, com a Unica diferenca de
gue tém a indicacéo de serem publica¢des patrocinadas, como se vé na Figura 5,

e de terem links de acesso ao perfil da marca na plataforma e ao site.

f?ﬁ instagram & Sponsored

Figura 571 Sinal de publicacdo patrocinada. Fonte: Instagram (2013)

1.47 Engagement

Como o objetivo desta investigagéo é perceber quais as publicagbes que
mais influenciam o engagement, é Uutil definir os conceitos de engagement
relacionados com os consumidores e com as marcas. O engagement é um termo
que em marketing ® considerado fiumadd or - a mo
consumidorpéss-moder no e da t omad aettikeraffigna; 2080 0 0 ( Gam
p. 804) e tem um papel muito importante nas novas estratégias de marketing
(Hollebeek, 2011a). Isto acontece pois, apesar de existirem varias marcas, 0s
consumidores apenasdesenvol vem uma Aconex«o forte com |
del aso (Carvalho, 2016, p.41)
O estudo do engagement torna-se especialmente importante nas redes
sociais, como € o caso do Instagram, pois € um conceito que, quando bem
estudado e bem medido pode gerar indicadores de satisfacdo por parte dos

clientes e de sucesso para as marcas (Gummerus et al., 2012; Brodie et al.,
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2011a), bem como sugestbes para eventuais melhorias, por exemplo, nas acoes
de comunicacdo e na inovacdo na producdo de produtos. Gerando, assim,
melhores percec¢des dos consumidores em relagdo a marca e, consequentemente,
comportamentos mais favoraveis (De Vries & Carlson, 2014).

O conceito de engagement € ainda pouco consensual na literatura. Varios
autores tém definido o conceito através do contexto (e.g. consumer ou costumer
engagement, costumer brand engagement, etc,) ou através das suas dimensfes
(e.g. cognitiva, emocional e comportamental).

Seguindo a literatura, procurou-se sintetizar, na Tabela 1, as definicbes
mais pertinentes, que ilustram as diferentes perspetivas adotadas na definicao de
engagement, com o intuito de perceber as diferengas entre as varias defini¢des,

dentro do mesmo contexto e em contextos diferentes.
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Tabela 117 Definicbes de Engagement. Adaptado de: Brodie, Hollebeek & Smith (2011c), Hollebeek & Chen (2014), Hollebeek (2011b), Hollebeek et al.
(2014) e Vivek, Beatty, Dalela & Morgan (2014)

Conceito

Customer
engagement

Customer
engagement

Customer
engagement

Consumer
engagement

Definicéo

Um estado motivacional que ocorre em virtude de experiéncias interativas e co-
criativas dos consumidores com um agente/objeto (e.g., marca) em
relacionamentos com a marca

Um conceito multidimensional que compreende dimensdes cognitivas, emocionais
e/ou comportamentais, [que] desempenham um papel central no processo de troca
relacional onde outros conceitos sdo antecedentes e/ou consequéncias de
engagement em processos interativos dentro da comunidade de marca

O nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional de um cliente no relacionamento
com uma organizacao

A intensidade da participagédo e conex&o de um individuo com as ofertas e
atividades da organizacéo

Dimensdes

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Absorcéo;

2. Dedicacao;

3. Vigor/interagéo

Multidimensional:
1. Entusiasmo;
2. Atencgao;

3. Interacéo;

4. Atividade;

5. Experiéncia

Autor

Brodie et al.
(2011c)

Brodie et al.
(2013)

Patterson & Yu
(2006)

Vivek et al.
(2010)



Consumer
engagement

Consumer
engagement
process

Customer
engagement
process

Customer
brand
Engagement

Customer
brand
Engagement

Consumer
brand
engagement

Processo contextual que consiste em interagdes ¢ o nobjétos de engagementd  a
longo do tempo, e que pode existir em diferentes niveis

Encarna as experiéncias interativas do consumidor, onde as TIC, como os social
media, atuam como ferramentas que permitem e facilitam essas experiéncias. O
nivel de engagement do consumidor é o compromisso calculista e afetivo numa
relacéo ativa com uma empresa ou comunidade online da empresa

Processo psicolégico que modela os mecanismos pelos quais a fidelizacao de
clientes se forma em novos clientes de uma marca ou servi¢o, bem como os
mecanismos pelos quais a lealdade pode ser mantida por clientes de compras
repetidas de uma marca ou servigo

Nivel individual de motivacéo de um cliente, relacionados com a marca e
dependente do contexto e do estado de espirito, caracterizada por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental em interagbes com
uma marca

Nivel de investimento cognitivo, emocional e comportamental de um cliente em
interacdes especificas com as marcas

Valéncia cognitiva, emocional e comportamental de um consumidor, durante ou
relacionada com as interac6es especificas do consumidor com a marca

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental,
4. Aspiracional;

5. Social

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Cognitivo;

2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:
1. Processamento
cognitivo;

2. Afetos;

3. Ativacgao

llic (2008)

Sashi (2012)

Bowden (2009)

Hollebeek
(2011a)

Hollebeek
(2011b)
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Hollebeek et al.

(2014)



Consumer
brand
engagement

Online brand
engagement

Brand
community
Engagement

Engagement

Engagement

Conceito multidimensional que combina elementos como a atencéo, o dialogo, a
interacdo, as emocdes, o0 prazer sensorial e ativacdo imediata que visa criar uma
experiéncia total da marca com os consumidores

Compromisso coghnitivo e afetivo do cliente a uma relagéo ativa com a marca
personificada pelo site ou entidades mediadas por computador para comunicar o
valor da marca

Influéncias positivas de identificacdo com a comunidade de marca através da
motivacgéo intrinseca do consumidor para interagir/cooperar com os membros da
comunidade

Requer conexao por parte do consumidor (e.g. com media especificos)

Um estado de estar envolvido, ocupado, absorvido ou absorto em algo (ou seja,
atencao sustentada), gerando consequéncias de atragcdo ou repulsdo. Quanto mais
os individuos estiverem para abordar ou repelir algo, mais valor é adicionado ou
subtraido

Multidimensional:
1. Cognitivo;
2. Emocional;

3. Comportamental

Multidimensional:

1. Processamento

cognitivo
sustentado;

2.Valor instrumental;
3.Valor experimental

Multidimensional:
1. Utilitarista;

2. Hedonico;

3. Social

Multidimensional:
1. Utilitarista;

2. Hedoénico;

3. Social

Multidimensional:
1. Cognitivo;
2. Emocional;

3. Comportamental

23

Gambetti &
Graffigna (2010),
Biraghi (2012)

Mollen & Wilson
(2010)

Algesheimer,
Dholakia e
Hermann (2005)

Abdul-Ghani,
Hyde e Marshall
(2010)

Higgins e
Scholer
(2009)
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Analisando a Tabela 1, podemos concluir que os autores nao séo
consensuais sobre como definir o engagement, tendo perspetivas diferentes sobre
a sua natureza.

Alguns focam-se no engagement do consumidor, apelidando-o de
customer engagement, de consumer engagement (e.g. Brodie et al., 2011c; llic,
2008; Patterson & Yu, 2006; Vivek et al., 2010) ou de customer brand engagement
(e.g. Gambetti & Graffigna, 2010; Hollebeek, 2011a/b), podendo focar-se na
vertente online (e.g. Mollen & Wilson, 2010) ou numa vertente mais geral,
enquanto outros o0 vém como um processo (e.g. Bowden, 2009) e outros ainda
COmMo um comportamento.

No que toca a natureza do engagement, os autores que se focam no
consumer/customer engagement concordam que esse estado advém das
interagdes (Brodie et al., 2011c; llic, 2008), da participagdo e da conexdo com a
organizacdo (Vivek et al., 2010), existindo, assim, uma relagdo com a marca
(Brodie et al., 2011b; Brodie et al., 2013; Patterson & Yu, 2006) que vai para além
da compra (Van Doorn, Lemon, Mittal, Pick, Pirner & Verhoef, 2010), dando uma
visdo mais abrangente das relacdes marca-consumidor (Vargo, 2009).

Assim, e apesar de os autores Ihe darem nomes diferentes, pode concluir-
se com a andlise da literatura, que o conceito de engagement envolve interacao,
lealdade e satisfacdo, implicando estados cognitivos, comportamentais e

emocionais na relacdo dos consumidores com as marcas.

Assim, nesta investigacdo, adota-se como definicho de engagement a
partir de uma adaptacdo e articulacdo das definicbes de Brodie et al. (2011c,
2013), llic (2008) e Vivek, Beaty & Morgan (2012): O engagement do consumidor
€ um conceito multidimensional que compreende dimensbes cognitivas,
emocionais e/ou comportamentais que ocorrem em virtude de interagbes com
iobj etengagerdeato , d e e x p ecriativan dos eossunidores com
esse objeto (e.g. marca) e/ou da participacéo e conexdo de um individuo com as
of ertas e ativi dngapenentdd.o Aobj et o de

As definicdes de costumer brand engagement transmitem a mesma ideia
de que um sujeito (consumidor) se relaciona com um objeto, mas néo limita esse
objeto & marca em si, contemplando as suas varias acdes e intervenientes (e.g.
site, atividades da marca e outros consumidores) (Vivek et al., 2014).

O brand community engagement tem semelhancas com o costumer brand

engagement, sendo que ambos abordam a interagdo com outros
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consumidores/membros da comunidade (Algesheimer, Dholakia e Hermann,
2005), sendo gue neste caso a comunidade de marca pode ou ndo ser online.

Apesar das divergéncias nas definicbes, existem algumas semelhancas
entre os conceitos, nomeadamente entre os componentes considerados e que
usualmente remetem para dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais.
Alguns autores aprofundam a multidimensionalidade do engagement, referindo
caracteristicas como a atencdo, 0 entusiasmo e a experiéncia (Patterson & Yu,
2006; Vivek et al.,, 2012) mas, tal como é possivel averiguar, todas essas
caracteristicas sao sub-dimensdes das trés principais acima mencionadas (e.g. a
atencdo é um processo cognitivo, o entusiasmo faz parte do processo emocional
e a experiéncia esta ligada ao comportamento). Assim, podemos concluir que
apesar de alguns autores serem mais especificos, aprofundando a questdo das
dimensdes, todos concordem que o engagement engloba os estados cognitivo,
emocional e comportamental.

Além disso, Malthouse e Calder (2011) e llic (2008) argumentam, também,
gue o engagement do consumidor s6 pode ser compreendido através da
compreensdo da sua experiéncia, sendo que essa experiéncia esta dependente
do contexto, ou seja, diferentes contextos geram diferentes tipos de engagement.
Esta nogdo pode explicar as possiveis diferencas entre os antecedentes, 0s tipos
e as consequéncias de engagement nas redes sociais ja estudadas em

comparagdo com o Instagram.

Existem, ainda, nogdes limitrofes ao conceito de consumer/customer
engagement que também séo abordadas pois ajudam a compreender o referencial
tedrico criado em torno do enggaement. Por exemplo, ao falar-se em customer
engagement process € fundamental perceber-se que este processo é sequencial
e que esta relacionado com o tempo que demora o processo psicoldgico que leva
a lealdade a uma marca (Bowden, 2009), algo que ndo se distingue nos outros
conceitos. Para aprofundar a compreensdo acerca deste processo, ha uma
proposta de modelizacdo avancada por Bowden (2009, p. 65) que engloba neste
processoiia f orma-«o0o de um estado calculado de
novos consumidores, considerado uma grande base cognitiva para a compra; o
aumento dos niveis de envolvimento suportado pelo aumento dos niveis de
confianca para os clientes de compras de repeticdo, e o desenvolvimento do
compromisso afetivo em relacdo a marca que é considerado uma base mais
emotiva para as compras e que pode gerar um estado de permanente fidelidade

mar cao.
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Subsistem também diferentes perspetivas acerca das consequéncias do
engagement. Alguns autores afirmam que o engagement é positivo e que traz
consequéncias como a lealdade e a satisfacdo (Bowden, 2009; Patterson & Yu,
2006), afirmando que fos cl i ent es mai s envol vi
fundamental na atividade de marketing viral, fornecendo referéncias e/ou
recomendacdes para determinados produtos, servicose/ ou mar ¢ a stal.
2011b, p. 1), tomando, assim, um papel de co-criador de contetdos (Brodie &
Hollebeek, 2011) e trazendo beneficios fiscais a organizacéo, bem como possiveis
aumentos de notoriedade e maior lealdade por parte dos consumidores.

Enquanto isso, outros autores dizem ser possivel existir engagement
negativo (Hollebeek & Chen, 2014; Van Doorn et al., 2010), em que o consumidor
exprime 0S seus sentimentos negativos em relacdo a marca, o que pode
influenciar outros consumidores com maior impacto que 0 engagement positivo
(Hollebeek & Chen, 2014) e trazer, assim, consequéncias negativas para as

marcas, como a diminui¢cdo das vendas.

No ambito desta questdo apresentamos o modelo de Van Doorn et al.
(2010) adaptado com base em Chan, Zheng, Cheung, Lee & Lee (2014) e
Dholakia, Bagozzi & Pearo (2004), visivel no Modelo 1, que nos mostra que
existem trés fatores que podem afetar o engagement, sendo esses fatores
baseados no consumidor, na empresa ou no contexto, e que as consequéncias

podem ser tanto para a marca como para o consumidor.

dos des

(Brodi e



Antecedentes

Baseado no consumidor

- Satisfac3o
- Confianca/ Compromisso

- Objectivos de consumo
- Auto-descoberta

- Interacgdo social

- Valor da comunidade

Baseados na empresa

- Caracteristicas da marca

- Reputacio da marca
- Tamanho / Diversificagdo
- Uso de informacio e
processos da empresa

- Sector

Baseados no contexto

- Factores competitivos
- Ambiente politico

- Ambiente Econdmico
- Ambiente Social

- Ambiente Tecnoldgico

* Engagement -
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Consequéncias

Consumidor

- Cognitivo

- Atitudinal

- Emocional

- Fisicof Tempo
- Identidade

Empresa

- Financeiro

- Reputacdo

- Competitivo/ Lealdade
- Intengdo de
recomendacdo/ word-of-
mouth

Comunidade de marca

- Bem-estar do
consumidor

- Excedente econdmico

- Rituais/ Tradigdes

- Responsabilidade moral

Modelo 17 Antecedentes e consequéncias do engagement. Adaptado de: Van Doorn et al.
(2010), Chan et al. (2014) e Dholakia et al. (2004)

Este modelo mostra que existem varios antecedentes capazes de
influenciar o engagement, baseados no consumidor, na empresa e no contexto.
Por sua vez o engagement pode originar varias consequéncias para 0s varios

intervenientes (e.g. consumidor, empresa e comunidade de marca).

