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As marcas tém poder emocional e a capacidade de criar uma
relacdo e um envolvimento com os consumidores, ganhando o
conceito de engagement cada vez mais protagonismo para as
marcas. As redes sociais como o Instagram ganham também outra
relevancia neste contexto, tendo-se focado no aspeto néo-
transacional da relagdo marca-consumidor. Torna-se necessario
implementar estratégias de conteddo impactantes e relevantes para
0 consumidor, capazes de o envolver, sendo necessario perceber
ndo s6 que conteddos que geram mais interacdes, mas que
conteddos geram um maior nivel de afeto, na 6tica do engagement
emocional.

A presente dissertacdo tem como objetivo analisar como diferentes
estratégias de conteddo influenciam o engagement emocional,
numa analise focada na rede social Instagram, analisando também
em concreto como as estratégias de conteldo das marcas
desportivas Nike e Adidas se relacionam e incentivam esta
dimenséo de engagement.

A investigacdo recorreu a uma analise multi-método, envolvendo
um questionario (com uma amostra de 205 respondentes) que
analisou o0 impacto dos tipos conteddo e das abordagens no
engagement emocional (através das subdimensdes propostas por
Dessart et al., 2016), e posteriormente uma analise de conteddo as
paginas de Instagram das marcas Nike e Adidas.

Os resultados obtidos vém comprovar que a utilizacdo de uma
abordagem emocional na comunicacdo das marcas no Instagram,
bem como dos conteddos de Responsabilidade Social e
Notoriedade do Produto, ttm um impacto superior no engagement
emocional. Os resultados demonstram também uma forte relagéo
entre as estratégias de contelldo das marcas Nike e Adidas no
Instagram e o engagement emocional com 0s consumidores.
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Brands have emotional power and the ability to create relationships
and engage consumers, so the concept of engagement has growing
prominence for brands. Social networks like Instagram hold a
specially relevant role in this context, as they have focused on the
non-transactional aspect of brand-consumer relationships. It
becomes necessary to implement impactful and relevant content
strategies, capable of engaging consumers. For this it is necessary
to understand not only which content generates more interactions,
but also which content generates a greater level of affection from the
perspective of emotional engagement.

This dissertation aims to analyse how content strategies influence
emotional engagement, focused on the social network Instagram. It
also aims to analyse specifically how the content strategies of the
sports brands Nike and Adidas encourage this dimension of
engagement.

This investigation used a multi-method analysis. This included a
survey (of 205 respondents) which analysed the impact of content
types and approaches on emotional engagement, which was broke
down according to its sub-dimensions as proposed by Dessart et al.
(2016) . Subsequently a content
Instagram pages was undertook.

The results obtained prove that using an emotional approach on
brandsé I nstagram communication
engagement with consumers. Regarding content types, findings
also show that both Corporate Social Responsibility and Product
Awareness have a superior impact on emotional engagement.
Lastl vy, data also suggests a
content strategies on Instagram and their emotional engagement
with consumers.
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Introducéo

As marcas sao ativos intangiveis de grande valor e uma parte importante tanto do mundo dos
negécios como de qualquer cultura (Kotler & Pfoertsch, 2006; Kotler & Keller, 2012). O
significado de marca é algo complexo, tendo esta a capacidade de desenvolver associacdes
gue transcendem o produto (Keller & Lehmann, 2006), dando lugar a uma maior subjetividade
e a estados emocionais (Balbino, 2014). A relacdo entre o marketing e as emocdes ¢é algo ja
estudado pelas neurociéncias, sugerindo que o pensamento emocional e 0 pensamento
racional coexistem e sdo interdependentes (Kumar, 2015). A literatura sobre branding tem-se
focado no poder das emocdes nos vinculos dos consumidores com as marcas (Yoo &
Maclnnis, 2005 como referido em Akgiin, Kogcoglu & Imamoglu, 2013), no entanto, segundo
Gobé (2001) apenas algumas empresas tém a habilidade de acessar o verdadeiro poder por
tras das emocdes humanas, sendo fundamental um contetido emocional poderoso. Segundo
Keller (2013), as marcas devem adotar uma abordagem simultaneamente racional e

emocional e incorporar esta dualidade que apela tanto a cabeca como ao coragao.

As marcas fazem mais do que comunicar, tendo o poder e a capacidade de criar um
envolvimento com o consumidor. Embora o engagement na 6tica do consumidor seja um
conceito recente na literatura de marketing (Borel & Christodoulides, 2016), tem-se tornado
um dos principais objetivos de muitos profissionais, contando ja com um consideravel conjunto
de pesquisas sobre o tema. A crescente preocupacdo em envolver consumidores deve-se ao
facto de o engagement estar intimamente ligado a relagdo marca-consumidor (Ferreira &
Zambaldi, 2019), consistindo hum envolvimento pessoal que mede uma relacao forte com a
marca (Kapferer, 2008). Embora seja um conceito emergente, o conhecimento sobre
engagement é algo que tem ainda muito por explorar, sendo que as pesquisas precisam ainda
de esclarecer e identificar antecedentes e consequéncias de toda a sua dimensionalidade e

entender como pode ser influenciado.

O engagement abrange diversas dimensdes, entre elas, a dimensdo cognitiva, emocional e
comportamental. Um conjunto consideravel de obras abordam o engagement, sendo que
geralmente a sua medicdo estéa relacionada com a sua dimensédo comportamental. Embora a
dimensdo comportamental seja crucial, Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016)
apontam para a necessidade de uma medida de engagement com métricas relacionais que
incluam sentimentos, e ndo da utilizacdo de métricas apenas comportamentais para avaliar e
medir este conceito. A presente dissertacdo baseia-se na premissa de que o conceito de

engagement € um conceito multidimensional, ndo o restringindo a uma dimensao apenas.



Assumindo esta dimensionalidade, o presente trabalho tem como objetivo desenvolver uma

melhor compreenséo da sua dimensédo emocional.

Quando a marca adota uma perspetiva de engagement, as mensagens passam de uma
perspetiva transacional para uma perspetiva de interacdo (Ashley & Tuten, 2015). Este
conceito ganha especial importancia no contexto das redes sociais, ja que estas se focaram
precisamente no aspeto nado-transacional da relacdo dos consumidores com as marcas
(Verhoef et al., 2016, como citados em Gomes, 2019). Os estudos sobre engagement nas
redes sociais, tendem a focar-se no Facebook ou em diversas redes sociais. Apesar de a rede
social preferida dos portugueses, com maior notoriedade e utilizagdo, continuar a ser o
Facebook, esta esta a perder utilizadores para o Instagram (Marktest, 2019, citado em
Marketeer, 10 de Outubro de 2019), que é a rede com maior crescimento para seguir
empresas/ marcas nas redes sociais (Marketest Consulting, 2019). O Instagram é também um
dos sites de redes sociais com maior popularidade entre os millennials, e é classificado como
o melhor site de redes sociais em relacdo a moda. De acordo com Phua et al. (2017), os
utilizadores do Instagram tém maior engagement com as comunidades de marca e envolvem-
se mais com as marcas que seguem. De acordo com Balan (2017), o Instagram representa

um meio de grande interesse para os profissionais de marketing.

A Nike é a marca mais seguida no Instagram, liderando o ranking com cerca de 90 milhdes
de seguidores em 2019, e em 2020 conta j& com 110 milhdes (Unmetric 2019, September 9;
Nike Instagram, 2020). Segundo o relatério anual da Brand Finance de 2019, a Nike ocupa o
primeiro lugar das marcas de moda ou vestuario (apparel brands) mais poderosas e valiosas
do mundo, estando a sua rival Adidas, em terceiro lugar. Estas duas marcas competem entre
si em todas as principais categorias de produtos (Tarek, K., 2015), representando um bom
estudo de caso, uma vez que se concentram nos mesmos topicos e exploram o marketing

direto e indireto em moldes semelhantes (Manikonda et al., 2016).

A presente dissertacdo tem como objetivo explorar o engagement emocional, relacionando-o
com estratégias de contetdo no Instagram. Sendo a Nike a marca mais seguida nesta rede
social, e sendo que as marcas desportivas se encontram associadas a temas de elevada
carga emocional na sua comunicacéo (Saatchi 2013, como referido em Tarek, 2015) bem
como a valores, estilos de vida e responsabilidade social (Tarek, 2015; Walker & Kent, 2009),
torna-se pertinente analisar como as estratégias de conteido das marcas Nike e Adidas se

relacionam com o conceito em estudo, 0 engagement emocional.