O engagement do consumidor para com a marca pode dar-se
presencialmente ou através de meios online, em que a relacdo ativa do
consumidor com a marca se d4 pelo site ou através dos social media para

comunicar o valor da marca (Mollen & Wilson, 2010).
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1.4.17 Engagement nas redes sociais

As redes sociais permitem as empresas envolver-se com 0s consumidores
com um custo menor e uma eficiéncia maior que nos meios tradicionais
(Bergstrom & Backman, 2013, p. 16), além de permitirem aos consumidores
relacionarem-se entre si (De Valck, Van Bruggen & Wierenga, 2009).

Com o crescimento e desenvolvimento da internet, os consumidores
passaram a ter um papel mais ativo através de ferramentas como foruns, blogs e
redes sociais, que permitem e facilitam a interatividade e que podem contribuir
para o desenvolvimento de novas formas de engagement com as marcas
(Nummila, 2015). Isto acontece por serem novos canais de comunicacdo que
exigem novas formas de interacao e de demonstracdo de afiliacdo as marcas.

Além disso, a literatura mais pratica do marketing enfatiza a utilizacdo das
ferramentas da Web 2.0 como sendo fundamentais na construcdo de
engagement, pois sdo ferramentas que para além da interacdo e socializacao,
facilitam a co-criacdo de conteddo (Armano, 2008; Smeeton, 2008; Tapscott,
2008).

Nas redes sociais 0 engagement implica o estabelecimento de relagbes
marca-consumidor através de uma pagina ou perfil (Castilho & Antunes, 2013) e
acontece oOquase instant aneamedmttradicionaisc o mpar an
(Bergstréom & Backman, 2013, p. 17), podendo ser caracterizado por atos como
fazer like, comentar e partilhar uma publicacdo da marca. Estes atos s&o
considerados demonstracdes de afiliacdo a essa marca (Long, 2014).

Uma marca pode aumentar os niveis de engagement interagindo com os
seus seguidores (Nummila, 2015), por exemplo, respondendo a comentarios e
incentivando atos de engagement como likes, comentarios e partilhas. Assim, uma
marca deve estudar que tipo de caracteristicas de publicacdo geram mais
engagement, quando é que se deve publicar e como se incentiva a comunidade a

reagir as publicacdes.

Tem vindo também a ser estudada a intensidade do engagement. De
acordo com a evidéncia empirica obtida ha varios graus de intensidade (De Vries
et al., 2012; Peters et al., 2013), sendo que, na maioria das redes sociais,
comentar e partilhar sdo atos de maior engagement por parte dos seguidores e de

maior valor para as marcas que gostar de um post (De Vries et al., 2012; Muntinga
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et al., 2011), algo que é contestado por Hellberg (2015) para o caso do Instagram,
que afirma que nesta rede, os likes tém maior importancia pois os seguidores 0s
encaram como atos de apoio a marca e colocam neles um grande processo de
decisdo, enquanto que 0s comentarios S840 pouco comuns pois 0s consumidores
sentem que estes nunca séo lidos nem obtém resposta.

Nesta linha, podemos referir que existem varios tipos de utilizadores da
internet e das redes sociais, de acordo com o seu nivel de engagement. Mathwick
(2002) distingue os utilizadores da internet com a criacdo de quatro grupos:
lurkers, socialisers, conectores pessoais € membros transacionais. Os lurkers sao
observadores dos comportamentos dos outros seguidores, ndo dao qualquer
feedback nem investem em relacdes interpessoais enquanto os socialisers se
relacionam com o0s outros, criam e mantém relagbes e déo feedback, sem
expectativas de retribuicAo. Os conectores pessoais utilizam a internet,
principalmente, para manter contacto com a familia, os amigos e os colegas de
trabalho, ndo se relacionando com os sites e quem os frequenta, e 0s membros
transacionais sdo quem mais investe nas relacdes online e quem mais facilmente
da feedback acerca de produtos e servicos de uma marca, interagindo mais que
0s socialisers e, sendo, por isso, 0 grupo mais leal as marcas (Mathwick, 2002).
Assim, pode dizer-se que nos social media ha utilizadores que nunca interagem,
0S que apenas consomem conteddo e 0s que participam para esse conteudo de
diversas formas (Li & Bernoff, 2008)

Como estas distingdes entre os tipos de utilizador séo difusas (Muntinga et
al., 2011) pois os sujeitos podem alternar entre 0s grupos consoante as suas
motivacoes, Muntinga et al. (2011) criaram o modelo COBRA (Modelo 2) para
melhor ajudar a perceber estas distingfes entre grupos de utilizadores e 0s seus
comportamentos. Este modelo esta dividido em trés categorias que
Acorrespondem a um caminho de envol vi

nas redes sociaiso (Mlephtinga et al .,

ment o
2011,

g
p



Consumidor

Nivel de atividade

Contribuidor

‘L Criador

Tipo de utilizador
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Exemplos de utilizagcdo dasocial media
relacionados com a marca

- Ver videos / ouvir musicas / ver fotografias
- Sequir topicos erforuns

- Ler comentarios nas redes sociais / ler reviwe
de produtos

- Jogar jogosnline/ fazer download de widgets

- Enviar cartbes digitais

- Avaliar produtos ou marcas
- Seguir o perfil da marca nas redes sociais

- Participar em conversas nas comienies
virtuais

- Comentar contelidos da marca

- Publicar um blog / imagem / video / musica
sobre a marca

- Escrever artigos sobre a marca

- Escrever criticas sobre os produtos

Modelo 2 7 Modelo COBRA. Adaptado de Muntinga et al. (2011)

Os consumidores de conteddo sdo os que menos participam e que o fazem
sem contribuir ou criar conteddo. Os contribuidores tém interagbes com o
conteudo das marcas e com 0S outros participantes das redes sociais,
contribuindo para a marca e para 0s seus contetdos. Os criadores sao o grupo

com maior grau de atividade pois produzem e publicam conteudo relacionado com

a marca.

Tendo tudo isto em conta, € importante para as marcas saber quais sdo 0s

melhores preditores de engagement.

nPar a

considerar

(Souza, 2012, p. 44). A Tabela 2 compila os diversos antecedentes do

compr eend e rengagemand tlouconsumaor, ¢ adtil

as

formas pelas quais 0s

consumi

C
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engagement j& examinados em outros em outras redes sociais (e.g. Facebook e

Twitter).

Tabela 2 7 Antecedentes de engagement. Baseado em: Cvijikj & Michahelles (2013),
Dholakia et al. (2004), Hellberg (2015), Hu et al. (2014), Long (2014), Malhotra et al.
(2013), Muntinga, Moorman & Smit (2011), Nummila (2015), Raacke & Bonds-Raacke

(2008) e Tan (2008)

Antecedentes

Hipertexto i links

Informacao

Logdtipo

Produtos

Ofertas, promocoes,

descontos

Eventos, atividades

Concursos e
Passatempos
Backstage e frontstage da

marca

Fontes
Baldry & Thibault (2006)

Cvijikj & Michahelles (2013)
De Vries et al. (2012)
Dholakia et al. (2004)
Hellberg (2015)

Malhotra et al. (2013)
Muntinga et al. (2011)
Raacke & Bonds-Raacke (2008)
Davison (2009)

Goor (2012)

Levin, Joiner & Cameron (2001)
Teixeira (2015)

Davison (2009)

Goor (2012)

Malhotra et al. (2013)
Nummila (2015)

Teixeira (2015)

Moura (2015)

Nummila (2015)

Vivek et al. (2012)

Malhotra et al. (2013)
Moura (2015)

Nummila (2015)

Vivek et al. (2012)
Nummila (2015)

Boyd (2006)
Walter & Gioglio (2014)
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Lifestyle Gensler, Vdlckner, Liu-Thompkins & Wiertz (2013)
Hellberg (2015)

Pessoas Gensler et al. (2013)

Fotos de outras pessoas Hu et al. (2014)
(selfies) Wood (2015)
Rostos humanos Bakhshi, Shamma & Gilbert (2014)
Hu et al. (2014)
Humor e entretenimento = Cvijikj & Michahelles (2013)
De Vries et al. (2012)
Dholakia et al. (2004)
Fill (2009)
Kaplan & Haenlein (2010)
Malhotra et al. (2013)
Muntinga et al (2011)
Neher (2013)
Raacke & Bonds-Raacke (2008)
Wood (2015)
Natureza Sexual Reichert, Childers & Reid (2013)
Fill (2009)
Nostalgia Chiu et al. (2012)
Videos Heinert (2014)
Walter & Gioglio (2014)
Hellberg (2015)
Hashtags Nummila (2015)
Localizagdo Goor (2012)
Filtros Bakhshi, Shamma, Kennedy & Gilbert (2015)
Imagens de texto Hu et al. (2014)
(citacdes)
Cores fortes De Vries et al. (2012)
Hellberg (2015)

A andlise da literatura referente aos drivers de engagement nas redes
sociais, apresentada na Tabela 2, mostra que as marcas devem ter conteldos
interessantes (Kaplan & Haenlein, 2010), relevantes e Unicos (Schlinke & Crain,
2013) sem perder a simplicidade (Hellberg, 2015), para serem capazes de criar

uma ligacdo com os consumidores (Long, 2014).
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Apesar de ser importante mostrar o produto e o logétipo da marca (e.qg.
Davison, 2009; Goor, 2012), quer como foco da publicacdo ou combinados com
outros elementos (Long, 2014), e dar informacdes sobre os seus atributos (e.g.
Cvijikj & Michahelles, 2013; Dholakia et al., 2004; Malhotra et al., 2013; Muntinga,
et al., 2011), muitos consumidores ndo valorizam as marcas pelos seus produtos
ou pelos seus atributos (Palmer & Koenig-Lewis, 2009), como se verificou, em
alguns casos, no Facebook e por Hellberg (2015) para o Instagram.

A partir da investigacdo desenvolvida no Facebook e no Twitter, constata-
se que é imprescindivel criar conteddo com o qual os consumidores se
identifiguem, usando publicacdes que criem nostalgia (e.g. Chiu et al., 2012), que
tenham algum humor intrinseco (e.g. Kaplan & Haenlein, 2010; Muntinga et al.,
2011; Wood, 2015), que associem a marca a um estilo de vida (e.g. Gensler et al.,
2013) ou que apresentem o backstage e frontstage das atividades da marca, como
a producédo dos produtos nas fabricas ou a venda nas lojas (e.g. Boyd, 2006;
Malhotra et al., 2013; Walter & Gioglio, 2014). Apesar destes serem preditores de
engagement estudados maioritariamente no Facebook, algumas empresas ja os
comecaram a estudar para o caso do Instagram (e.g. Menaia, 2016; Wishpond,
2016).

A partir dos estudos realizados no Facebook é possivel perceber que como
0s consumidores gostam de se sentir especiais (Mangold & Faulds, 2009), ofertas,
promocdes, descontos, eventos e atividades como concursos e passatempos
especificos para membros da comunidade da marca sdo importantes para
aumentar os niveis de engagement nas redes sociais (e.g. Moura, 2015; Nummila,
2015; Vivek et al., 2012.

Outra das formas capazes de aumentar 0 engagement nas redes sociais é
usando pessoas nas publicagfes das marcas (e.g. Gensler et al., 2013), quer por
fotos originais da marca, quer através de partilhas de fotografias de outras
pessoas (e.g. Hu et al, 2014; Wood, 2015;). Um estudo de Bakhshi et al. (2014)
mostra que para o caso especifico do Instagram, imagens com rostos, em vez de
corpo inteiro, geram maiores niveis de engagement.

Ainda no caso especifico da rede em estudo, os filtros nas publicacdes
podem ajudar a aumentar o engagement (e.g. Bakhshi et al., 2015), bem como as
hashtags (e.g. Nummila, 2015) e os videos (e.g. Heinert, 2014; Walter & Gioglio,
2014), apesar dos videos ndo gerarem tanto engagement como as fotografias
(Hellberg, 2015; Walter & Gioglio, 2014).

Ainda, a partir da analise da literatura que deu origem a Tabela 2 percebe-

se, que a literatura é escassa no que toca ao Instagram, existindo poucos autores
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a debrucar-se sobre esta rede social (e.g. Bakhshi et al., 2014/2015; Goor, 2012;
Hellberg, 2015, Hu et al, 2014; Nummila, 2015; Wood, 2015), havendo muito
pouca informacdo sobre engagement nesta rede social. Estes autores
mencionaram como possiveis preditores de engagement no Instagram o uso de
hastags e mencdes (e.g. Goor, 2012), a presenca de pessoas ou apenas das suas
faces (e.g. Bakhshi et al., 2014; Nummila, 2015), quer por contetdo original, quer
por partilha de selfies dos seguidores (e.g. Goor, 2012; Hu et al., 2014) e a

presenca de produtos e do logétipo da marca (e.g. Goor, 2012; Nummila, 2015).

1.4.1.17 Métricas de Engagement nas redes sociais

i0Os profissionais de mar ke ttiadicppnasdes cobr i r a
marketing deixaram de ser suficientes para contar a histéria completa sobre os
consumi dor e Yital, Q08& p. 8).Hoj&em dia, é necessario um quadro
intuitivo e cientifico que permita deixar de tratar os clientes como segmentos
genéricos, sendo o engagement uma abordagem essencial para perceber os
comportamentos dos consumidores (Haven & Vittal, 2008).

A medig&o do engagement é algo complexo (Hellberg, 2015), pois engloba
métricas quantitativas (e.g. nimero de likes e comentéarios) e qualitativas (e.g.
valéncia e tom dos comentarios) (Aragao et al., 2015) que devem ser obtidas tanto
nos canais online como offline (Haven & Vittal, 2008), com o objetivo de quantificar
a participacdo dos utilizadores nos social media (Souza, 2012) e fora deles.

Na mesma linha, Rodrigues (2012) apresenta uma tabela que ajuda a
perceber quais as métricas de participacdo e engagement nos social media,
afirmando qantficam s padtisipadéanas redes sociais e analisam as

interacBes dos visitantes com os contetdos publicados num canaldo  ( p28). 2 7

Tabela 317 Métricas de participacdo e engagement nas redes sociais. Fonte: Rodrigues
(2012)

Tipologia Definicdo

N° de membros ativos Quantidade de pessoas que efetivamente
participam na comunidade. Pode ter uma
dimensédo qualitativa, dado que seré relevante
avaliar se existem membros que se destaquem

N° de mengdes por periodo Quantidade e frequéncia das mencdes a

marca, produto ou tema por periodo de tempo
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(dia, semana, més, ano) i ajuda a perceber a
velocidade de propagacao da mensagem. Sera
importante avaliar os picos e perceber se as

mencdes sdo positivas ou negativas

N° de likes Quantidade de vezes que um post ou contetdo
foi marcado com fAgost e
N° de comentarios Quantidade de comentérios que séo feitos por

post. Pode-se calcular também a média de
comentérios por post
N° de posts e comentarios  Quantidade de comentarios e respostas da
comunidade a um determinado assunto ou
conteudo, quer os que sao efetuados na pagina
da marca quer os que sao efetuados na pagina
de um membro, comunidade, etc. Pode ter uma
dimensdo qualitativa, dado que sera
extremamente relevante perceber se os posts e
comentarios sdo positivos ou negativos
Frequéncia de publicacdo Mede a frequéncia da contribuicdo dos
participantes i é diéria, semanal, mensal?
Partilha e recomendacgédo de Quantidade de vezes que uma mensagem ou
conteudos conteudo foi partilhado ou recomendado. Ajuda
a perceber o potencial viral de uma mensagem

ou conteudo

Circunscrevendo-nos ao engagement nos social media, este é medido
através de métricas ligadas a quantidade de participagbes dos consumidores na
pagina de uma marca (Castilho & Antunes, 2013), sendo um récio entre interagdes
e fas ou seguidores. Por exemplo, no Facebook, o engagement pode medir-se
dividindo o numero total de likes, comentéarios e partilhas pelo total de fas da
pagina ou perfil (Marketo, 2012). No caso do Instagram, a légica é a mesma e o
engagement pode ser medido através dos mesmos célculos (Aragdo et al., 2015),
excluindo as partilhas, pois a plataforma n&o disponibiliza essa opcdo. Para a
plataforma em estudo, pode-se, ainda, medir o0 engagement, através da utilizacéo
de hashtags relativas a marca e de mencdes a mesma.

Como o numero de seguidores ndo é, por si sO, um indicador de
engagement, € necessario que se utilizem os calculos ja mencionados de forma

regular para perceber as mudancas dos niveis de engagement com o passar do
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tempo (Hellberg, 2015). Na mesma linha, Peters et al. (2013), afirmam que se
deve medir a quantidade de menc¢fes que uma marca recebe por seguidor, bem
como as interagdes entre os membros da comunidade da marca. Kim (2008) vai
de acordo ao mencionado por Peter et al. (2013) e afirma que, para além de ser
importante medir as interacdes entre os membros € imprescindivel perceber o
sentimento por tras dessas interacdes, dado que este influenciard os niveis de

engagement.

Em suma, o valor das publicagcdes das marcas nos social media esta
relacionado com o alcance que as publicacBes recebem, sendo que, quanto maior
0 engagement numa publicacdo, maior o seu possivel alcance (Peters et al.,
2013).

1.4.2 7 Engagement no Instagram

Existem muito poucos estudos a nivel cientifico e académico sobre o
engagement no Instagram. Apesar de alguns autores comecgarem a abordar o
tema (e.g. Hellberg, 2015), ainda n&o ha informacéo suficiente sobre 0 mesmo,
sendo, por vezes, necessario recorrer a estudos feitos por empresas para
perceber, os niveis de engagement na plataforma.
Segundo essas fontes e, como mencionado por Aragdo et al. (2015) e Klie
(2015) o Il nstagram ® a plataforma de redes so
engagementd o s ¢ o0 n s u(Aragdaetak, 2045, p.4), originando na aplicacéo
uma taxa de engagement de 4,21%, 58 vezes superior a taxa de engagement do

Facebook e 120 vezes maior que a taxa de engagement no Twitter (Gréfico 8).

Instagram 4.21%
Facebook | .07%’

Twitter | paggt

Grafico 8 1 Interacdo dos utilizadores com as publicacbes das marcas. Fonte: Forrester
(2014)

Hellberg (2015) afirma que ha varias acdes que fomentam o engagement
no Instagram mas, que para que os seguidores das marcas se envolvam ao ponto

de as praticar, € necessario que o contetdo das publicagdes va ao encontro das
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suas preferéncias. Ainda segundo a autora, no caso do Instagram, os likes tém
mais valor que o0s comentarios, pois durante o seu estudo percebeu que
acontecem muito mais vezes que 0s comentarios e que, apesar de alguns
seguidores de marcas considerarem que colocar um like numa publicacdo néo
envolve grande esforgo, outros sé o fazem quando as publicacdes tém algo de
especial para eles, considerando gostar de uma publicacdo um ato de apoio a
marca que envolve um elaborado processo cognitivo. Os likes também sédo
preferidos pelos entrevistados por Hellberg (2015) por darem ao utilizador uma
sensacado de anonimato no apoio as marcas, a0 mesmo tempo gue mostra aos

outros consumidores que existe engagement.

1.5 7 Enquadramento das dimensdes e Modelo de
Anédlise

A internet tornou-se um dos maiores e melhores veiculos de informacao,
dando a possibilidade ao consumidor de se manter informado sobre todas as
novidades das marcas e de interagir com elas de forma quase instantanea,
partilhando e gerando contetidos. Assim, as redes sociais foram ganhando forga
e tém tido um papel muito importante na manutencdo destas relagdes, sendo
essencial para as empresas uma gestdo cuidada de marketing nas plataformas.
Apesar de ja se verem muitos estudos sobre marcas e redes sociais e sobre 0 seu
impacto na relagdo marca-consumidor, estes sdo maioritariamente desenvolvidos
numa rede social em particular, o Facebook.

O presente estudo tem como objetivo perceber quais as caracteristicas de
publicagdo que s&o preditores de engagement no Instagram, pretendendo
contribuir para a discussédo acerca do impacto dos contetdos publicados pelas

marcas no relacionamento com os seus consumidores.

Como o objetivo é fazer esta analise do ponto de vista das empresas, 0
importante é perceber quais as caracteristicas de publicacdo que influenciaram
mais o engagement por parte do consumidor. Como nesta plataforma, o
engagement pode ser demonstrado de diversas formas, como ja referido
anteriormente, escolheu-se para analise, o impacto das caracteristicas de
publicacdo quer em termos de likes, quer em termos de comentarios.

De acordo com os antecedentes de engagement referidos na literatura e
mencionados na Tabela 2, foram selecionados os preditores que melhor se

enquadravam neste estudo, sendo estes 0s apresentados na Tabela 4.



Tabela 41 Preditores de engagement em estudo

Preditores de
Engagement

Tipo de publicacéo

Logétipo

Produto

Atividades da marca

Pessoas a mostrar o
produto

Pessoas a usar o
produto

Citacbes

Desenhos

Imagem

Video

Um sem close-up

Um com close-up

Varios na imagem

Producéo dos produtos

Funcionarios

Loja

Celebracéo de datas importantes para a marca

Celebracéo de datas importantes para a
comunidade

Passatempos e concursos

Promocgdes e ofertas

Modelos que personificam a pessoa comum
Celebridades

Selfies de seguidores

Modelos que personificam a pessoa comum

Celebridades

Selfies de seguidores

38
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Observando ambas as tabelas (Tabela 2 e Tabela 4) é possivel verificar
que nem todos os preditores anteriormente estudados pelos diversos autores
sobre 0 engagement nas redes sociais e na comunicagdo em geral das empresas
sdo consideradas para andlise nesta dissertacdo. Isto deve-se ao facto de nem
todos os preditores de engagement se aplicarem a este caso especifico, ou seja,
ou néo se aplicam ao Instagram e ao seu tipo de conteldo, ou ndo se aplicam as
marcas em causa. Isto acontece porque tal como Malthouse e Calder (2011) e llic
(2008) afirmam, o engagement depende do contexto em que se insere.

A literatura apresenta diversos preditores de engagement em termos
gerais, para outras redes sociais e para o Instagram, tendo sido necessario
perceber quais 0s que melhor se enquadravam nesta investigagdo. Assim, alguns
dos preditores foram adaptados, como é o caso da presenca de pessoas, onde foi
preciso distinguir o tipo de pessoas e a sua relagdo com os produtos. Outros dos
preditores, mesmo que estudados pela literatura para o Instagram, foram

excluidos devido a dificuldade de andlise, como € o caso das hashtags.

Assim, esta investigagdo tem como foco o tipo de publicacdes, a
comunicacdo da prépria marca com tudo o que isso acarreta e significa, e a
presenca de pessoas, produtos, citagdes e desenhos.

Por se tratar de uma rede social visual, € importante contemplar os dois
tipos de publicacdo possiveis (imagens e videos) e compara-los em termos de
engagement. Apesar de Hellberg (2015) constatar que os videos, por serem
relativamente novos no Instagram, ainda geram divisbes de opinido por parte dos
seguidores das marcas, sendo que alguns seguidores da marca interagem com
eles sem questionar a sua presenc¢a na rede e outros sentem que os videos nédo
sao tao naturais da plataforma, acabando por nao interagir.

Estando a falar e analisar marcas, deve reconhecer-se que é quase
imprescindivel comunicar a marca e a sua personalidade (Hellberg, 2015),
mostrando ndo sé os produtos (e.g. Malhotra et al., 2013; Goor, 2012; Nummila,
2015) e o seu logotipo (e.g. Goor, 2012; Davison, 2009) mas, também, mostrando
as atividades de frontstage e backstage da marca, como, por exemplo,
publicagbes sobre o fabrico dos produtos e os funciondrios da marca (e.g.
Malhotra et al., 2013; Walter & Gioglio, 2014) e a celebracdo de datas importantes
para a marca (e.g. Vivek et al., 2012; Nummila, 2015; Moura, 2015), como abertura
de lojas, eventos de lancamento de novos produtos ou, até mesmo aniversarios

da prépria marca e dos seus intervenientes diretos.
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Isto da-se porque as marcas perceberam que as pessoas nao interagem
tanto com publica¢des que mostram s os seus produtos (Palmer & Koenig-Lewis,
2009), relacionando-se mais com as publicagbes que mostram os valores da
marca e a tornam mais humana (e.g. Boyd, 2006; Gensler et al., 2013, Malhotra
et al., 2013; Walter & Gioglio, 2014), como é possivel ver pelas publicacées com
pessoas, pelas celebracbes de datas e pelas citagdes.

Além destas variaveis foram englobadas na tabela de andlise as citactes,
ou imagens com texto que, apesar de Hu et al. (2014) afirmar que ainda
acontecem poucas vezes, podem ajudar a humanizar a marca, bem como a

utilizacdo de alguns desenhos em vez de fotografias.

Véarios autores referem, ainda, a importancia de mostrar pessoas para
gerar maiores niveis de engagement.

Bakhshi et al. (2014) explica que a presencga de pessoas é importante na
comunica-«0 das marcas porque fAdesde beb®s,
caraso (p.1) e, para o caso espec2fico do |In
significativamente o engagemento , podendo getikasre 3Z/3Baté mai s
coment 8§rioso (p. 7).

Segundo Goor (2012) e Gensler et al. (2013), o conteudo de outras
pessoas, como € o caso das selfies, é bastante importante pois, além de criar uma
maior no¢do de proximidade com as marcas, é capaz de gerar mais likes e
comentarios. Ainda segundo Goor (2012), se esse contetdo for de celebridades,
pode transmitir uma nocao de lifestyle, através do simbolismo associado a
publicacdo. Na mesma linha, Hellberg (2015) afirma que, independentemente do
facto de serem celebridades a usar os produtos, 0os seguidores de marcas no
Instagram acreditam na imagem das pessoas, sentindo-se parte da comunidade,
querendo adotar um estilo de vida semelhante.

No caso da analise nesta investigacdo, serdo contabilizadas como
pessoas, imagens em que aparegam partes do corpo (e.g. labios e olhos) a usar
ou a mostrar os produtos e as suas utilizagoes.

Também para manter os seguidores ligados a marca, alguns autores
afirmam que é necessario que esta se mantenha atual e interessante (e.qg.

Malhotra et al., 2013; Goor, 2012), celebrando datas importantes para a
comunidade (Malhotra et al., 2013) ou partilhando ofertas e promocdes exclusivas
€ Cconcursos e passatempos para os membros da comunidade de marca (e.g.
Moura, 2015; Nummila, 2015; Goor, 2012), fazendo-o0s sentir especiais e levando-

0s a maiores niveis de interacao.
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Do que foi exposto acima, decorre o modelo de andlise apresentado

abaixo.