De modo a estudar as estratégias de conteddo no Instagram, é pertinente abordar tanto os

tipos de contetido como as abordagens com que sdao comunicados. De acordo com Ashley e



Tuten (2015), a analise de contetdo nédo engloba a eficicia das estratégias criativas e pouco
se sabe sobre que abordagens criativas as marcas devem implementar nas redes sociais, de
modo a maximizar o engagement psicoldgico (relacionado com as necessidades, motivacdes

e objetivos proprios do consumidor).

Deste modo, a presente dissertacdo de mestrado pretende primeiramente alcancar uma maior
compreensdo deste conceito de engagement emocional, explorando entdo o modo como é
influenciado por diferentes estratégias de conteldo, numa andlise focada na rede social
Instagram. Com base na literatura sobre o tema, através de métricas que avaliam o
engagement emocional e categorizagdes que tipificam conteudos e abordagens, pretende-se
explorar como o engagement emocional é influenciado por diferentes abordagens e tipos de
contetdo. E ainda um objetivo analisar concretamente as estratégias de contetido das marcas
desportivas Nike e Adidas no Instagram, analisando como se relacionam com a dimenséao

emocional/ afetiva de engagement.

A estrutura da presente dissertagdo é composta por quatro capitulos. A presente Introducéo
apresenta um enquadramento e contextualizacdo introdutdria do tema em estudo, onde €
descrito o problema e os objetivos desta investigacdo, assim como apresentada a sua
estrutura. O Capitulo 1 é constituido pela Reviséo de Literatura, que conta com contribuicées
tedricas baseadas num conjunto de referéncias bibliograficas, onde séo abordados os
conceitos relativos ao estudo desenvolvido nesta dissertacdo. O segundo Capitulo diz respeito
a Metodologia de Investigacdo onde sdo clarificados os pressupostos e objetivos da
investigacdo, e esclarecidas as escolhas metodologicas, procedendo a descricdo e
discriminacdo dos conceitos, métodos e técnicas utilizadas ao longo do estudo. O terceiro
Capitulo contempla a Andlise de Resultados do estudo empirico desenvolvido, onde se
procede a andlise dos resultados obtidos através do questionario e da analise de contetdo
desenvolvida as paginas de Instagram das marcas Nike e Adidas. Por ultimo, o Capitulo 4 diz
respeito a Concluséo e dedica-se a reflexdo sobre as principais conclusbes e contributos

deste estudo, bem como a apresentacdo das limitacBes e recomendacbes para futuras

investigacdes.



Capitulo 1. Revisao de Literatura



1.1. A Marca

AiBranding is al/l about cr

(Keller, 2013, p.57)

1.1.1. O gque é uma Marca?

As marcas séo uma parte importante de todas as culturas em todo o planeta, tal como para o
mundo dos negécios, ajudando as pessoas a tomar pequenas e grandes decisbes (Kotler &
Pfoertsch, 2006). As marcas sao algo incontornavel do quotidiano de todos nés, manifestando
a sua presenca nas mais diversas areas (Kapferer, 2008). Assumindo esta importancia, e
derivado da sua complexidade, é possivel verificar discordia em relacdo a definicdo do que é
uma marca (Kapferer, 2008), sendo que as divergéncias sobre os principios ou diretrizes de

uma marca prendem-se com aquilo que queremos dizer com o proprio termo (Keller, 2013).

Segundo Keller (2013), branding € algo que existe ha varios séculos, enquanto um meio de
diferenciar produtos de diferentes produtores. Branding significa dotar produtos e servi¢os

com o poder de uma marca (Kotler & Keller, 2012).
A American Marketing Association (AMA) estabeleceu a definicdo de marca enguanto:

fA brand is a name, term, design, s y mbol , or any ot her feature

or service as distinct from those of other sellers.0 (AMA, 2021).

t hat i

Deste modo, a marca tem a fun-«o de diferenciar

tanto o consumidor como o produtor de concorrentes que fornegam produtos idénticos (Aaker,
1991). Esta questao da diferenciagéo esta presente na generalidade das definicbes de marca.
Embora haja divergéncias sobre os principios do que € uma marca, Keller (2013) aponta a
definichkodaAMAcomo a defini-«o0o de marca com Amo
referem-se a uma marca como algo fAmais do que
actually created a certain amount of awareness, reputation, prominence, and so on in the
marketpl aceo ( Keller, 2013, p.30).

Enquanto os produtos ou servicos podem ficar desatualizados e podem ser facilmente
imitados pelos concorrentes, uma marca de sucesso € intemporal e Unica (Kotler & Pfoertsch,
2006). A complexidade do significado de marca aumentou, deixando de abranger somente
componentes objetivas, e dando lugar a uma maior subjetividade e a estados emocionais,
deixando de se basear na premissa de que apenas as componentes objetivas determinam o

reconhecimento de uma marca por parte dos consumidores (Balbino, 2014).
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Segundo Philip Kotler e Wal demar Pfoertsch (20
perceptions, expectations and beliefs that are in the mind of consumers, your potential
customers or any individual Desthrmoodo mara coadtrdiremat  y our
marca forte, a marca conta com elementos chave (nome, o logo, o slogan e a histéria da

marca), que devem refletir a esséncia e a personalidade da marca, assim como a cultura

corporativa (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2012) e Wrenn et al. (2010), a marca agrega dimensdes que
distinguem os seus produtos de outros produtos ou servicos concebidos para satisfazer a
mesma necessidade, e esta diferenciacdo pode estar ao nivel do produto, assumindo
caracteristicas funcionais, racionais e tangiveis ou pode estar ligada aquilo que marca
representa, entrando num nivel simbdlico, emocional e intangivel. Construir marcas fortes é
um investimento, que visa criar estes ativos intangiveis a longo prazo, garantindo o sucesso
de uma empresa (Kotler & Pfoertsch, 2006). Segundo Keller e Lehmann (2006), um aspeto
importante e relativamente Unico da pesquisa sobre branding é precisamente o foco neste
aspeto que designam brand intangibles. Estes intangiveis da marca sao os aspetos da
imagem de marca que n&o envolvem atributos ou beneficios fisicos ou tangiveis,

transcendendo os produtos.

Segundo Kotler e Pfoertsch (2006), para simplificar e sustentar a compreensdo do seu

caracter, a marca é frequentemente apoiada em elementos de comunicacdo de marketing

tangiveis, o que ndo a restringe a eles. Uma marca é muito mais que isso, € uma promessa,

um conjunto global de perce¢Bes (que vemos, ouvimos, lemos, sabemos, sentimos e

pensamos sobre ela), detém um posicionamento diferenciador na mente do consumidor,

baseado em experiéncias passadas e expectativas futuras, e por fim é também associada a
determinados atri butos, benef 2ci os, cren-as e Vva
is an intangi bl&Pfoertsah,2@0p,p.5)0 ( Kot !l er

1.1.2. Brand Equity: Quanto vale uma marca?

AThe power of a brand |ies in what resides
(Keller, 2013, p.69)

A marca é um ativo intangivel extremamente valioso de uma empresa, € compete aos
profissionais de marketing gerir adequadamente o seu valor (Kotler & Keller, 2012). Para fazer
esta gestdo, é necesséria uma compreensao clara do mesmo. A medicéo e avaliagdo da forca

da marca pode ser feita em diferentes niveis, nomeadamente ao nivel do consumidor, do



mercado do produto e mercado financeiro. O seu valor acumulado é frequentemente

designado brand equity.

David Aaker (1991), destaca que as componentes constituintes da brand equity, derivada da
percecdo do consumidor sobre a marca, podem diferir consoante o contexto. No entanto,

podem ser agrupadas em cinco categorias:

1. Lealdade a marca - refere-se a relagdo do consumidor com a marca e a probabilidade do
consumidor comprar os seus produtos. A base de clientes fornece a marca uma garantia

e visibilidade para novos consumidores. Além disso, a lealdade a marca reduz a

vulnerabilidade em relacdo a acdo da concorréncia.

2. Notoriedade do nome e simbolos da marca - refere-se ao grau de conhecimento ou
notoriedade da marca e da sua oferta, por parte do publico consumidor. Uma marca
familiar é frequentemente escolhida, uma vez que induz a um maior conforto e preferéncia.
A notoriedade da marca prende-se com a capacidade de um potencial cliente reconhecer

ou lembrar-se da marca relativamente a uma categoria de produto.