Caracteristicas daublicacéo

Engagementos

Preditores deEngagement
- Tipo de publicacéo

- Presenca de logétipo

- Presenca de produto

- Comunicacao da marca
- Presencga de pessoas

- Citacbes

- Desenhos

v

Ndmero de
likes

Ndmero de
comentarios

Modelo 37 Modelo de analise
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CAPITULO 21 METODO

Apdés a fase inicial de revisdo da literatura que enquadra toda a
investigacao, principalmente pela contribuicdo ao nivel de fornecimento de linhas
de pesquisa, optou-se por uma andlise netnogréafica de conteudos aos perfis de
Instagram de trés marcas de cosméticos em Portugal.
A opcao pela andlise netnografica de contelddos justifica-se porque a
netnografia € umatécnica "importante que se foca no comportamento das pessoas
que constituem um mer c a.dpedar dakuazimplicedade , 2002,
na recolha de dados, esta técnica sugere também rigorosas linhas de pesquisa ao

investigador (Kozinets, 1998).

2.1 7 Netnografia

A perspetiva etnogréfica aplicada a internet, ou perspetiva netnogréfica, €
uma método de pesquisa qualitativa de recolha de dados através da observacgéo
das interacBes online (Kozinets, 2015), que adapta técnicas da pesquisa
etnografica para o estudo das culturas e comunidades criadas através de
comunica¢Bes mediadas por computador (Bowler, 2010; Kozinets, 2002) e que é
especialmente indicada para o a analise do comportamento dos consumidores
nessas comunidades (Kozinets, 1998). Em comparacdo com a etnografia, a
netnografia requer menos tempo, € menos elaborada e pode ser feita através de
observacao discreta num contexto natural, ndo fabricado pelo investigador, pois
oferece informag&o sobre uma comunidade virtual durante um periodo continuado
de tempo (Kozinets, 2002).

Esta técnica serve para a recolha de diversos tipos de dados, permitindo
analisar o contetdo textual mas também imagens, videos e gravacdes audio. Nao
obstante, tem como limitagdes o facto de requerer que a interpretagdo dos dados
seja feita dentro do contexto onde ocorreram as interagdes (Kozinets, 2002; 2015)
e faltafile identificadores informantes presentes no contextod0 ( Kozi net s, 200
p.4) que leva a dificuldade para generalizar resultados para grupos fora da
comunidade em estudo.

A netnografia deve comecar com a formulacédo de questbes pertinentes e
com a identificacdo das comunidades que melhor respondem a essas questdes,
sendo também necessario estudar a fundo essas comunidades para melhor as

perceber e interpretar os resultados. Assim, pode partir-se para a recolha de
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dados, sendo que ha dois elementos importantes nesta fase, os dados copiados
diretamente da comunidade e os dados que advém da observacdo do
investigador. Nesta fase é importante que os dados que se seguem e 0s que se
descartam sejam de acordo com as questbes estipuladas anteriormente.
Posteriormente, esses dados devem ser codificados para ser analisados
estatisticamente. Em seguida, os dados sdo analisados e interpretados por forma
a responder as questdes de partida da investigacéo, sendo que o investigador tem
de estar consciente de que as conclusfes séo especificas para a comunidade em
estudo (Kozinets, 2002).

2.2717 Procedimento de Recolha de Dados

Nesta investigacdo, a utiliza-se uma abordagem observacional n&o
intervencionista das publicagfes de trés marcas presentes no Instagram, com o
auxilio de uma recolha de dados comportamentais qualitativos.

A observacao foi realizada no espaco temporal de seis meses, de 1 de
Janeiro de 2016 a 30 de Junho do mesmo ano, a partir da presenca das marcas
em estudo no Instagram. A opc¢do por este espaco temporal deveu-se a
necessidade de ter um espaco temporal que originasse resultados que pudessem
ser pertinentes a nivel académico, sendo um espaco de tempo ndo muito curto e
que acompanha, de forma atual, as publicacdes das marcas. Tendo definido que
seriam estudados seis meses, acabou por se delimitar o espaco temporal desta
forma também devido ao facto da Nyx so ter surgido na plataforma no inicio de
Janeiro.

A observacéo foca-se na recolha de dados qualitativos das publicacdes
das marcas, durante o periodo estipulado. Este estudo recorre ao auxilio de dados
gquantitativos secundarios, fornecidos pela plataforma, como os likes e os
comentarios.

A recolha de dados foi feita algumas semanas apds as publicacdes, isto €,
no inicio da recolha, os dados foram recolhidos e passados diretamente para o
Excel, tentando ficar o mais préximo da data atual possivel. A partir dai, foram
recolhidos com espacos de, no maximo, duas semanas de intervalo. Isto
aconteceu porque, apesar das interacdes se darem rapidamente nas redes sociais
(Trefgzer, Baccarella & Voigt, 2016), o engagement ndo surgia de forma tao

imediata quanto a publicacéo.
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Foram recolhidos os dados referentes a todas as publica¢ges feitas no
espaco temporal em causa, dando um total de 353 publica¢des, sendo 79 da
Benefit, 93 da Rimmel e 181 da Nyx.

2.317 Procedimento de Analise dos Dados

Apbs a recolha de dados diretamente para o Excel, os dados foram
passados para SPSS para que se fizessem as analises necessarias.

Comecou-se por fazer a andlise das estatisticas descritivas das trés
marcas para caracterizar a amostra, ficando a conhecer o niumero de publicacbes
feitas por cada marca, no seu total e més a més e a quantidade de interagdes dos
seguidores as publicacdes.

A analise, para além de contabilizar o tipo de publicacdes feitas, tem conta
0 numero de likes e de comentérios. A escolha destas variaveis dependentes,
influenciadas pelos preditores de engagement presentes em cada publicacéo,
deveu-se ao facto de, no Instagram, as maiores a¢cdes de engagement serem 0s
likes e os comentarios, pois as partilhas séo feitas sob a forma de repost e apenas
mensuraveis se quem o faz identificar a marca através de uma menc¢do. No que
diz respeito aos comentarios, € importante separar as respostas da marca, apesar
de contadas pela plataforma como comentério, dos atuais comentarios dos
seguidores da marca.

Em seguida recorreu-se ao auxilio do SPSS para fazer analises de
regressao linear simples para perceber as relacdes entre variaveis e predizer o
valor das variaveis dependentes a partir das variaveis independentes (Mardco,
2011), tendo também sido calculado o coeficiente de correlacéo para medir o grau

de influéncia entre duas variaveis.

2.4717 Enquadramento do Setor e das Marcas

O setor da cosmética € um setor que de ha algum tempo para ca tem vindo
a crescer no nosso pais, ndo s6 em termos de volume de vendas, como em termos
de utilizacdo das plataformas Web 2.0 (Lino, 2012) para divulgacdo de
informacfes e comunicacdo com os consumidores, foi o setor escolhido para

andlise nesta dissertacao.
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Este setor engloba cinco grandes areas, perfumes, maquilhagem, produtos
capilares, cremes de tratamento e produtos para o banho (Lino, 2012; Lopaciuk &
Loboda, 2013; Ramalho, Rodrigues, Moreira, Fil & Ferreira, 2014) que séo
vendidos em perfumarias, farmacias, para-farmacias, supermercados,
hipermercados e por catalogo (Lino, 2012). Apesar de Portugal ndo estar na lista
de paises associados as maiores poténcias do setor (Ramalho et al., 2014), este
tem vindo a ganhar importancia para os mercados e para 0s consumidores.

O setor da cosmética estd dividido em dois grandes grupos, o primeiro
engloba as empresas diversificadas que para além de cosméticos vendem
produtos de outros setores e o0 segundo engloba as empresas especializadas no
setor da cosmética mas que vendem dentro das varias areas deste setor (Hiratuka,
Arauljo, Mello & Casadei, 2008). Este segundo grupo adota estratégias de
fii nova- «o, di ferencia-«0 e |l an-amento const a
al., 2008, p.1), colmatando a necessidade de adaptar os produtos aos habitos de
consumo.

Para além destas divisdes, as marcas de cosméticos subdividem-se em
premium ou de massa, de acordo com o prestigio da marca, os canais de
distribuicdo e o preco dos produtos (Lopaciuk & Loboda, 2013).

Nos ultimos 20 anos, o setor da cosmética tem crescido, em meédia, 4,5%
ao ano, sendo os produtos produzidos em massa 0s mais consumidos (Lopaciuk

& Loboda, 2013),tendo representado, em 2010, 72% das vendas globais.

De acordo com um estudo da Global Insight (2007), em 2006, em média,
na Europa gastava-se anualmente por pessoa 1280 sendoox os m®t i c
pa2ses com mai or es consumos a Su?z - a e a
respetivamente) e 0S com menores consumos a
respetivamente). Nessa altura o volume de vendas europeu era de 65.5 mil
milhdes de euros, e supunha-se que em 2016, esse valor subisse para os 100.5
mil milhdes de euros mas, de acordo com o site Statista (2016f) essa previsdo ndo
se realizou, sendo o valor atual do mercado de cosméticos europeu de 81 mil
milhdes de euros. Portugal contrariou as estatisticas do estudo da Global Insight
(2007) e, em 2014, foi o décimo segundo pais europeu com maior volume de

mercado, atingindo 1.28 mil milhdes de euros em vendas (Statista, 2016g).

Segundo um estudo de previsdo realizado pela Allied Market Research

(2015), o mercado mundial de cosmética continuara a crescer e, até 2020, devera
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representar 390,07 mil milhdes de dodlares, atingindo crescimentos anuais de
3,7%, sendo que mais de 30% do volume de vendas sera na Europa.

Ainda segundo o mesmo estudo, as vendas online tenderdo a crescer em
média 5,3% nos proximos anos, apesar de se continuar a privilegiar os canais
fisicos. Isto comprova as tendéncias demonstradas por Lopaciuk & Loboda (2013)
gue afirmam que em 2010 as vendas de cosméticos online cresceram 3% no

mundo.

Como esta investigagdo estuda marcas que se focam quase
exclusivamente na venda de maquilhagem ha que aprofundar esta area do setor.

A area que se foca em maquilhagem é chamada de cosméticos de cor e
inclui os produtos de maquilhagem e unhas. Nesta area os maiores players sdo o
grupo L'Oréal, a Avon, a Estée Lauder, o grupo Clarins, a Benefit Cosmetics, a
Chanel, o grupo Revlon, a Coty e o grupo LVMH (Musare, 2015).

Segundo um estudo da empresa Markets and Markets (2015), em 2014,
0s cosmeéticos de cor atingiram um volume de vendas global de 57,4 mil milhées
de dolares, sendo esperados valores de 77,7 mil milhdes de ddlares em 2020.

Conhecendo o mercado e tendo em conta a necessidade de enaltecer o
trabalho portugués e a pertinéncia de estudar o comportamento dos consumidores
portugueses, algo pouco feito academicamente, a investigacdo vai focar-se nas
marcas de cosméticos que vendem de forma quase exclusiva maquilhagem.

Os critérios para escolha das marcas sob estudo foram: ter perfil de
Instagram portugués, com mais de 7 mil seguidores e, pelo menos seis meses de
existéncia na plataforma, tendo, assim, sido escolhidas para analise as seguintes
marcas, com os respectivos perfis de Instagram indicados entre paréntesis (Figura

6): a Benefit (https://www.instagram.com/benefitcosmeticsportugal/), a Rimmel

(https://www.instagram.com/rimmellondonpt/) e a Nyx

(https://www.instagram.com/nyxportugal/).
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Inicialmente tinha sido pensado o estudo de quatro marcas, as trés

anteriores e a Maybelline. Como esta deixou de ter perfil portugués na plataforma

durante o més de Junho, teve de ser excluida por questdes de paridade no tempo

do estudo.

760 19.2k 615

publicacgd... seqguidores A seguir

v A SEGUIR -

benefitcosmeticsportugal &

Rir é o melhor Cosmético... Usa & Abusal
https://www.facebook.com/
benefitcosmeticsportugal JOGA & GANHA 1+~
www.benefitbrowgame.com

224 7626 6976
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Rimmel London Portugal
Health/Beauty
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m.facebook.com/RimmelLondonPt/
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285 20k 160

publicagd... seguidores A seguir
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NYX Professional Makeup PTP T

Magquilhagem profissional, cruelty-free e
completamente irresistivel!

Usa a HT #NYXCOSMETICSPT para apareceres no
nosso feede”

Figura 6 1 Perfis das marcas em analise no Instagram. (13-09-2016)

A

Figura 10 mostra-nos a parte inicial do perfil de Instagram das trés marcas em

estudo, exibindo uma imagem que as defina, nestes casos, o log6tipo e uma

pequena descricdo. A imagem mostra também o numero de publicacbes e

seguidores até a data, bem como o niumero de perfis que as marcas seguem. Tal

como a imagem mostra, tanto a Benefit como a Nyx tém mais de 10 mil
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seguidores, sendo que a plataforma mostra o nimero de forma aproximada (19,2k

e 20k, respetivamente) e a Rimmel conta com 7626 seguidores.

2.4.11 Caracterizacdo das Marcas em Estudo

2.4.1.17 Benefit

A Benefit foi fundada em 1976, pelas irmas gémeas Jean e Jane Ford, em
Sao Francisco, na Califérnia como loja de beleza especializada em produtos para
resolver rapidamente os problemas de beleza das mulheres. A marca comegou
com o nome The Face Place e, em 1989 mudou para o nome atual, Benefit
Cosmetics. Em 1991, a Benefit entrou nas perfumarias com um corner e, pouco
depois, expandiu para outros paises. Ao ser adquirida, em Setembro de 1999 pelo
grupo LVMH, passou a ter mais pontos de venda. Atualmente, estd presente em
45 paises, com mais de 1400 pontos de venda (LVMH, 2014). Em 2012 ganhou
um Guiness World Record do maior nimero de sobrancelhas depiladas em oito
horas. Em Portugal, a Benefit existe desde 2009, tendo presenca nas lojas
Sephora. No inicio de 2015, abriu a primeira loja nacional, no Chiado, denominada
de Benefit Boutique.

O objetivo das fundadoras era que a maquilhagem néo precisasse de ser
s®ria para ser boa, surgindo o | ema
abusedo (Benefit, 2016). Associ ado -chage
da sua identidade o humor, que expressa nos nomes e embalagens dos produtos,
sem nunca perder o caracter feminino (LVMH, 2014). Assim, segundo as
fundadoras e como comprovado por um relatério da SoPost (2015), o publico-alvo
da marca sdo mulheres dos 20 aos 45 anos, apesar da marca apelar a pessoas
de todas as idades.

A marca vende variados produtos cosméticos, maioritariamente
maquilhagem, com precos entre os 12 te 0s 5 0 (Benefit, 2016).

Em termos de vendas, em 2014 a Benefit atingiu mil milhdes de ddlares de
receita, triplicando o mercado dos cinco anos anteriores, sendo que espera atingir

a marca dos dois mil milhdes de délares em 2019 (AdNews, 2015).

e

sl ogat
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2.4.1.27 Rimmel

A Rimmel é uma marca inglesa, fundada em 1800 como perfumaria. Em
1834, com a morte do fundador, os filhos revolucionaram a marca e, durante o
primeiro ano, Eugéne Rimmel criou véarios produtos, sendo o0 mais importante a
mascara de pestanas que, devido a fama que ganhou, € atualmente denominada
de rimmel por muita gente. Em 1996, a empresa € adquirida pela Coty Inc., ao
mesmo tempo que se estabeleceu como a marca mais vendida da Gra-Bretanha
(Rimmel, 2016). Apesar de ser uma marca tipicamente britanica, conseguiu
posicionar-se em 38 paises, com quase 2000 pontos de venda (Coty, 2014).

A marca esta presente em Portugal com pontos de venda em hiper e
supermercados (Rimmel, 2016).

Com o | ema nGet the London [ ooko,
celebridades para ser representada (Rimmel, 2016), tendo atualmente como
principais caras a Kate Moss, a Rita Ora e a Cara Delevingne.

Em termos de publico-alvo, a Rimmel tenta focar-se principalmente
mulheres entre os 18 e 0s 24 anos, tendo como segundo publico as mulheres dos
25 aos 34 anos (Campaign, 2006). Isto acontece porque a marca se intitula de
irreverente, arrojada e fresca (Rimmel, 2016). A marca vende diversos produtos
de maquilhagem a precos relativamente acessiveis, maioritariamente entre o0s
4, 56008150.

Em termos de vendas, a marca tem vindo a crescer nos ultimos anos, tendo
tido em 2013 um crescimento superior a 10% na Europa e nos Estados Unidos,

atingindo quase mil milhdes de ddlares (Coty, 2014).

2.4.1.37 Nyx

Por sua vez, a Nyx surgiu em 1999, criada por Tony Ko. Inspirada numa
deusa grega que simbolizava beleza e poder, a fundadora quis criar uma marca
gue fosse de elevada qualidade a pregos acessiveis, preenchendo um espaco que
considerava vazio (Allure, 2016). Ao fazé-lo, atingiu 2 milhdes em vendas no
primeiro ano.

A marca comecgou em Los Angeles como marca de maquilhagem artistica
(L6Or ®al , a@d<erlaéquiridenems20l4p el o gr u padaptodse ad® a |
publico e as tendéncias e tem produtos mais tradicionais, sem descurar o lado

artistico com que se iniciou( L 6 Or ®a.l , 2016)
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Comecando por vender os seus produtos com corners em lojas como a
Target e a CVS, abriu a sua primeira loja prépria em 2015 na América e, este ano
abriu mais seis. Atualmente esta presente em 17 paises com mais de 2000 pontos
de venda (Nyx, 2016).

A marca define-se pela elevada qualidade e pigmentacdo dos produtos e,
devido ao seu caracter mais irreverente nas e atributos menos tradicionais a
precos acessiveis,que est «o entr el ppsciora;s&nd setoremais
jovem.

O ano de 2013 foi fulcral em termos de vendas, tendo atingido o maior
crescimento da marca. Comparado com 0 ano anterior, o volume de vendas
cresceu 46% e atingiu os 72 milhdes de délares. Em 2014, as vendas continuaram
a aumentar, com um crescimento de 57% e com a receita a atingir os 93 milhdes
de délares (Cosmetics Design, 2014).

Das trés marcas em estudo é a marca mais recente na plataforma, tendo
sido criada em Janeiro para anunciar a chegada a Portugal, que ocorreu a 15 de
Julho, com uma loja no Almada F6rum.

Durante o periodo em estudo, o perfil portugués da Nyx mudou de nome
de @nyxcosmeticspt para @nyxportugal.

25
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CAPITULO 31 ANALISE DOS RESULTADOS

Tendo em conta os dados recolhidos, verifica-se que a Nyx foi a marca que
mais publicou (181 publica¢des) durante o periodo em analise, seguida da Rimmel
(93 publicactes) e da Benefit (79 publicagbes), o que sugere que a Nyx tem uma
publicacdo diaria, contrastando com as médias diarias das outras duas marcas
(0,51 e 0,43 respetivamente).

Examinando o numero de publicacbes més a més, constata-se, através do
Grafico 9, que, em Janeiro a Nyx publicou 25 vezes, a Benefit 17 e a Rimmel 15.
Em Fevereiro as publicactes foram 32, 14 e 18 para a Nyx, a Benefit e a Rimmel,
respetivamente. No més de Margo a Nyx fez 31 publicagfes, seguida da Benefit
com 16 e da Rimmel com 15. Abril, Maio e Junho mantiveram a mesma linha, com
a Nyx a publicar 23, 36 e 34 vezes, respetivamente, com a Benefit com 7, 10 e 15
publicagbes mensais, respetivamente e a Rimmel com 15 publicagbes em cada

um destes trés meses.
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Gréfico 91 Frequéncia mensal de publicacdo das trés marcas em estudo

Das trés marcas, foi a Nyx que gerou maior numero de likes e de
comentarios, sugerindo um maior engagement com a marca, com o0 maximo de
1157 likes e o minimo de 115. Relativamente aos comentarios, apesar de haver
publica¢cdes sem nenhum, o maximo de comentarios € igual a 465, sendo também
a marca com maior numero de respostas da marca, tendo publicacbes com 17

respostas. Em segundo lugar esta a Benefit com 482 likes de maximo e 130 de
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minimo e com um méaximo de comentéarios de 50, tendo também publicagdes sem
comentarios. A marca com menores niveis de engagement foi a Rimmel com um
maximo de likes por publicacdo de 139 e com um minimo de 26. Para além dos
baixos niveis de likes, também teve os menores niveis no que diz respeito aos
comentarios, sendo que a publicagdo com mais comentarios teve apenas 13 e que
houve publicac6es sem comentarios.

Como se pode ver pelos gréficos seguintes (Grafico 10, 11 e 12), a
evolugéo do numero de likes e de comentarios ndo acontece de modo similar nas
trés marcas, ndo tendo os picos de valores de likes e comentarios a acontecer nas

mesmas alturas.
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Gréfico 10 1 Evolucéo do nimero de likes e comentarios das publicagbes da marca Nyx

Analisando o Grafico 10, referente ao niumero de likes e comentarios nas
publicagBes da marca Nyx, verificamos que 0s meses iniciais do ano foram os que
tiveram, em termos médios, menos likes (Janeiro i 295,2; Fevereiro 1 445,1),
apesar da publicacdo com mais likes ter sido a 26 de Fevereiro. Isto pode ter
acontecido porque a marca s6 se estreou na plataforma em Janeiro deste ano,
nao tendo, logo de inicio, um grande nimero de seguidores. Em Marco e Abril, a
média de likes aumentou substancialmente (558 e 536,3, respetivamente), tendo
diminuido em Maio (423,7) e voltado a aumentar, ligeiramente, em Junho (488,9).
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As publicagbes da Nyx sdo também as mais comentadas, das trés em
estudo, com médias mensais de comentarios muito semelhantes entre si, com
aproximadamente 20 comentérios por publicacdo. As publicacdes da Nyx
referentes ao més de Abril foram, em média, menos comentadas, com uma média
de comentérios por publicagédo de 15,26 e 0 més de Maio 0 mais comentado com
uma média de 32,86 comentarios por publicagdo. A publicacdo mais comentada
foi a do dia 22 de Maio, tendo 465 comentarios, sendo 338 deles negativos. Isto
pode, porventura, estar ligado ao concurso Nyx Face Awards Portugal e ao facto
de existir um descontentamento dos seguidores da marca com os resultados
obtidos na escolha do top 20 entre as participantes do mesmo.
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Gréfico 111 Evolucdo do nimero de likes e comentarios das publicac6es da marca Benefit

Através da analise ao Gréfico 11, podemos verificar que as publicacdes da
marca Benefit tém uma quantidade de likes com menor disperséo que a Nyx, tendo
médias mensais muito semelhantes, com uma média de likes nos seis meses em
estudo de 237,05 likes por publicagdo. Podemos também verificar que o0 més de
Maio foi o que teve menos likes por publicagéo (184,3) e que o més de Marco foi
0 que teve maior numero de likes por publicagéo (276,375), seguido de Janeiro
com 262,06 likes por publicacéo. A publicacdo com mais likes foi a colocada a dia
20 de Janeiro com 482 likes.

Em termos de comentarios, podemos perceber que o numero de
comentarios por publicagdo também € muito semelhante entre si e,

consequentemente, no decorrer dos varios meses em andlise. A quantidade
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média de comentérios de 5,05 por publicacdo, sendo que o més de Janeiro foi o
gue teve mais comentarios por publicagéo (7,05), tendo o pico a dia 27 de Janeiro
com 50 comentarios e que o més de Abril foi o que teve menos likes por publicacao
(2,29), o que se pode dever ao facto de ser o més com menos publicacdes.

160

140

120

100

80

60

40 &

20

0 MWMW
R R R e R e e R R A R I B

ST T LT R

EEEES5S59558 3 FFERFRFEEEEES5555
S5LQRQ8282NR535328902888a334389R82%

=@=NU(mero de likes ==@=NU0mero de comentarios

Grafico 121 Evolucao do nimero de likes e comentarios das publicac6es da marca Rimmel

Como pode ser visto no Gréfico 12, referente as publicagbes da marca
Rimmel, ha duas publicacdes onde se regista um maior numero de likes, a de dia
14 de Fevereiro com 133 likes e a de 23 de Maio com 139 likes, que ultrapassam
bastante a média total de likes por publicacdo (59,25).

No entanto, apesar de existirem picos no numero de likes, estes nédo
fizeram com que esses meses fossem 0s meses com as maiores médias de likes
por publicacdo. O maior numero de likes acontecem em Fevereiro e em Maio mas
estes meses tiveram em média 60,61 e 57,93 likes, respetivamente, tendo sido
Janeiro 0 més com a maior média de likes por publicacdo (71). O més com a
menor média de likes por publicacédo foi Abril com 46,8 likes.

De acordo com os resultados obtidos, a maioria das publicacbes da
Rimmel ndo é comentada (54,84%) e o pico de comentarios acontece a 7 de

Marco, com 13 comentarios.
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Tendo isto em consideracéo, tentou-se perceber, de forma generalizada e
em termos percentuais, que tipo de interagfes se deu mais vezes para cada

marca, se os likes ou os comentarios.

2%

98%

= Likes = Comentarios

Gréfico 131 Percentagem de interacdes nas publicacdes da Benefit

Segundo o Grafico 13, é possivel verificar que em 19126 interac6es com
as publicagcbes da marca Benefit, 98% das mesmas foram likes.
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Gréfico 14 1 Percentagem de interacdes nas publicacdes da Nyx

Tal como acontece com a Benefit, mais de 90% das 84722 intera¢des nas
publicacdes da Nyx sao likes, como se verifica no Gréfico 14.
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Gréfico 151 Percentagem de interagdes nas publicacdes da Rimmel
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Apesar da frequéncia absoluta de interacbes nas publicacdes da Rimmel

ser muito menor que nas outras duas marcas, tendo apenas um total de 5540

interacdes, em termos percentuais, os resultados de likes e comentarios séo

iguais aos da Benefit, sendo que 98% das interagdes séo likes.

Posteriormente foi analisada a frequéncia com que certo conteldo de

publicacdo era feita, em termos absolutos e relativos, gerando os seguintes

resultados.

Tabela 51 Frequéncia absoluta e relativa de publicacdo

Caracteristicas das
publicagbes

Imagem

Video

Existéncia de logotipo
Produto sem close-up
Produto com close-up
Varios produtos na imagem
Producao de produtos
Presenca de funcionarios
Loja

Celebracéo de datas importantes
para a marca

Benefit

79 (100%)
0

14 (17,7%)
4 (5,1%)

5 (6,3%)
43 (54,4%)
0

10 (12,7%)
4 (5,1%)

6 (7,6%)

Nyx

172 (95%)
9 (5%)

27 (14,9%)
11 (6,1%)
3 (1,7%)
68 (37,6%)
0

2 (1,1%)

1 (0,6%)
10 (5,5%)

Rimmel

79 (84,9%)
14 (15,1%)
47 (50,5%)
11 (11,8%)
10 (10,8%)
19 (20,4%)
0

0

0

6 (6,5%)
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Celebracgéo de datas importantes 11 (13,9%) 5 (2,8%) 12 (12,9%)
para a comunidade

Passatempos e concursos 1(1,3%) 20 (11%) 12 (12,9%)
Promocdes e ofertas 3 (3,8%) 0 2 (2,2%)
Pessoas comuns a mostrar o 0 0 0

produto

Celebridades a mostrar o produto 0 0

Selfies de seguidores a mostrar o 0 1 (0,6%)

produto

Pessoas comuns a usar o produto 2 (2,5%) 1 (0,6%) 30 (32,3%)
Celebridades a usar o produto 0 0 9 (9,7%)
Selfies de seguidores a usar o 0 86 (47,5%) 1 (1,1%)
produto

Citacbes 9 (11,4%) 3 (1,7%) 8 (8,6%)
Desenhos 0 0 4 (4,3%)

De acordo com os dados apresentados na Tabela 5, podemos verificar que
parecem subsistir algumas diferencas na forma como as marcas publicam.