3. Qualidade percebida - a marca esta sempre associada a uma percecao de qualidade em
geral, ndo necessariamente baseada num conhecimento detalhado. A qualidade
percebida refere-se a percecdo global sobre a qualidade da oferta de uma marca, que

influencia diretamente a decis@o de compra e a lealdade a marca.

4. Associacdes a marca - as associagfes & marca sao cruciais, estando o valor da marca
baseado nas mesmas. Estas associa¢des vinculam a marca atitudes ou sentimentos (que
podem fornecer a marca credibilidade ou um motivo para comprar). A associagdo a um
estilo de vida ou uma personalidade podem influenciar até a experiéncia de consumo.
Uma associacdo forte pode também ser a base do crescimento ou expansdo da marca

para novos produtos ou mercados.

5. Outros ativos da marca - enquanto as componentes acima descritas representam
percecdes e reagdes a marca ao nivel do consumidor, esta componente representa outros
ativos da marca, cruciais para que esta preserve a sua forca e valor comercial, tal como
as patentes, as marcas comerciais registadas e o relacionamento com os canais de

distribuicéo.

Brand equity é entdo o valor agregado atribuido a bens e servigos (Kotler & Keller, 2012) que
cria valor tanto para o consumidor como para a empresa (Aaker, 1991). Segundo Aaker

(1991), estas componentes podem ajudar os clientes a interpretar e armazenar grandes



guantidades de informacao sobre produtos e marcas, assim como podem também influenciar
o consumidor na decisédo de compra. A qualidade percebida e as associa¢fes a marca podem
aumentar a satisfacdo do consumidor na experiéncia de consumo. Para além de criar valor
para o consumidor, a brand equity tem o potencial de agregar valor a empresa, podendo

aprimorar estratégias para atrair novos clientes ou recuperar clientes antigos.

E possivel apontar trés perspetivas ou contextos distintos nos quais é abordada a brand
equity, nomeadamente ao nivel do mercado de consumidores, do mercado de produtos e do
mercado financeiro (Keller & Lehmann, 2006). Do ponto de vista empresarial e financeiro, as
abordagens que medem o valor de uma marca sdo importantes, para justificar os
investimentos feitos em marcas, jA que as marcas sao ativos comprados e vendidos que

devem ter um valor passivel de ser avaliado pelos compradores ou vendedores (Aaker, 1991).

Do ponto de vista da empresa, uma marca forte serve muitos propdsitos, tendo a capacidade
de tornar a comunicagdo mais eficaz (sendo que a publicidade pode diminuir a sensibilidade
ao preco e aumentar a compra dos consumidores leais a marca), fazer sobressair o produto
em relacdo a concorréncia e criar oportunidades para o crescimento e expansdo da marca
para outras categorias de produto (Keller, 2001, Keller & Lehmann, 2006, Hoeffler & Keller,
2003, como referido em Keller & Lehmann, 2006, p. 745). O valor da marca na perspetiva do
mercado empresarial é o valor acrescentado que a empresa ganha devido a presenca do

nome da marca, que ndo ganharia com um produto equivalente mas sem a mesma.

1.1.2.1. Customer-Based Brand Equity

Relativamente ao consumidor, o valor da marca €, em parte, responsavel pela atracéo ou
repulsa em relacéo a um determinado produto de uma determinada empresa. Esta atracdo ou
repul sa ® gerada, n«o pel os atr i-dojativabd mdsmo.pr od ut
Segundo José Pinho (1996 como citado em Balbino, 2014, p.81) a constru¢do daquilo que é
amplamente conhecido como brand equity, realiza-se através de um conjunto de atributos,
valores, sentimentos e perce¢des que sdo associados a marca, conferindo-lhe um valor que
ultrapassa o custo percebido dos beneficios funcionais do produto. De acordo com Keller e
Lehmann (2006), a marca pode desenvolver diversas associagdes que transcendem o

produto, através da comunicacédo, da experiéncia de consumo e outras influéncias.

Segundo os autores supracitados, embora as diferentes abordagens possam diferir, todas
tendem a focar-se, de forma implicita ou explicita, nas estruturas de conhecimento da marca
na mente dos consumidores, como fonte ou fundamento do valor da marca. Para detetar

diferencas nestas estruturas, varios modelos foram apresentados ao longo dos anos. O valor



da marca ao nivel do consumidor pode ser detetado por cinco aspetos que formam uma

hierarquia crescente:
1. Conscientizagéo (variando de reconhecimento a recall);

2. Associacdes (incluindo consideracfes tangiveis e intangiveis acerca dos produtos ou

servicos);
3. Atitude (variando de aceitacéo a atracao);
4. Afeto (variando de lealdade a vicio):

5. Atividade (incluindo a frequéncia de compra ou consumo e 0 envolvimento com o

marketing, com outros clientes através do word of mouth, ou mesmo com a empresa).

A propésito do que é designado customer-based brand equity, Keller (2013) apresenta o
modelo de ressonancia da marca no qual considera a constru¢cdo de uma marca forte numa
sequéncia de etapas, que representam um conjunto de perguntas que o consumidor elabora

(pelo menos implicitamente) sobre a marca, nomeadamente:

1. Garantir a identificagdo da marca pelos consumidores, bem como uma associacao a
marca na mente dos consumidores, sendo ela uma classe de produtos, um beneficio do
produto ou uma necessidade do consumidor. Esta etapa refere-se a identidade da marca,

correspondendo a perguntafiwho are you?o0.

2. Estabelecer na mente do consumidor o significado da marca na sua totalidade, atribuindo-
Ihe estrategicamente associagdes tangiveis e intangiveis, e referindo-se a questdo i wh a t

are you?o

3. Provocar as respostas adequadas do consumidor & marca, correspondendo a questao

iwhat abWwhatyadw?!| think or feel about you?od.

4. Através das respostas da marca, criar ressonancia e uma relacao forte e ativa de lealdade

entre o consumidor e a marca. Esta etapa refere-se entdo a relagéo e a conexao entre a

marca e o consumidor, correspondendo a questdio A What about Wihatkindnd

of association and how much of a connection

me ?

w o



Stages of Brand Branding Objective

Development at Each Stage
4. Relationships Intense,
What about you and me? Rescnarcs active loyalty
3. Response Positive, accessible
What about you? Judgments | Feelings reactions
2. Meaning Points-of-parity
What are you? Performance Imagery and difference
1. Identity . Deep, broad
Who are you? Salience brand awareness

Figura 1. Piramide de Ressonéncia da Marca de Kevin Lane Keller. Fonte: Keller 2013.

Através desta sequéncia de etapas é possivel assumir que uma marca ndo pode estabelecer
0 seu significado sem ter criado a sua identidade, bem como ndo podem ser esperadas
respostas sem ter sido estabelecido o significado da marca, nem um relacionamento sem
terem sido provocadas as respostas adequadas. Deste modo séo estabelecidos pelo autor
(2013) seis blocos que representam a construgdo da marca para com os consumidores, 0S
quais exibe na forma de uma piramide, como observavel na Figura 1. O valor da marca é

apenas significativo quando as marcas atingem o topo da piramide, sendo que as etapas

apresentadas do | ado esquerdo da pir©mide repres

marca, enquanto as do lado direito representam a sequéncia "emocional”.

O conceito de costumer-based brand equity € entdo definido pelos autores (2012, p. 260)

enquanto o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce sobre a resposta do

consumidor ao marketing da mesma.

Segundo Keller (2013, p. 69) o valor da marca reside:
[ é] I n what customers have | earned, felt, seen, anoc
experiences over ti me. (é) The challenge for market

that customers have the right type of experiences with products and services and their
accompanying marketing programs so that the desired thoughts, feelings, images, beliefs,

perceptions, opinions, and experiences become linked to the brand.
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1.1.3. Posicionamento e Identidade da Marca

fiModern competition calls for two essenti al
identityéo, specifying the facets of brand
positioningéd, the main difference creatin

specifictime foritspr oduct s . o
(Kapferer, 2008, p. 171)

1.1.3.1. Posicionamento

O posicionamento € um conceito fundamental na gestdo de uma marca, baseado na premissa

fundamental de que todas as escolhas s&o comparativas (Kapferer, 2008).

Segundo Keller e Kotler (2012), o posicionamento projeta a oferta e a imagem da marca a fim
de ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Marcas bem posicionadas ocupam
nichos especificos na mente dos consumidores (Upshaw, 1995, como referido em
Ghodeswar, 2008). O posicionamento refere-se assim a criacdo da perce¢do na mente do
consumidor, ou seja, a diferenciacdo que destaca uma marca das restantes e ao cruzamento
com as necessidades e expectativas do consumidor, fazendo parte da identidade e da
proposta de valor da marca (Ghodeswar, 2008). A proposta de valor de uma marca € uma
declaracdo dos seus beneficios funcionais, emocionais e auto-expressivos, com valor
acrescentado para o consumidor. Segundo Temporal (2000, como citado em Ghodeswar,
2008), o foco da marca deve estar precisamente em acrescentar valor psicol6gico aos
produtos, sob forma de beneficios intangiveis (associacbes emocionais, crencgas, valores e
sentimentos que as pessoas relacionam a marca). Esta capacidade de dotar produtos,
servigos ou empresas de um significado emocional além do seu valor funcional, € uma fonte
valiosa de criacdo de valor para a marca (Sherrington, 2003, como citado em Ghodeswar,
2008). Este valor deve ser, acima de tudo, relevante para as pessoas. O resultado do
posicionamento consiste na criagdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no
consumidor, isto €, um motivo convincente pelo qual o target deve comprar determinada
marca (Keller & Kotler, 2012).

Posicionar uma marca significa enfatizar as caracteristicas distintivas que a diferenciam da
concorréncia e que sao atrativas para o publico (Kapferer, 2008). Segundo autor (2008), o
posicionamento de uma marca € o resultado de um processo analitico baseado em quatro
questdes, nomeadamente, qual o seu beneficio (referindo-se a promessa da marca), para
guem é a marca (referindo-se ao seu destinatario alvo), por que razdo (que se refere aos

elementos que sustentam o beneficio), e quem é a concorréncia (principais concorrentes cujos
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seus clientes sdo potenciais clientes da marca). O autor (2008) apresenta o conceito de
posicionamento como um processo de duas etapas, sendo que na primeira € necessario
definir a concorréncia a qual a marca deve ser associada e comparada, e na segunda definir

a diferenca essencial da marca em comparag¢do com as concorrentes.

Segundo Kapferer (2008), embora seja um conceito fundamental, o posicionamento nao
revela todo o significado e singularidade da marca nem contempla o estilo, forma ou espirito
da sua comunicagdo. As marcas tém o dom da fala, afirmando as qualidades objetivas e
subjetivas de um determinado produto. O seu discurso, segundo o autor (2008), é feito de
palavras mas sobretudo de imagens, sons, cores, movimento e estilo. O posicionamento
controla apenas as palavras, deixando de parte os restantes elementos. O resultado da
comunicacdao torna-se assim imprevisivel, ndo garantindo que esta expresse a personalidade
e o0s valores da marca. A mensagem € expressao externa da substancia interna da marca e
nao devemos dissocia-la dos seus atributos verbais, visuais e musicais. Assim sendo, para
compensar as limitagbes do conceito de posicionamento, a identidade da marca fornece a

estrutura para a unidade, coeréncia geral, e durabilidade da marca.

1.1.3.2. Identidade

Vivemos numa sociedade saturada de comunicacdes na qual o mundo inteiro se quer
comunicar. Para além disso, as empresas baseiam-se em estudos de mercado com
conclusdes semelhantes, muitas vezes até as mesmas palavras sao utilizadas e a tecnologia
é responsavel também pela crescente similaridade. E necessaria uma diversificacdo que
exige conhecer a identidade da marca. As marcas lancam novos produtos, entram em novos
mercados e atingem novas metas, o que pode fragmentar a comunicacdo, deixando de ser
percetivel a identidade global e coerente da marca (Kapferer, 2008). E necesséria
consisténcia, bem como uma comunicacdo e mensagem integradas. Estes aspetos sdo
cruciais para 0 sucesso ha constru¢do de uma marca, concedendo-lhe uma imagem de marca
consi stentef @r fiaddd. As edmgaragisgaesnangaroferede snavalor
consistente com a sua promessa (Ghodeswar, 2008), ou seja, com a esséncia dos beneficios
esperados pelo consumidor, sejam eles funcionais ou emocionais (Knapp, 2000, como citado
em Ghodeswar, 2008).

De acordo com as palavras de Kapferer (2008, p. 171), uma marca ndo é o nome de um
produto mas a visdo que impulsiona a cria¢do de produtos debaixo desse nome. Essa visao,

a crenca principal das marcas e 0s seus principais valores, é chamada identidade. A

identidade impulsiona marcas vibrantes, capazes de criar um verdadeiro culto. De acordo com
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Aaker e Joachimsthaler (2000, como referido em Ghodeswar, 2008), a identidade da marca

representa fundamentalmente aquilo que a marca defende.

No ambito da comunicacéo, a identidade da marca € o elemento comum que envia uma Unica
mensagem gue se estende a toda a variedade de produtos, acdes e comunicacdes da marca.
S&o necessérias diretrizes especificas para garantir uma mensagem coerente, em diferentes
produtos ou meios de comunicagdo. Ter uma identidade significa ser o seu verdadeiro eu,

impulsionado por um objetivo Unico e resistente & mudanca (Kapferer, 2008).

Kapferer (2008) apresenta a constituicdo do conceito de identidade da marca, representada
por um prisma hexagonal, cujos seis lados correspondem a dimenséo fisica, a personalidade,

a cultura, a relagéo, ao reflexo e & mentalizagao.
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Figura 2. Prisma da Identidade da marca de Kapferer. Fonte: Kapferer 2008.

A identidade da marca é entéo constituida e baseia-se nas seguintes premissas:

1. Uma marca, em primeiro lugar, tem uma dimensé&o fisica, composta por uma combinacao

de caracteristicas objetivas imediatamente associadas a marca.

2. Uma marca tem personalidade. Ao comunicar, a marca constroi 0 seu carater e aproxima-

se de caracteristicas humanas demonstrando o tipo de pessoa gue seria.
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3. Uma marca é uma cultura. Uma marca deve ter uma cultura prépria, da qual todos os
produtos derivam. A cultura é um aspeto essencial, consistindo no conjunto de valores
gue alimentam a inspiracdo da marca, e onde a marca adquire o seu poder aspiracional.

Refere-se aos principios basicos que governam a marca.

4. Uma marca é também uma relacdo. As marcas estao frequentemente no centro de
transacdes e trocas entre pessoas. O autor (2008) apresenta o exemplo da marca de
moda desportiva Nike. A Nike para além de estar relaciona a valores culturais e a
glorificacéo do corpo humano (sendo o nome derivado do nome da deusa grega da vitéria),
esta associada também a uma relacéo peculiar baseada na provocacéao, sendo que nos

encorajaasuperarmo-nos ( 6j ust do ito).

5. Uma marca é um reflexo do consumidor. Muitas vezes ao questionar a opinido sobre uma
marca, as respostas referem-se ao tipo de cliente percebido da marca. A marca tem a

tendéncia de criar um reflexo, uma imagem do seu consumidor tipo.

6. Finalmente, a marca relaciona-se também com a nossa auto-imagem. Se o reflexo é o
espelho externodotarget, a mentali za-«o0o ® o espel ho
oOu souod). A me rsdaxdno noa sertimose eom@nosevemos a nds proprios
guando consumimos uma determinada marca, o que se relaciona com a nossa atitude em

relacdo a mesma.

Segundo Kapferer (2008), este prisma de identidade deriva do conceito basico de que as
marcas tém o dom da fala. A marca é ela prépria um discurso que sO existe ao ser
comunicado. A comunicacao define um remetente, relacionado com a dimenséo fisica e a
personalidade da marca, e cria também um destinatario, sendo que tanto o reflexo como a
mentalizag&do ajudam a defini-lo. A cultura e a relagdo fazem a ligacéo entre o remetente e o
destinatario. Este prisma de identidade da marca tem também uma divisdo vertical, que
distingue as facetas sociais e visiveis da marca que consistem na sua expressao externa
(dimenséo fisica, relagdo e reflexo) e as faces intrinsecas a marca, incorporadas dentro do

seu espirito (personalidade, cultura e mentalizacao).