A Benefit publicou exclusivamente imagens durante o periodo analisado e,
apesar da Nyx e da Rimmel terem publicado videos, fizeram-no de forma menos
frequente (5% e 15,1%, respetivamente), 0 que sugere que as marcas nesta area
nao tendem a utilizar os videos para comunicar nesta rede.

A utilizag&o de logotipos também varia de marca para marca e, apesar das
trés marcas usarem esta caracteristica nas suas publica¢cdes fazem-no de forma
distinta. A Rimmel colocou o seu logétipo em cerca de metade das publicacdes
feitas durante os seis meses estudados, a Nyx e a Benefit fizeram uso desta
caracteristica com menos frequéncia (14,9% e 17,7%, respetivamente).

Em relacdo aos produtos, estes sdo apresentados nos trés formatos
examinados, com e sem close-up ou varios na imagem. A opgdo por mostrar
varios produtos é a mais utilizada pelas trés marcas (Benefit - 54,4%, Nyx - 37,6%,
Rimmel - 20,4%) e a opcdo com close-up a menos utilizada (Nyx - 1,7%, Rimmel
- 10,8%), exceto na Benefit em que a forma de mostrar produtos menos utilizada
€ a de os apresentar em close-up, com uma percentagem de 5,1%.

Em relacdo a mostrar backstage, isto é, publicacdes de produgédo de
produtos, de funciondrios e das lojas, a Benefit e a Nyx ainda o fazem com pouca
frequéncia, com valores a rondar os 10% para a presenca de funcionarios e 1%

para a presenca de loja e, a Rimmel ndo o faz de todo.
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As publicacdes com celebragéo de datas tém especial relevancia nas datas
importantes para a comunidade (Benefit - 13,9%, Nyx 1 2,8%, Rimmel - 12,9%),
sendo que estas surgem em mais publicagbes que as datas importantes para a
marca (Benefit - 7,6%, Nyx - 5,5%, Rimmel - 6,5%). Isto s6 ndo acontece na Nyx,
pois o perfil tem muitas publicacdes referentes a abertura da loja em Portugal e
ao concurso realizado durante o periodo do estudo, o Nyx Face Awards.

No que toca aos concursos e passatempos, as trés marcas voltam a ter
estratégias diferentes. A Benefit recorre muito pouco a este tipo de publicacfes,
tendo apenas uma publicacdo de passatempos e concursos (1,3%). A Nyx volta a
ser a marca que mais publica neste sentido, tendo 20 publicacbes com estas
caracteristicas (11%) e, a Rimmel, por sua vez conta com 12 publica¢des deste
tipo (12,9%).

Referindo-nos as publicagfes referentes a promocgdes e descontos, estas
sao pouco utilizadas pelas trés marcas. A Nyx a ndo utiliza esta técnica e a Benefit
e a Rimmel a terem trés e duas publicacdes deste tipo (3,8% e 2,2%),
respetivamente.

No caso das marcas de cosméticos é quase impossivel ndo utilizar
pessoas, 0 que foi possivel observar pois todas as marcas estudadas utilizam
imagens de pessoas.

Percebeu-se que as publicacées de pessoas a mostrar os produtos sdo
pouco frequentes, sendo que apenas a Nyx o fez durante o periodo analisado,
com uma publicacéo (0,6%), sendo esta uma selfie de seguidores. Assim, sempre
gque aparecem pessoas, estas estdo a usar os produtos, tendo, quase sempre, a
presenca do produto na imagem e na descricdo da publicacdo, isto pode estar
ligado com o facto de as marcas quererem mostrar as diversas utilizacdes e
atributos dos seus produtos.

Durante os seis meses estudados, a Benefit, apesar de publicar poucas
imagens de pessoas, utilizou sempre pessoas comuns, ou modelos que as
personificam, nas suas publicagées do Instagram, em detrimento das selfies de
seguidores e da utilizacdo de celebridades, para exemplificar o uso dos seus
produtos, tendo duas publicacbes deste tipo (2,5%). A Nyx escolheu outro
caminho, utilizando quase exclusivamente selfies de seguidores (86 publicacbes
i 47,5%). A Rimmel por sua vez optou pela estratégia oposta, recorrendo muito a
modelos que personificam a pessoa comum, com 30 publicacdes (32,3%) e a

celebridades, representantes da marca (9 publicacdes T 9,7%).
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Por fim, é de salientar que as trés marcas publicaram imagens de texto, ou
citagdes, sendo a Benefit a marca que mais o faz (11,4%), seguida da Rimmel
(8,6%) e da Nyx (1,7%). No que toca aos desenhos, apenas a Rimmel recorreu a
eles (4,3%).

Posteriormente, partiu-se para a andlise do impacto de cada tipo de
publicacéo nos likes e nos comentarios, através de regressdes simples, com as
variaveis sob andlise transformadas em varidveis dummy. Ainda, devido ao
caracter constante de certas variaveis, diversas regressées nao puderam ser
feitas, isto é, variaveis que estdo sempre presentes ou sempre ausentes, nao
geram mudangcas, logo nédo possibilitam o célculo de regressdes.

Comecando esta analise pelas publicagdes do Instagram da marca Benefit,
€ possivel verificar, através da Tabela 6, que a presenca de logGtipo nas
publicagbes esta positiva e significativamente relacionada com o numero de likes
dessa publicacéo, sendo que a presenca de logoétipo introduz uma variancia
explicada no numero de likes de 4,2%, sendo o efeito de influéncia da presenca
de logétipo sobre os likes significativa ( $-0.233, p<0,05). Todavia, esta variavel
aparenta ndo exercer um efeito significativo no numerodec o me nt 8§ r0;183s
p=0,244).

Passando para a analise dos resultados referentes a presenca de
produtos, as publicagcbes que mostram um produto sem close-up tém influéncia
significativa sobre o nimero de likes, sendo que 5,4% da variabilidade do nimereo
de likes é explicada pela presenca de produto sem close-up mas, ndo tém um
efeito significativo sobre o numero de comentérios (b=-0,160; p=0,159). Quando
se fala na presenca de produto com close-up, os resultados apontam para o facto
de este ndo ter um impacto significativo nem no nimero de likes ( $-0,090;
p=0,429) nem no niamero de comentarios da Benefit ( $0,039; p=0,730).

Falando na presenca de varios produtos numa publicacdo, os resultados
indicam que influenciam significativamente quer o nimero de likes (b=0,531;
p=0,000) quer o numero de comentérios (b 9©,241; p=0,32).

Referindo-nos as publicacdes em que é apresentado o backstage, a
Benefit ndo publicou, neste periodo, sobre a produgcédo de produtos, ndo sendo
possivel fazer andlises de regressdo. As publica¢cdes que mostram a loja ndo tém
um impacto significativo sobre o nimero de likes (p=0,210; b 9,142) nem sobre o
namero de comentarios pois b =0,010 e p=0,930. No caso da presenca de

funcionarios, os resultados sugerem que estes impactam o numero de likes da

(b
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Benefit (b =0,232; p=0,39), explicando 4,2% da sua variabilidade mas n&o
influenciam o nimero de comentarios (b =0,058; p>0,5).

As publicacbdes com celebracdes de datas mostram nao ter um impacto
significativo nos numeros de likes e comentérios, independentemente de serem
datas importantes para a marca (b ©,008; p=0,946 e b 9,012; p=0,919,
respetivamente) ou para a comunidade (b =0,160; p=0,159 e b =0,108; p=0,341,
respetivamente).

Quer as publica-»es de passat e5pos
quer as de pr omo --0;,080 p=@795) tacBenefit ado (éifm wma
relacdo significativa com o nimero de likes. Mas, quando se examina a relacao
com o namero comentarios, 0s resultados sugerem que 0s passatempos e
concursos nao os influenciam (b 9,114; p=0,319) mas que as promocoes e ofertas
o fazem (b 9©,390; p=0,000.

Como se verificou que a Benefit, durante o periodo estudado, nunca
publicou pessoas a mostrar os seus produtos, fossem estas modelos que
personificam a pessoa comum, celebridades ou seguidores da marca, as andlises
de regresséo néo puderam ser feitas. O mesmo acontece com as publicacfes de
celebridades ou seguidores a usar os produtos. Assim, no que toca a pessoas,
apenas se pdde fazer andlises referentes as publicacdes que mostravam modelos
que personificam a pessoa comum a usar produtos. Para este caso, os resultados
sugerem que este tipo de publicagbes ndo teve impacto significativo nem sobre o
namero de likes (b =0,179; p=0,115) nem sobre o nimero de comentérios (b =
0,106; p=0,353).

Para terminar as analises referentes a Benefit, analisam-se as publicacées
de citagbes, pois a marca ndo publicou desenhos no periodo estudado. Os
resultados sobre este tipo de publicacdes sugerem que as citagdes tém um
impacto significativo no nimero de likes (b =0,245; p=0,029), explicando 4,8% da
sua variabilidade mas, ndo revelam ter um efeito significativo no nimero de
comentarios (b =0,049; p=0,671).



Tabela 6 T Resultados da Benefit

Tipo de publicacéao

Existéncia de

log6tipo

Produto sem close-

up

Produto com close-

up

Varios produtos na

imagem

Presenca de

funcionarios

Loja

Variavel
dependente
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes

Comentéarios

Likes

1

0,055
0,018
0,066
0,026
0,008
0,002
0,282
0,058
0,054
0,003
0,020
0,000

0,000

4 ajustado B

0,042
0,005
0,054
0,013
-0,005
-0,011
0,273
0,046
0,042
-0,010
0,008
-0,013

-0,013

-43,815
-2,405
-83,793
-5,057
-26,530
-1,122
76,439
3,359
-50,091
-1,203
46,557
-0,317

2,110

20,794
2,050
36,000
3,556
33,400
3,241
13,891
1,539
23,886
2,371
36,865
3,602

30,823

-0,233
-0,133
-0,256
-0,160
-0,090
-0,039
0,531

0,241

-0,232
-0,058
0,142

-0,010

0,008

-2,107
-1,173
-2,328
-1,422
-0,794
-0,346
5,503

2,183

-2,097
-0,507
1,263

-0,088

0,068

0,038
0,244
0,023
0,159
0,429
0,730
0,000
0,032
0,039
0,613
0,210
0,930

0,946

Estatistica F ¢
significancia
4,440
P=0,038
1,377
P=0,244
5,418
P=0,023
2,023
P=0,159
0,631
P=0,429
0,120
P=0,730
30,283
P=0,000
4,765
P=0,032
4,398
P=0,039
0,257
P=0,613
1,595
P=0,210
0,008
P=0,930
0,005
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Celebracéo de datas P=0,946

importantes (marca) Comentarios 0,000 -0,013 0,306 2,981 0,012 0,103 0,919 gggglg
Celebracédo de datas = Likes 0,026 0,013 -33,116 23,283 -0,160 -1,422 0,159 2,023
importantes = P=0,159
Comentarios 0,012 -0,001 2,171 2,268 -0,108 -0,957 0,341 0,917
(comunidade) P=0,341
Passatempos e Likes 0,006 -0,007 48,564 72,833 0,076 0,667 0,507 0,445
CONCUrsos . P=0,507
Comentarios 0,013 0,000 7,038 7,018 0,114 1,003 0,319 1,006
P=0,319
Promocg0es e ofertas  Likes 0,001 -0,012 -11,140 42,704 -0,030 -0,261 0,795 0,068
P=0,795
Comentérios | 0,152 0,141 14,154 3,804 0,390 3,721 0,000 13,844
P=0,000
Pessoas comuns a Likes 0,032 0,019 -81,617 51,144 -0,179 -1,596 0,353 2,547
usar o produto — P=0,115
Comentarios 0,011 -0,002 -4,669 4,999 -0,106 -0,934 0,353 0,872
P=0,353
Citacbes Likes 0,060 0,048 -55,357 24,915 -0,245 -2,222 0,029 4,937
P=0,029
Comentarios | 0,002 -0,011 -1,060 2,483 -0,049 -0,427 0,671 0,182

P=0,671
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Passando agora, para a andlise das publicacdes da marca Nyx, pode
averiguar-se, através dos resultados demonstrados na Tabela 7, que como a
presenca de imagem é dependente da presenca de video, sendo
complementares, os resultados de regressao sédo influenciados e acabam por ser
iguais e por néo influenciar significativamente o nimero de likes e de comentérios
(b ©,122; p=0,101 e b =0,029; p=0,694, respetivamente).

Quando o logétipo da Nyx estd presente nas publicacbes, existe uma
variabilidade do numero de likes de 3,4% pois a influéncia do logétipo é
significativa (b =0,199; p=0,007). Esta caracteristica de publicacdo também
influencia o nimero de comentarios (b 9,420; p=0,000).

No que toca a presenca de produto, quando este aparece sem close-up
exerce uma influéncia no nimero de likes (b 9,164; p=0,028) mas ndo no humero
de comentérios (b =0,021; p=0,776), 0 que ndo acontece quando os produtos
aparecem com close-up, pois este tipo de publicacdes da Nyx ndo tem uma
relacdo significativa com o numero de likes (b 9,069; p=0,353) nem com o de
comentérios (p=0,869 e b =0,012). Por sua vez, quando as publica¢des tém varios
produtos na imagem existe uma relacao significativa com o namero de likes
(b ©,308; p=0,000), explicando em 9% a variabilidade dos mesmos, mas ndo com
0 numero de comentarios (b =0,016; p=0,826).