1.1.4. As Marcas Desportivas

Para sobreviver nos mercados competitivos de hoje, € necessario planear estratégias
inovadoras e de diferenciacdo. Assumindo a industria de calgados desportivos, ambiente
competitivo onde operam a Nike e a Adidas, os principais concorrentes incluem Nike, Adidas-
Reebok, Puma e Fila (Mahdi, Abbas & Mazar, 2015).
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Nike e Adidas séo consideradas duas das 100 principais marcas de renome do mundo nos
ultimos tempos (Forbes 2013, como referido em Tarek, K., 2015). Segundo o relatério anual
da Brand Finance de 2019 The world's most valuable and strongest apparel brands, @A Ni ke j u s
did is again as worldEs most valuable apparel br
desde o ano anterior. A sua rival Adidas, ocupa o terceiro lugar no mesmo ranking, tendo o
valor da marca subido 17% num ano. O relatério (2019), revela, ainda assim, uma diferenca
significativa entre as duas marcas, ja que o valor da marca Nike é praticamente o dobro do

valor da Adidas.

A Nike, Inc. é uma empresa multinacional criada nos Estados Unidos da América em 1964
para fabricar calgado desportivo, sendo que gradualmente se tornou um fornecedor global e
uma marca lider que se dedica ao design, desenvolvimento, fabrico, marketing e venda
mundial de cal¢ados, roupas, equipamentos, acessorios e servi¢cos (Mahdi et al., 2015; Tarek,
K., 2015). A empresa esta sediada perto de Beaverton, Oregon e representa um dos maiores
fornecedores mundiais de calcado e roupa desportiva e um dos principais fabricantes de
equipamentos desportivos (Mahdi et al., 2015).

Por outro lado, Adidas Group, um grupo aleméo fundado numa pequena cidade da Baviera,
na Alemanha, teve inicio em 1924 quando Adi Dassler embarcou na missdo de fornecer aos
atletas o melhor equipamento possivel, sendo que em 18 de agosto de 1949 a Adidas foi
registada (Mahdi et al., 2015). A Adidas especializou-se no fabrico de roupas desportivas,
incluindo calcado especifico para desporto e acessérios desportivos de tecnologia (Tarek,
2015). Hoje em dia, a Adidas é uma empresa global reconhecida nos mercados de todo o

mundo e é uma das maiores marcas de desporto do mundo (Mahdi et al., 2015).

Estas duas marcas competem entre si em todas as principais categorias de produtos que
fabricam em mais de 100 paises pelo mundo, sendo que ambas incorporam estratégias e
campanhas globais em diversos meios tradicionais e digitais (Bernardin & Kemp-Robertson
2008, como referido em Tarek, 2015). Relativamente a estas campanhas globais analisadas
por Tarek (2015), desde o inicio dos anos 90, a Nike lan¢ou o seu famoso slogan 'Just do it',

gue permanece em uso. Ja a Adidas, desde 2000, utilizaoslogané | mpossi bl e not

(72}

suas campanhas globais. Estes conceitos continuam a ser reconhecidos globalmente pelos

consumidores com grande entusiasmo (Tarek, 2015).

Em relagcdo aos seus targets, enquanto o publico global da Nike e Adidas sdo grupos sociais
gue partilham valores comuns, os targets fimi cr o0 S«0 subgrupos que
interesse mais especificas, como clubes desportivos ou eventos desportivos locais (McQuail

1997, como referido em Tarek, K., 2015). As campanhas globais da Nike e da Adidas sdo
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direcionadas a um publico-alvo subdividido entre fas, espectadores e participantes de
desportos e as motivagdes comuns a todos os consumidores de desporto incluem estimulo,
entretenimento, conexao cultural, ndo conformismo e pertenga ao grupo (Smith 2008, como
referido em Tarek, K., 2015). Segundo Tarek (2015), a Nike e a Adidas utilizam identidades
culturais diferentes para comunicar com o publico global, estando a Nike focada no estimulo
€ nas conquistas indiretas, enquanto a Adidas se concentra no ndo conformismo e na cultura
desportiva. Apesar desta diferenca, ambas as marcas utilizam eventos desportivos como
ferramentas promocionais, patrocinando eventos desportivos, como as ligas de futebol,
criquete, rugby, entre outros, a um nivel global, bem como modos semelhantes para envolver

grupos de consumidores globais (Pitts 2003, como referido em Tarek, K., 2015).

Mahdi et al. (2015) exploram também as estratégias levadas a cabo pelas empresas Nike Inc.
e Adidas Inc., considerando estas marcas enquanto marcas de vestuario desportivo, de
sucesso global. Segundo os autores (2015), as estratégias adotadas pela Nike, prendem-se
com a inovacao e com a énfase no seu departamento de pesquisa e desenvolvimento, na sua
estratégia de diferenciacdo e estratégia de segmentacdo de mercado, com acordos e
patrocinios a celebridades atletas, equipas profissionais e também equipas atléticas de
faculdades. As estratégias da Adidas concentram-se na ampla diferenciacdo, inovacao,
producdo de novos produtos, servicos e processos. E também de referir que a Adidas adota
uma estratégia multimarca, com foco na expansao de atividades nos mercados emergentes,
na procura de uma melhoria constante de processos e sistemas, de uma cultura de
convencdes desafiadoras e uma cultura corporativa de desempenho, paixao, integridade e
diversidade. A estratégia multimarca do grupo Adidas representa uma importante vantagem
competitiva, possuindo um portfélio diversificado de marcas, chegando a todos os segmentos
do mercado (Mahdi et al., 2015).

1.2. O Poder Emocional das Marcas

=11

n

ensitivity, the true power behind
(Gobé, 2001, p. IX)

1.2.1. Neuromarketing: Razdo ou emoc¢ao?

i B r aghaukl have a duality. One important point reinforced by the model is
that a strong brand has adualitydi t appeals to both
(Keller, 2013, p. 125)
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O Neuromarketing estuda as respostas do cérebro aos estimulos de marketing, incluindo
marcas. A pesquisa neuroldgica ja foi aplicada ao marketing de diversas maneiras e tem sido
utilizada para medir o tipo de resposta emocional que os consumidores demonstram ter
guando sdo expostos a estes estimulos do marketing. A relacdo do marketing com emocdes
€ algo ja estudado pelas neurociéncias. Segundo Kumar (2015), o neuromarketing sugere que
0 pensamento emocional e o pensamento racional coexistem e sdo interdependentes,

desafiando a nogéo de que as emogdes podem dificultar a tomada de decis6es econdmicas.

Segundo Keller (2013), uma das principais descobertas da pesquisa neurolégica ligada ao
marketing e ao consumidor é que muitas decisdes de compra (até as mais basicas) sdo menos
caracterizadas pela ponderacgéo logica de varidveis, mas sim como um processo de habito

amplamente inconsciente e distinto do modelo racional.

Um artigo da National Geographic (2014) afirma que fazer uma distin¢&o clara entre razéo e
emocao, algo que é feito regularmente, € uma dicotomia falsa. H4 uma linha subtil entre razéo
e emocdo. Varias pesquisas na area da neurociéncia e psicologia mostraram que as emoc¢oes

nao sao inimigas da razédo, mas sim uma parte crucial dela.

Segundo Ciprian-Marcel et al. (2004), ha mais perguntas do que respostas sobre 0S nossos
cérebros. No entanto, Martin Lindstrom decidiu descobrir o que causa 0 sucesso ou fracasso
das experiéncias de marca, e revelar motivacdes de compra. Com base no conhecimento

sobre o cérebro humano, identifica diferentes areas responsaveis por diferentes sentimentos.

Ao longo dos anos, Martin Lindstrom (2011), mostrou através da sua pesquisa, que 0S
consumidores criam liga¢gdes emocionais com marcas. Lindstrom (2011) afirma que nédo ha
muitos acidentes no mundo do marketing e da publicidade, analisando na sua obra
Brandwached, diversas manipulagdes levadas a cabo por profissionais de marketing. O autor
(2011) discrimina a utilizagdo de diversos elementos como o medo, 0 sexo, as celebridades,
as promessas, as insegurancas, a nostalgia, para tirar partido dos medos, sonhos e desejos
profundos dos consumidores. Segundo o autor (2011), em contraste com a publicidade nos

meios tradicionais, quando outras pessoas recomendam um produto ou marca especifica, as

regides racionais do cérebro fecham-s e , e a regi«o do c®rebro

sociai s0 como | ux¥ria, noj o, orgul ho, h u mi
Quanto mais regiées do cérebro uma marca afeta, mais envolvidas as pessoas ficam e mais

provavel é que a recomendacgédo continue.
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1.2.2. Branding Emocional

AEmoti onal Branding is about

(Sergio Zyman, Former Chief Marketing Officer, The Coca-Cola
Company, in Gobé, 2001, Foreword)

Hoje, operamos com um conjunto de valores totalmente diferente de ha uns tempos atras. A
velocidade substituiu a estabilidade e os aspetos intangiveis tornaram-se mais valiosos que
os tangiveis. Hoje, os consumidores esperam que as marcas 0S conhecam intima e
individualmente, com uma soélida compreensdo das suas necessidades. Este € um desafio
maior do que nunca num mercado altamente complexo. Marc Gobé (2001), autor da obra
Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People, defende que, no
enorme numero de ofertas que lutam pelo mesmo doélar, é a conexdo emocional que faz a
escolha final do consumidor e o preco que paga. Por emocional, refere-se a como uma marca

ganha vida e envolve os consumidores ao nivel sensorial e emocional.

A literatura sobre branding tem-se focado no poder das emo¢6es como for¢ca que alavanca os
vinculos dos consumidores com as marcas (Yoo & Maclnnis, 2005 como referido em Akgiin
et al., 2013). No entanto, segundo Gobé, (2001), apenas algumas empresas entendem a arte
de acessar, com inteligéncia e sensibilidade, o verdadeiro poder por trds das emocfes
humanas. Esta abordagem de branding enfatiza as conexdes humanas entre empresas e
consumidores, envolvendo-se de uma maneira poderosa ao nivel pessoal e holistico.
Segundo as palavras de Marc Gobé (p. X), Emotional Branding consiste na crenca
fundamental de que as pessoas sdo a verdadeira forca do comércio e que 0s negdcios e as

ruas nao sobrevivem separados.

Esta abordagem de branding baseia-se num aspeto caracteristico do carater humano, no
desejo de transcender a satisfacdo material e alcancar a satisfacdo emocional. As marcas
estdo numa boa posicéo para atingir este objetivo porque podem explorar o lado aspiracional
subjacente a motivacdo humana. Além disso, esta estratégia baseia-se também na premissa
de que todos ndOs respondemos emocionalmente as nossas experiéncias de vida e
naturalmente projetamos valores emocionais nos objetos a nossa volta. Criar a emocéo certa

é o investimento mais importante numa marca (Gobé, 2001).

Akguln et al. (2013) apresentam a definicdo de branding emocional como 0 engagement dos
consumidores numa conexao emocional, profunda, intima e de longo prazo com a marca, que
vai além da satisfacdo baseada em beneficios. Este envolvimento cria assim uma relagéo
especial de confianca para o desenvolvimento de uma experiéncia emocional holistica

(Morrison & Crane, 2007, como referido em Akgin et al., 2013).
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Marc Gobé (2001) discrimina os pilares essenciais subjacentes a uma estratégia de branding
emocional bem-sucedida, a volta dos quais se desenrola a sua obra, nomeadamente, 0

relacionamento, as experiéncias sensoriais, a imaginacdo e a visao.

Relativamente ao relacionamento, consiste em manter um contacto profundo e de respeito
por quem os consumidores séo, proporcionando-lhes a experiéncia emocional que desejam.
O autor considera alarmante, 0 modo como muitas empresas estdo desconectadas das
mudancgas ao nivel dos consumidores, sejam questdes étnicas, geracionais ou de género.
Contam-se também inUmeras mudancas cruciais ao nivel das tendéncias, atitudes e
comportamentos do consumidor que tém um grande impacto nas suas expectativas em

relacdo as marcas.

Em relacdo as experiéncias sensoriais, segundo o autor (2001), oferecer experiéncias de
marca multissensoriais € uma ferramenta de branding incrivelmente eficaz. Proporcionar aos
consumidores uma experiéncia sensorial estabelece, entre o consumidor e a marca, um

contacto emocional memoravel, com a capacidade de criar preferéncia e lealdade.

Outro pilar essencial é a imaginacédo, que torna real o processo de branding emocional.
Abordagens imaginativas no design de produtos, embalagens, lojas, publicidade ou websites
permitem a uma marca ir mais além daquilo que é esperado e alcancar o coracdo dos
consumidores de uma maneira diferenciada e com novidade. O desafio para as marcas sera
encontrar maneiras simultaneamente provocatérias e subtis de surpreender e encantar

continuamente os consumidores.

Por fim, a visdo consiste no fator final de sucesso de uma marca a longo prazo. Para criar e
manter uma vantagem, as marcas tém que estar aptas a reinventarem-se constantemente.

Isso requer uma forte visdo de marca, que deve estar alinhada por tras de uma direcdo coesa.

Gobé (2001) aponta ainda algumas tendéncias do presente milénio, entre elas, a crescente
valorizacdo do tempo, sendo que em vez de adquirir bens materiais, as pessoas investem em
tempo de qualidade. Gobé (2001) aponta também a procura de significado, referindo-se a
procura e a afinidades espirituais, tendéncia que esta relacionada com o ritmo acelerado da
vida e a privacdo de tempo, sendo que as pessoas procuram marcas com promessas mais
profundas e menos superficiais. Também a nostalgia, uma convergéncia de eras, é apontada
como tendéncia. Outra tendéncia apontada é o marketing de causa, no qual a marca se alia
a uma causa defendendo algo maior. Para tal, é crucial conhecer verdadeiramente os
consumidores e 0 que realmente é importantes para eles, sendo que as melhores estratégias
de marketing de causa integram uma causa social na prépria personalidade da marca. Por

fim, outra grande tendéncia € a customizacéao, pelas palavras do autor
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something to someone, not everything to everyone
a tendéncia de customizacdo continua a fortalecer-se e a tecnologia permitiu as marcas

procederem a uma customizacdo em massa. Na realidade, a ampla utilizacdo de tecnologia

e técnicas de fabrico para disponibilizar produtos personalizados a baixo custo e para todos,

€ muito mais do que uma tendéncia, mas sim colocar o consumidor no papel central (Gobé,

2001).

No fundo, segundo Sergio Zyman (em Gobé, 2001, Foreword), branding emocional consiste

em construir relacdes, sendda heueh,esit way to build a brand i
(Shultz, 1999, como citado em Gobé, 2001, p. XXVI). O objetivo desta abordagem é construir

marcas gque fazem o coracao bater mais rapido, aliando o design a compreenséo dos desejos

emocionais mais profundos das pessoas, de modo a criar um didlogo pessoal com o0s
consumidores e construir relacdes fortes que os reconhegam como parceiros. O futuro das

marcas € ouvir atentamente as pessoas, a fim de criar esta ligacéo, e oferecer solugbes que

melhoram a sua vida, no seu mundo. O futuro séo marcas dotadas de um contetdo emocional

poderoso (Gobé, 2001).

1.2.2.1. E-motions: Branding Emocional Online

Marc Gobé (2001), na sua obra sobre branding e moci on al f az emetibnead,> nci a
abordando o branding emocional online. Segundo o autor (2001), o relacionamento emocional
com o consumidor é o principio basico de qualquer estratégia de branding poderosa e a base

principal para o sucesso.

A gestdo de uma marca no e-commerce pressupde entender que, mais do que nunca, € o
consumidor que decide. O branding funciona de maneira diferente na internet, existindo
oportunidades inerentes a internet para expressar a dimensdo emocional de uma marca.
Segundo o autor (2001) a internet é imaginacdo, diversao e descoberta. Este meio é de
natureza global e repleto de novas expectativas, e 0 seu potencial em oferecer novas

experiéncias ao consumidor, € quase ilimitado.

Para cativar os utilizadores, é necessaria uma boa articulacéo entre a proposta, a promessa
e o0 beneficio emocional, assim como uma compreensdo profunda das necessidades
emocionais dos utilizadores, 0 que exige um contacto e uma conexdo constante com 0s
mesmos. Concluindo, o que realmente faz uma boa estratégia de branding online é inovacéao,

ousadia e uma compreensao clara do consumidor.
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1.2.3. Brand Love

Segundo Carroll e Ahuvia (2006), a satisfacdo é um conceito central e o objetivo principal das
estratégias de marketing, ha muitos anos. No entanto, simplesmente satisfazer os
consumidores pode néo ser suficiente para o sucesso de uma marca no mercado competitivo
de hoje. Os autores (2006) apresentam uma pesquisa onde introduzem entdo o conceito de
Brand Love, uma construcdo de marketing que pretende avaliar os sentimentos de amor dos
consumidores satisfeitos a determinadas marcas, verificando que o amor a marca esta
associado a variacdes relevantes na lealdade e no word of mouth, bem como que o Brand
Love pode ser previsto em detrimento de caracteristicas especificas da marca ou da sua
categoria de produto. Ao definir este conceito, os autores apresentam as diferencas
fundamentais entre amor a marca e satisfacdo. Embora se possam influenciar, o amor e a
satisfacdo em relagdo a uma marca sdo conceitos totalmente distintos. Enquanto a satisfacao
€ um julgamento cognitivo, 0 amor a marca é um fenémeno afetivo mais forte. Além disso, a
satisfacdo pode ser considerada como um resultado especifico de uma transacao, enquanto

0 amor a marca é resultado de um relacionamento a longo prazo com a marca.