Como, para o caso desta marca, no periodo em estudo, sé existem duas
publicacBes com a presenca de funcionarios, nao se verificam variagdes, o que se
pode observar através dos dados de regressado obtidos sobre a influéncia no
namero de likes (p=0,9,333 e Y =0,000) e no de comentarios (p=0,817 e
'Y =0,000). Ainda falando nas atividades de backstage, apenas existe uma
publicagdo com presenca de loja e os resultados sugerem que esta ndo exerce
um efeito significativo no niumero de likes ( b-6;085; p=0,258) e nos comentarios
( b-G006; p=0,937)

As celebracbes de datas, quando importantes para a marca, ndo tém
influéncia significativa quer no namero de likes (b =0,002; p=0,977), quer no
namero de comentarios (b 9€,096; p=0,197) e, quando importantes para a
comunidade, acontece o mesmo, ndo existindo impactos significativos no numero
de likes (b =0,025; p=0,741) e no nimero de comentarios (b =0,048; p=0,520).

Durante os primeiros seis meses de 2016, a Nyx publicou muitos
passatempos e concursos, o que pode ter ajudado a que este tipo de publicacbes

tivesse uma influéncia significativas no namero de likes (p=0,001 e b =0,243) e no
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de comentérios (p=0,000 e b 9,339), explicando em 5,4% e em 1% as suas
variabilidades, respetivamente e sendo deste tipo a publicacdo mais comentada.

No que toca a publicacbes com pessoas, a Nyx apostou mais nas selfies
de seguidores, comparando com as outras publicagcbes com pessoas. Quando
estas selfies servem apenas para mostrar o produto, os resultados sugerem que
ndo existem mudancas significativas quer no numero de likes, quer no nimero de
comentérios (b 9€,059; p=0,429 e b 6,017; p=0,817, respetivamente) mas,
guando estas selfies mostram as utilizagdes do produto, apesar de ndo existir um
impacto significativo no numero de likes (b =0,097; p=0,191), existe no de
comentaérios (b =0,176; p=0,018), explicando 2,6% da sua variabilidade. Quando
se fala na utilizacdo de modelos que personificam a pessoa comum a usar 0S
produtos, os resultados sugerem que nao ha impacto significativo sobre nenhuma
das variaveis dependentes, sendo que para os likes b =0,047 e p=0,531 e para 0s
comentérios b 9,103 e p=0,167.

Para terminar a andlise do impacto das publica¢cdes da Nyx sobre os likes
e 0s comentarios, verifica-se através da Tabela 6 que as publicac6es com citacdes
ndo exercem mudancas significativas sob os likes (p=0,368 e b ©,067) e os
comentérios (p=0,782 e b =0,021).

E, ainda, facil perceber que por ndo existirem, durante os seis meses
estudados, publicagdes com producao de produtos, promocdes e ofertas, modelos
que personificam a pessoa comum a mostrar os produtos, celebridades a mostrar
e a usar os produtos e desenhos, as analises de regresséao referentes a estas

publicacbes ndo puderam ser efetuadas.



Tabela 71 Resultados da Nyx

Tipo de publicacéao

Imagem

Video

Existéncia de log6tipo

Produto sem close-up

Produto com close-up

Vérios produtos na

imagem

Variavel
dependente
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes

Comentéarios

Likes

1

0,015
0,001
0,015
0,001
0,040
0,176
0,027
0,000
0,005
0,000
0,095
0,000

0,000

4 ajustado
0,009
-0,005
0,009
-0,005
0,034
0,172
0,021
-0,005
-0,001
-0,005
0,090
-0,005

-0,006

B
107,210
5,638
107,210
5,638
-106,377
49,087
130,722
-3,717
103,616
-4,043
121,093
-1,414

-11,394

SE
65,054
14,319
65,054
14,319
39,195
7,934
58,830
13,031
111,329
24,389
27,993
6,429

136,295

0,122
-0,029
0,122
-0,029
-0,199
0,420
0,164
-0,021
0,069
-0,012
0,308
-0,016

-0,006

1,648
-0,394
1,648
-0,394
-2,714
6,187
2,222
-0,285
0,931
-0,166
4,326
-0,220

-0,084

0,101
0,694
0,101
0,694
0,007
0,000
0,028
0,776
0,353
0,869
0,000
0,826

0,933

Estatistica F ¢

significancia
2,716
P=0,101
0,155
P=0,694
2,716
P=0,101
0,155
P=0,694
7,366
P=0,007
38,282
P=0,000
4,937
P=0,028
0,081
P=0,776
0,866
P=0,353
0,027
P=0,869
18,713
P=0,000
0,048
P=0,826
0,007
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Presenca de

funcionéarios

Loja

Celebracéo de datas

importantes (marca)

Celebracéo de datas
importantes
(comunidade)
Passatempos e

concursos

Selfies de seguidores a

mostrar o produto

Pessoas comuns a

usar o produto

Comentarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentéarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentéarios

Likes

0,000
0,007
0,000
0,000
0,009
0,001

0,002

0,059
0,015
0,003
0,000
0,002
0,011

0,009

-0,005
0,002
-0,006
-0,006
0,004
-0,005
-0,003
0,054
0,010
-0.002
-0,005
-0,003
0,005

0,004

-6,885
217,433
-3,328
-1,765
17,561
-28,763

-12,248

-147,799
45,071
152,052
9,744
-120,433
58,011

-37,154

28,785
191,529
42,010
62,363
13,567
86,907

18,978

44,083
9,344
151,881
42,004
192,007
41,786

28,396

-0,017
0,085
-0,006
-0,002
0,096
-0,025
-0,048
-0,243
0,339
0,059
0,017
-0,047
0,103

-0,097

-0,231
1,135
-0,079
-0,028
1,294
-0,331
-0,645
-3,353
4,823
0,793
0,232
-0,627
1,388

-1,308

0,817
0,258
0,937
0,977
0,197
0,741

0,530

0,001
0,000
0,429
0,817
0,393
0,167

0,192

P=0,933
0,053
P=0,817
1,289
P=0,258
0,006
P=0,937
0,001
P=0,997
1,657
P=0,197
0,11
P=0,741
0,416
P=0,530
11,241
P=0,001
23,266
P=0,00
0,628
P=0,429
0,054
P=0,817
0,393
P=0,531
1,927
P=0,167
1,712
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Selfies de seguidores a
usar o produto

Citacbes

Comentarios 0,031
Likes 0,005

Comentarios 0,000

0,026
-0,001

-0,005

-14,680
100,566

-6,755

6,138
111,345

24,386

-0,176
0,067

-0,021

-2,391
0,903

-0,277

0,018
0,368

0,782

P=0,192
5,719
P=0,018
0,816
P=0,368
0,077
P=0,782
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Ao estudar a marca Rimmel, verificou-se que se utilizarmos como medida
de significancia p<0,05, tal como feito nas restantes marcas, nenhuma das
caracteristicas de publicacdo gera efeitos significativos no nuimero de likes.
Todavia, se utilizarmos p<0,10, conseguimos averiguar, através da Tabela 8, que
as publicagcdes com log6tipo e as de celebracdo de datas importantes para a
marca ou para a comunidade contribuem para explicar o nimero de likes (b =
0,199; p=0,058, b =0,180; p=0,086 e b H,186; p=0,077, respetivamente). Para o
caso dos comentarios, apenas 0s desenhos tém um impacto significativo sobre a

sua variabilidade, pois b 9,479 e p=0,000, explicando 22,1% da mesma.



Tabela 8 T Resultados da Rimmel

Tipo de publicacéao

Imagem

Video

Existéncia de log6tipo

Produto sem close-up

Produto com close-up

Vérios produtos na

imagem

Variavel
dependente
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes
Comentarios
Likes

Comentéarios

Likes

1

0,016
0,020
0,016
0,020
0,039
0,007
0,026
0,000
0,006
0,002
0,001
0,014

0,032

{ ajustado
0,005
0,009
0,005
0,009
0,029
-0,004
0,016
-0,011
-0,006
-0,008
-0,011
0,003

0,022

7,726
0,706
7,726
0,706
-8,500
-0,300
-10,713
0,049
-5,105
-0,288
1,277
0,517

-16,972

SE

6,424
0,519
6,424
0,519
4,421
0,347
6,859
0,581
7,226
0,605
5,570
0,462

9,787

0,126
0,141
0,126
0,141
-0,199
-0,084
-0,162
0,009
-0,074
-0,050
0,024
0,116

-0,180

1,203
1,360
1,203
1,360
-1,923
-0,803
-1,562
0,084
-0,706
-0,476
0,229
1,119

-1,734

0,232
0,177
0,323
0,177
0,058
0,424
0,122
0,933
0,482
0,635
0,819
0,266

0,086

Estatistica F ¢

significancia
1,447
P=0,232
1,894
P=0,177
1,447
P=0,232
1,894
P=0,177
3,696
P=0,058
0,645
P=0,424
2,439
P=0,122
0,008
P=0,933
0,499
P=0,482
0,277
P=0,635
0,053
P=0,819
1,252
P=0,266
3,007
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Celebracéo de datas
importantes (marca)
Celebracéo de datas
importantes
(comunidade)
Passatempos e

concursos

Promocgdes e ofertas

Pessoas comuns a

usar o produto

Celebridades a usar o

produto

Selfies de seguidores a

usar o produto

Citacbes

Comentarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentéarios

Likes

Comentéarios

Likes

Comentéarios

Likes

Comentarios

Likes

Comentéarios

Likes

0,004
0,034

0,000

0,008
0,014
0,002
0,002
0,025
0,007
0,026
0,001
0,003
0,000

0,000

-0,006
0,024
-0,011
-0,003
0,003
-0,009
-0,009
0,014
-0,003
0,015
-0,010
-0,008
-0,011

-0,011

-0,489
11,787
-0,046
-5,558
-0,620
6,900
0,555
7,147
-0,330
11,669
-0,198
-11,374
0,043

0,000

0,762
6,581

0,560

6,672
0,556
15,450
1,292
4,752
0,400
7,492
0,634
21,720
1,819

8,005

-0,067
0,186
-0,009
-0,087
-0,116
0,047
0,045
0,157
-0,086
0,162
-0,033
-0,055
0,003

0,000

-0,641
1,791
-0,083
-0,833
-1,116
0,447
0,430
1,504
-0,826
1,558
-0,313
-0,524
0,024

0,000

0,523
0,077

0,934

0,694
0,267
0,656
0,185
0,136
0,411
0,123
0,755
0,602
0,981

1,000

P=0,086
0,411
P=0,523
3,208
P=0,077
0,007
P=0,934
0,694
P=0,407
1,246
P=0,267
0,199
P=0,656
0,185
P=0,669
2,262
P=0,136
0,682
P=0,411
2,426
P=0,123
0,098
P=0,755
0,274
P=0,602
0,001
P=0,981
0,000
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Desenhos

Comentérios 0,010
Likes 0,001

Comentérios 0,229

-0,001
-0,010

0,221

-0,637
2,614

4,225

0,666
11,057

0,812

-0,100
0,025

0,479

-0,957
0,236

5,205

0,341
0,814

0,000

P=1,000

0,915
P=0,341
0,056
P=0,814
27,090
P=0,000
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CAPITULO 4 i DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.17 Discussao dos Resultados

Esta dissertagcdo pretendia perceber quais as caracteristicas de publicagdo
no Instagram que mais influenciam o engagement em trés marcas de cosméticos
com perfil portugués nesta rede social, tendo em conta o ponto de vista das

marcas.

Podemos constatar que as marcas comunicam de formas diferentes e que
os diferentes publicos reagem de diferentes maneiras as publicacdes das marcas.
A Rimmel é a marca em estudo com menos seguidores e com menos interacgdes,
podendo sugerir, por exemplo, que o perfil de Instagram ndo € divulgado o
suficiente noutras plataformas, que os seguidores ndo estdo suficientemente
interessados ou que o conteldo ndo € cativante, relevante ou interessante o
suficiente para o seu publico-alvo, o que segundo Kaplan & Haenlein (2010), Long
(2014), e Schlinke & Crain (2013) é essencial para criar uma ligagéo entre a marca
e 0 consumidor.

Em termos da quantidade de interacdes feitas, pode verificar-se que o
namero de likes é, nas trés marcas, bastante superior ao nimero de comentarios,
podendo ter um maior poder de informacgéo para as marcas que 0S comentarios,
0 que vai ao encontro a Hellberg (2015) que afirma que os likes tém mais
importancia que 0os comentarios por demonstrar mais apoio a marca, por serem
sempre positivos e porque, apesar de darem uma sensacao de anonimato aos
seguidores que os colocam, mostram aos outros que existem interagdes, devido
ao numero de likes que é mostrado. Existe, ainda, a presenca de comentarios
negativos, principalmente na Nyx, o que pode trazer consequéncias negativas

para a marca (Hollebeek & Chen, 2014).

Quando se fala em preditores de engagement, é também possivel
perceber que estes variam consoante o contexto em que se inserem, isto &,
consoante a marca, as suas publicacdes e o seu publico-alvo.

De forma sumariada, os resultados mostram que para o caso da Benefit,
as caracteristicas de publicacdo que influenciam o niumero de likes sao a presenca
de logétipo, a presenca de produtos sem close-up, a presenca de funcionarios e

as citacdes. As caracteristicas que impactaram significativamente o nimero de



73

comentérios foram as que mostraram promogdes e ofertas e as publicacbes com
varios produtos influenciaram positivamente as duas variaveis dependentes em
estudo.

Para a marca Nyx, os resultados sugerem que o numero de likes é
influenciado pelas publicagbes em que é apresentado um produto sem close-up
ou com varios produtos na imagem. As publicacBes com selfies de seguidores a
usar produtos tiveram efeitos significativos sob o nimero de comentarios e as
publicacbes com presenca de logétipo e as de passatempos e concursos
influenciaram ambas as variaveis dependentes.