Vérias pesquisas foram ja implementadas para testar hipoteses sobre Brand Love. Estudos
pioneiros sobre o amor no consumo, como o modelode ic o n s-o m¢ e c t delSkmpe o
Madden (1988, como referido em Carroll & Ahuvia, 2006), sugerem que a natureza do
relacionamento de um consumidor com um objeto (que pode incluir uma marca) se baseia em
diversas componentes identificando, no seu cruzamento, a paixdo. Também Fournier (1998,
como citado em Carroll & Ahuvia, 2006) observou a importancia do amor para as relacdes a
longo prazo dos consumidores com as marcas, tendo desenvolvido estudos que relacionam
esta questdo do amor, com a satisfacdo do consumidor, assumindo o amor a marca, ele
préprio, como um modo de satisfa¢do. Por sua vez, Ahuvia (1993, 2005a, 2005b, como citado
em Carroll & Ahuvia, 2006) iniciou a analise empirica a capacidade dos consumidores amarem
produtos, descobrindo que muitos consumidores tém vinculos emocionais intensos com
alguns objetos e que o amor interpessoal e 0 amor por objetos no contexto de consumo
apresentam semelhancas fundamentais. E amplamente observavel o amor dos consumidores
pelos seus préprios bens. Derivado das pesquisas supracitadas, entre outras, as linhas de
pesquisa sugerem que 0s consumidores tém sentimentos consideravelmente mais intensos

do que um simples gosto, semelhantes a amor, em relacdo a marcas.

Brand Love é o grau de ligagdo emocional apaixonada que um consumidor satisfeito possui
em relacdo a uma marca especifica (Carroll & Ahuvia, 2006). Embora o amor a marca nao
seja totalmente analogo ao amor interpessoal, Brand Love inclui paixao pela marca, ligacdo a

marca, avaliagdo positiva da marca, emoc¢des positivas em resposta a marca e declaragées
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de amor a marca. Os resultados das pesquisas de Carroll e Ahuvia (2006) sugerem que este
sentimento por parte de consumidores satisfeitos € maior em relagdo a marcas de categorias
de produtos percecionadas como mais heddnicas (em comparacdo com as utilitarias) e as
marcas com maior oferta de beneficios simbdlicos, fenémeno que é também confirmado pelas
pesquisas posteriores de Bergkvist e Bech-Larsen (2009). O contributo de Carroll e Ahuvia
(2006) estabelece a associacao entre 0 amor a marca e niveis mais altos de lealdade a marca
a um word of mouth positivo. Para além disso, o conceito de Brand Love envolve a integragédo
da marca na prépria identidade do consumidor, o que nos remete para o facto de que Brand
lovedi fere muito de "gostar d @ érmapenas ama. resgdstaa mo r
emocional mais intensa do que gostar, € conceptualmente diferente, envolvendo esta

integracdo da marca na identidade do consumidor.

Com o intuito de identificar os antecedentes do Brand Love, o que torna este conceito mais
relevante ao nivel da gestdo das marcas, Lars Bergkvist e Tino Bech-Larsen (2009) vém
complementar a literatura sobre o este conceito, adicionando dois antecedentes aos
previamente identificados por Carroll e Ahuvia (produtos heddnicos e marcas Auto
expressivas). O estudo de Bergkvist e Bech-Larsen (2009) vem entdo propor e testar dois
antecedentes do Brand Love, nomeadamente a identificacdo com a marca e o espirito de
comunidade. Os resultados da sua pesquisa sugerem que as estratégias de marketing devem
cultivar o espirito de comunidade entre os consumidores e utilizadores, de modo a alcangar
um aumento do amor e da lealdade a marca. Segundo os autores (2009), o sentido de
comunidade pode ser promovido incentivando grupos oficiais de utilizadores, assim como
através de publicidade ou patrocinios a eventos, que mostram quem s&do 0s consumidores da
marca. Os autores (2009) referem ainda as experiéncias organizadas, como os festivais, como
uma maneira particularmente eficaz de construir este sentido de comunidade. Da mesma
forma, os gestores de marca devem investir em atividades de marketing que aumentam a
identificacdo com a marca. Em termos gerais, esta identificagdo passa por transmitir uma
imagem de marca congruente com a autoimagem do publico-alvo. Também neste caso a
publicidade é muito relevante, especialmente no que toca a sua vertente visual, projetando
uma imagem que fortalece uma identificagdo da marca com o publico-alvo. Segundo Park et
al. (1986, como citado em Bergkvist & Bech-Larsen, 2009) para manter e fortalecer o amor a
marca é necessario gerar identificagdo e espirito de comunidade. O autor (1986) refere para
este efeitoousodeii ma g e e x tomm sringdmde lifestyles ligados a marca de modo
a gerar identificacdo e espirito de comunidade. Dada a importancia destas variaveis, Bergkvist
e Bech-Larsen (2009) apontam para a necessidade de entender que atividades de marketing
ou tipos de comunicagéo fortalecem a identificagdo dos consumidores com a marca e o0 seu

espirito de comunidade, assim como a compreensédo dos seus antecedentes.
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Bergkvist e Bech-Larsen (2009) exploram nédo sé estes antecedentes como 0s seus outcomes,
verificando a influéncia positiva do Brand Love na lealdade a marca e num engagement ativo.
A relagdo positiva entre 0 amor a marca e o engagement sugere que o Brand Love leva, ndo
apenas ao WOM, mas também a outras atividades relacionadas a marca. Enquanto
engagement ativo, os autores (2009) incluem entdo WOM (word of mouth), visitas ao site da
marca, ou compras da marca. No que toca a este conceito de engagement, a sua relagdo com
o Brand Love nao é totalmente clara, deixando o caminho aberto a estudos futuros, apontando

para a necessidade de desenvolver uma medida mais aprimorada de engagement.

1.2.4. Engagement

AEngagement i s not a momentary and speci fi
and pervasive cognitive-a f f ecti ve st ate. 0
(Kim et al., 2013, p. 361)

1.2.4.1. Conceito e Dimensodes

Um trabalho conceptual consideravel foi ja desenvolvido a volta do conceito de engagement,
em diversas disciplinas, sendo que as suas constru¢cdes conceptuais iniciais basearam-se
noutros campos das ciéncias sociais, como psicologia educacional e comportamento
organizacional (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011, citados em Dessart et al., 2016), resultando
numa infinidade de concec¢des. No entanto, pesquisas que abordam especificamente o
engagement na 6tica do consumidor surgiram apenas recentemente na literatura de marketing
(Borel & Christodoulides, 2016). Apesar da sua histéria relativamente curta, varios estudos
abordam o engagement do consumidor sob uma variedade de perspetivas. O desacordo face
a sua terminologia ou a estas perspetivas, levam a inconsisténcia das diferentes definicdes
tedricas elaboradas, incluindo 'engagement’, 'engagement d a ma rengadement @as
comunidades de marca' e 'engagementdo consumi dor com unetahrodut o¢
2016). No entanto, segundo Dessart et al. (2015), o engagement do consumidor é um conceito
emergente que esta a receber uma atencao crescente na literatura de marketing e a tornar-
se rapidamente um dos principais objetivos de muitos profissionais. Segundo Brodie (2011) o
termo engagement parece até substituir os conceitos relacionais mais tradicionais, como
envolvimento e participacdo. Hoje hd uma maior preocupacéo em relacdo a como envolver os
consumidores, uma vez que este conceito esta intimamente ligado ao relacionamento da
marca com o consumidor (Ferreira & Zambaldi, 2019). As suas implicacdes positivas no
comportamento do consumidor e no desempenho da marca geram cada vez mais interesse

em explicar e gerir este conceito (Dessart et al., 2015).
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Para Kapferer (2008), engagement significa mais do que comprar ou repetir a compra. O autor
(2008) define este conceito como o envolvimento pessoal com a marca, medindo uma relacéo
forte com a mesma. Isto significa que, no caso da auséncia da marca, o consumidor prefere
esperar a comprar uma marca alternativa, sendo que para o consumidor, ndo ha
substituibilidade. Como antecedentes deste fendmeno, Kapferer (2008) sugere o apego, isto
€, uma forte percecdo de proximidade com a marca, e a satisfacdo ligada a percecéo de
desempenho do produto. O envolvimento é o pré-requisito para o engagement do consumidor
com a marca, 0 que consiste, pelas palavras do autor (2008, p. 157), numa lealdade afetiva
verdadeira e ndo numa compra repetida para ganhar pontos. O engagement do consumidor
consiste no estabelecimento de um vinculo forte e duradouro entre a marca e o0sS
consumidores, que tem por base um esfor¢o continuo da marca em promover interacdes,
valores compartilhados, contetido experimental e recompensas (Schultz, 2007, como referido
em Borel & Christodoulides, 2016).