No caso da Rimmel, as publicacbes com presenca de logétipo e as de
comemoragdes de datas importantes para a comunidade e para a marca, mostram
efeitos significativos sobre esta varidvel dependente. O nimero de comentarios é
influenciado significativamente pelas publicagées com desenhos.

Apesar de se verificarem nas trés marcas, caracteristicas de publicagédo
que geram efeitos significativos, algumas destas tém um baixo poder explicativo
da variabilidade das variaveis dependentes, o que sugere que podem existir outros
fatores, que néo estdo aqui a ser considerados.

Ainda falando nos preditores de engagement para as trés marcas, €
possivel verificar que ha diferencas e semelhangas entre as marcas.
A presenca de logétipo é o Unico preditor de engagement em estudo com
um impacto significativo nas trés marcas, sendo capaz de predizer a variancia de
likes em todas elas e a variancia de comentarios nas publicac6es da marca Nyx.
Segundo Goor (2012), o logétipo é uma das formas de identificacdo da marca
capaz de aumentar o nimero de likes e de comentariospoi s, 0SsS segui dores
fds da marca e gostam de averrepr esent ada nas i magenso (p.
sempre a presenca de log6tipo influencia o engagement nas publicacdes das
marcas, principalmente se usado na grande maioria dessas publicacdes (Teixeira,
2015), o que pode indicar que esta ligagdo entre o log6tipo e as variaveis
dependentes varia consoante a categoria de produto.
Outra semelhanca da-se entre a Benefit e a Nyx no que toca as
publicagbes com produtos. Em ambas as marcas, as publicacées com um produto
sem close-up e as com varios produtos sdo preditoras de engagement,
contribuindo para a variancia do namero de likes e do niumero de comentarios.
Goor (2012) e Nummila (2015) afirmam que os seguidores das marcas valorizam
publicacbes com os produtos pois estas mostram as caracteristicas dos mesmos,

sem que as marcas as tenham que descrever por escrito. Este tipo de publicacéo
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serve para fitornar a identifica-«0 e 0 proce
poss?2vel para o consumi dAssim, oy densumicorésa , 2015,
captam as informagdes mais importantes num curto espago de tempo, sendo mais

facil a interagdo com a marca, quer na plataforma, quer offline.

Ainda que sejam duas caracteristicas diferentes de publicacdo, alguns
autores referem as promogfes e ofertas e 0s concursos e passatempos em
conjunto, tratando-as como partes integrantes da mesma caracteristica de
publicacdo (e.g. Nummila, 2015; Vivek et al., 2012). Estas caracteristicas apesar
de usadas de forma diferente pelas trés marcas tiveram impactos significativos no
engagement nas publicacbes da Benefit (promocdes e ofertas) e da Nyx
(passatempos e concursos). O efeito dos passatempos e concursos deve-se ao
facto do Instagram ser uma rede visual onde passatempos teméaticos relacionados
com imagens funcionam bastante bem (Goor, 2012; Moura, 2015; Nummila, 2015)
pois incentivam a partilha de fotografias com menc¢des a marca, o que gera um
possivel aumento do nimero de seguidores e, consequentemente de likes e
comentérios. Da mesma forma, as publicacdes com promocdes e ofertas sédo bons
preditores de engagement pois ddo aos seguidores ofertas exclusivas, fazendo-
0s sentir-se especiais (Moura, 2015; Vivek et al., 2012). No caso da Rimmel estas
publicagbes ndo geram especiais niveis de engagement, quando comparadas
com outras, nem influenciam os likes e 0s comentarios, o que pode ter a ver com
o facto das publicacdes de concursos e passatempos redirecionarem sempre para
o Facebook.

Outro dos casos em que as caracteristicas de publicacdo sdo diferentes
mas possiveis de enquadrar na mesma categoria, € 0 caso das citacdes e dos
desenhos. Apesar do papel das citacdes e desenhos permanecer subinvestigado
na literatura (e.g. Hu et al., 2014), esta investigagdo sugere que estes
impulsionadores de engagement embora tenham um poder preditivo limitado,
podem, ainda assim influenciar o nimero de likes, como no caso da Benefit

(citagBes), e 0 numero de comentarios, como no caso da Rimmel (desenhos).

Para além destes preditores de engagement, semelhantes para as marcas
em estudo, existem outras caracteristicas de publicacdo capazes de influenciar o
engagement. No caso da Benefit, as publicacdes com funcionarios e as de
citacbes sdo antecedentes de engagement nessa rede social, com um efeito
significativo sobre as variacdes do numero de likes e de comentarios.

Apesar da literatura remeter para a importancia de mostrar o backstage
das marcas (e.g. Boyd, 2006; Malhotra et al., 2013; Walter & Gioglio, 2014), com
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publicagbes com presenca de funcionarios, de loja ou de produgéo de produtos,
os resultados sugerem que as trés marcas em estudo n&o recorrem com
frequéncia a esta estratégia e que apenas o nivel de engagement nas publicacdes
da Benefit é influenciado pelas publicagbes com presenca de funcionarios. De
acordo com Nummila (2015) e Malhotra et al. (2013) as publicagdes com
funcionérios ajudam a criar ligagbes entre a marca e o consumidor, pois ajudam
educar os consumidores sobre o lado mais humano da identidade da marca.

No caso da Nyx, as publicacées com selfies de seguidores a utilizar os
produtos sdo um dos preditores da variabilidade do namero de likes. Isto vai ao
encontro ao que Bakhshi et al. (2014) afirmam sobre a presenca de rostos no
Instagram ser capaz de levar a aumentos consideraveis dos niveis de engagement
e ao encontro de Goor (2012) e Gensler et al. (2013) que afirmam que as selfies
sao bastante importantes para o aumento do nimero de likes e de comentarios.

Apesar de se constatar que presenca de pessoas, seja de forma integral,
ou apenas de partes do corpo como a face, os olhos ou os labios se tornam
imprescindiveis para este tipo de marcas, os dados sugerem que, apesar das
marcas analisadas terem estratégias diferentes, preferem que as publicacdes com
pessoas mostrem o produto a ser utilizado. A Rimmel, durante estes meses foi a
Unica a usar celebridades nas suas publica¢cdes, na tentativa de associar a marca
a um lifestyle (Goor, 2012) mas, sem grande sucesso no efeito sobre os niveis de
engagement.

A Rimmel é também a marca em que a celebracéo de datas importantes,
quer para a comunidade quer para a marca sao capazes de predizer uma
variabilidade nos niveis de engagement. Estas caracteristicas de publicacdo sdo
uma forma de manter a marca atual (Malhotra et al., 2013), algo que é feito por

todas as marcas estudadas.

De uma forma geral, percebeu-se que o0 uso de imagens em detrimento do
uso de videos ndo gera alteragdes significativas no nuimero de likes e de
comentérios, sendo de referir que se concluiu que, apesar de duas das trés
marcas publicarem videos, este tipo de publicagdo ainda € pouco utilizado,
guando comparado com o uso de imagens. Isto esta de acordo com Hellberg
(2015) que afirma que devido ao caracter recente dos videos, ainda existem
reacGes ambiguas por parte dos seguidores, 0 que sugere que seja por isso que
as marcas ainda nao o facam de forma recorrente que estas publicacées ndo

gerem alteracdes significativas na variancia do niumero de likes e de comentarios.
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Concluindo, de forma sumariada, estas semelhancas e diferencas entre os
preditores de engagement nas diversas marcas pode dever-se ao facto do
engagement estar depende do contexto em que se insere, isto €, depende da
comunicagdo da marca e da demografia do seu publico-alvo, fazendo com que as
marcas, mesmo que dentro do mesmo setor, tenham que perceber que tipo de
publicacdes melhor cativa o seu publico (e.g. Cvijikj & Michahelles, 2013) para
gerar melhores niveis de engagement. Como as pessoas tém tendéncia a utilizar
as redes sociais para se relacionar com outras pessoas e ndo com marcas,
(Fournier & Avery, 2010), quanto melhor as marcas gerirem e adaptarem o seu
conteudo de acordo com o que o consumidor procura (Hellberg, 2015), mais facil

sera angariar e manter seguidores.

4.21 Principais ContribuicOes Teoricas e Praticas

A area do marketing nas redes sociais tem vido a ser estudada mas, devido
a sua contante evolucao, tanto os investigadores académicos como os marketeers
tém de se esforcar para acompanhar estas mudancas.

Uma das mudancas que se foi notando foi a passagem de individuos do
Facebook, rede muito estudada, para o Instagram, o que tem vindo a suscitar um
redireccionamento do interesse e do foco dos investigadores. Nos ultimos dois
anos tém sido desenvolvidas diversas pesquisas relativas a esta rede social, que

tem vindo a ganhar importancia.

Esta investigac&o € uma das primeiras, sendo mesmo a primeira, a estudar
de forma quantitativa quais os melhores preditores de engagement para marcas
de cosméticos com perfil nacional no Instagram. Por esse motivo, traz contributos
tedricos e praticos para a area do marketing.

Em termos tedricos vem tentar colmatar uma lacuna existente na literatura
do estudo das redes sociais, focando-se no Instagram que, tal como referido
anteriormente, ainda € pouco estudado. Apesar de termos investigado uma
amostra limitada durante um periodo de tempo também limitado, esta investigacao
recorreu ao estudo exaustivo do engagement do consumidor, adaptando
elementos estudados por varios autores para criar o melhor modelo de analise
possivel. Desta forma, esta investigacédo e o presente material poderdo ser usados

COmo recurso para investigacoes futuras.
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Acredita-se que este estudo pode ajudar a clarificar o que é o engagement,
na sua forma geral em termos de marketing, e no Instagram. Além disso, esta
dissertacdo ajudar a elucidar sobre quais as caracteristicas de publicagdo mais
presentes nas marcas de cosméticos no Instagram e, também, quais dessas tém
mais impacto no engagement dessas marcas. Servindo de orientagdo no caso de
adaptar contetdos as marcas e as plataformas.

A nivel prético, esta investigacdo pode servir de base para a elaboracao
de praticas de utilizacdo do Instagram pelos profissionais da area. Acreditamos
que guando munidos de informacdes, estes terdo melhores capacidades de
responder as demandas do setor, da plataforma e do seu publico-alvo.

No que toca ao utilizador comum, este estudo pode fornecer pistas que
ajudem a agilizar melhorias no seu perfil pessoal de Instagram, tornando-se mais

um alicerce para um contetdo mais favoravel a engagement na plataforma.

4.31 LimitacOes da Investigacao e Contributos para
Investigacdes Futuras

Este estudo esteve sujeito a limitagbes diversas. As maiores limitagbes
sugiram na recolha de dados. Embora fosse desejavel uma maior dimensdo da
amostra, tendo em conta as limitacbes temporais exigidas pela duracdo do
processo de escrita da dissertacdo, esta ndo foi bem-sucedida. Por se saber que
neste tipo de estudos é normalmente analisado um maior nimero de marcas e/ou
um maior periodo de tempo, tentou-se colmatar esta limitagcdo analisando quatro
marcas, a Benefit, a Nyx, a Rimmel e a Maybelline. A limitagdo tornou-se mais
evidente quando, ao fim de alguns meses de recolha de dados, o perfil portugués
da Maybelline deixou de existir e teve de se prosseguir apenas com trés marcas,
por forma a ter uma analise significativa o suficiente, apesar do reduzido nimero
de marcas em estudo.

Outra limitacdo nesta fase prendeu-se com as mudancas que aconteceram
na plataforma. No més de Junho, a aplicagcdo deixou de mostrar o numero de likes
dos videos, passando a mostrar apenas o nimero de visualizacdes. Esta limitacdo
acabou por nao ter repercussdes negativas na recolha de dados pois apenas
houve uma publicacédo de videos por parte das marcas em causa.

Como esta investigacao visou examinar 0 engagement do consumidor no
Instagram, tendo apenas em foco o ponto de vista das marcas, sugere-se para

investigacdes futuras uma analise semelhante mas com mais marcas e/ou uma
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maior intervalo de tempo. Sugere-se também estudos semelhantes tendo em
conta o ponto de vista do consumidor, tentando perceber que tipo de publicagbes
os consumidores preferem e porqué. Também podem, a partir daqui, surgir
estudos comparativos entre 0 engagement nas varias redes sociais ou mesmo

entre setores de atividade distintos na mesma rede.

4.47 Conclusao

A presente investigacao foi desenvolvida com o objetivo de perceber quais
0s principais preditores de engagement para as marcas de cosméticos em
Portugal. A partir da revisao da literatura foram formuladas tabelas de analise com
possiveis preditores de engagement, tendo-se procurado perceber em que
medida essas caracteristicas de publicacdo influenciam os likes e os comentarios
nas marcas em estudo, através de um estudo netnografico.

Percebeu-se que apesar de haver literatura que justifique as diversas
caracteristicas de publicacdo analisadas como bons preditores de engagement,
os resultados mostram que, para as marcas estudadas, hem todas o séo. Para as
marcas estudadas, apenas a presenca de logo6tipo, de produtos sem close-up ou
de varios produtos na imagem, a presenca de funcionarios, as promoc¢des e
ofertas, 0s concursos e passatempos, a celebracdo de datas importantes, as
selfies de seguidores a usar os produtos e as citacdes e desenhos, sao preditores
da variabilidade do numero de likes e comentéarios nas publicacdes de Instagram.

Ainda que no mesmao setor de atividade, existem variagdes nos preditores
de engagement, podendo estas variacdes ser justificadas pela identidade pessoal

dos seguidores das marcas, a sua demografia e 0s seus gostos.

Assim, conclui-se que para tirar melhor partido das redes sociais e
conseguir maiores niveis de engagement, é fundamental perceber como estas
plataformas funcionam e quais as caracteristicas de publicacdo que mais cativam

guem segue as marcas nos social media.
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