Considerando que o engagement é uma das construgdes mais importantes para analisar a
relacédo entre a marca e o consumidor, Ferreira e Zambaldi (2019) apontam a importancia de
uma abordagem geral a este conceito. Neste sentido, os autores (2019) analisam duas
correntes de estudo do engagement: 0 engagement do consumidor em relagdo a uma marca
especifica, e aquilo que se designa BESC, (brand engagement in self-concept), a tendéncia
generalizada da parte do consumidor em incluir as marcas como parte integrante do seu
autoconceito, variavel intrinseca que o0s autores assumem como medida geral de
engagement. Os autores (2019) propdem o BESC como antecedente do engagement do
consumidor com a marca. Quando a marca adota uma perspetiva de engagement, as
mensagens passam de uma perspetiva de transagdo para uma perspetiva de interacdo em

gue a marca se torna parte da identidade do préprio consumidor (Ashley & Tuten, 2015).

Segundo Kim et al. (2013), o engagement € muitas vezes considerado como um fluxo
comportamental desprovido de intencdo (como o controlo, a atencdo, a curiosidade ou o
interesse intrinseco). Contrariamente, os autores (2013) apresentam a no¢ado de engagement
como o estado de estar envolvido, ocupado, retido e intrinsecamente interessado em algo. Os
autores referem ainda a concec¢éo de engagement como uma série de atividades emocionais
e comportamentais, incluindo processos cognitivos, de raciocinio, tomada de decisao,
resolucéo de problemas e avaliacdo (Kearsley & Shneiderman,1998, como referido em Kim
et al., 2013). Os autores (2013) afirmam que o engagement ndo é um estado momentaneo,
mas um estado cognitivo-afetivo persistente, sendo que a motivacao por trds deste conceito

€ uma escolha e uma decisao consciente.
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Brodie, Hollebeek, llic, e Juric (2011) apresentam trés premissas relevantes para estabelecer
os fundamentos conceptuais deste conceito emergente de engagement do consumidor, sendo
elas que o cliente é sempre um cocriador de valor; que este valor é sempre determinado pelo
seu beneficiario; e que uma visao centrada no servigo € sempre direcionada ao consumidor e
algo relacional. Assim sendo, Brodie et al. (2011) apresentam a definicdo geral de

engagement do consumidor:

Customer engagement (CE) is a motivational state that occurs by virtue of interactive co- creative,
customer experiences with a focal agent/object (e.g. a brand) in focal service relationships. It
occurs under a specific set of context-dependent conditions generating differing CE levels; and
exists as a dynamic, iterative process of relational exchange that co-creates value. CE plays a
central role in the a nomological network governing relational exchange in which other relational
concepts are antecedents and/or consequences in iterative CE processes. Itis a multidimensional
concept subject to a context- and/or stakeholder- specific expression of relevant cognitive,

emotional and/or behavioural dimensions. (p. 22)

Laurence-Helene Borel e George Christodoulides (2016) referem a definicAo acima
apresentada de Brodie et al. (2011) como a definicAo mais abrangente de engagement do
consumidor, contemplando varias perspetivas de engagement, bem como outros conceitos
relacionais, como envolvimento e lealdade, o que reflete a complexidade desta construcao de
marketing. Além disso, esta definicdo apresenta as trés dimensfes do engagement, as

dimens@es cognitiva, emocional e comportamental.

O engagement cognitivo € uma dimenséo essencial no processo de engagement da marca
com o consumidor, sendo que ha um investimento e disposi¢cao para compreender e dominar
ideias complexas (Fredricks, 2004, como citado em Borel & Christodoulides, 2016). Brodie et
al. (2013, como citado em Borel & Christodoulides, 2016) revelam que o processo de
engagement é iniciado principalmente pelas necessidades de informag&o dos consumidores,

0 que indica que este processo pode ser originado pela cognicao.

O engagement emocional abrange as reacdes positivas e negativas do consumidor,
aumentando o envolvimento e confianca que, por sua vez, levam ao desenvolvimento de um
comprometimento afetivo e emocional (Borel & Christodoulides, 2016). Os consumidores
emocionalmente envolvidos com determinadas marcas sdo apaixonados e tém disposi¢édo
para gastar tempo e esforco com as mesmas (Hollebeek, 2011b, como citado em Borel &
Christodoulides, 2016). O engagement emocional € um objetivo de extrema importancia, uma

vez que os consumidores emocionalmente envolvidos com a marca tém uma grande

probabilidade de a seguirem variossitesde redes sociais e de se

marca.
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Em relacdo ao engagement comportamental, este é crucial para alcancar resultados positivos
para a marca e baseia-se na ideia de participagdo ativa. Segundo Prahalad e Ramaswamy,
(2004, como referido em Borel & Christodoulides, 2016), os mercados podem ser vistos como
um conjunto de conversas entre marcas e consumidores, o que implica interatividade, um
engagement profundo e a capacidade e vontade de agir de ambas as partes. O engagement
do consumidor é algo interativo, ativo e continuo (Sawhney et al., 2005, como citados em
Borel & Christodoulides, 2016). Ao envolverem-se com uma marca ou uma comunidade de
marcas, 0s consumidores pretendem obter valor da mesma, sendo que as experiéncias
positivas obtidas por interagfes fortalecem a sua relagdo com a marca. Keller (2013) concebe
active engagement como a afirmacdo mais forte de lealdade & marca, a um nivel que o
consumidor investe tempo, energia, dinheiro ou outros recursos na marca, além da compra.
O envolvimento ativo, enquanto associagao, participacdo, recomendacao, e criacdo de user-
generated content pelo utilizador em relagdo a marca, conduz a niveis mais altos de brand
equity, lealdade a marca e defesa da marca por parte do consumidor (Algesheimer et al.,
2005; Christodoulides et al. 2012, como citados em Borel & Christodoulides, 2016). Por fim, o
engagement ativo esta relacionado com uma maior disposicao para adquirir produtos de uma
empresa, assim como a um risco reduzido de adquirir concorrentes (Thompson & Sinha, 2008,
como citados em Borel & Christodoulides, 2016). Embora a dimensdo comportamental seja
crucial, Dessart et al. (2016), apontam para a necessidade de incluir todas as trés dimensdes
ao avaliar o engagement da marca com o consumidor, € ndo apenas recorrer a métricas

comportamentais.

Um relatério da IAB (2014, p. 12, referido em Borel & Christodoulides, 2016) sugere que o
engagement cognitivo estad relacionado com mudangas ao nivel do conhecimento, do
interesse e da intencdo, o engagement emocional refere-se ao modo como a publicidade, ou
outros conteudos relacionados com a marca, influenciam o que o utilizador sente em relacao
a marca, e finalmente, o0 engagement comportamental que se traduz em interacdes iniciadas

pelo utilizador.

Numa andlise a dimensionalidade do conceito de engagement, Dessart et al. (2015, 2016)
acrescentam sete subdimensdes de engagement as trés dimensdes acima apresentadas,

como € possivel observar na Figura 3.

A nocao de que o engagement comportamental se refere a energia, esforco e tempo gasto,
ou seja manifestacbes comportamentais além da compra, faz os autores (2015, 2016)
considerarem a sua natureza exata através de trés dimensdes, nomeadamente partilhar,
aprender e apoiar). Consideram entéo a partilha como ato de partilhar conteudo, informacéo,

experiéncias, ideias ou outros recursos, e a aprendizagem como o ato de os procurar (ativa
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ou passivamente). Enquant oendopcingdbo osu afut ores (2015)

sancionar, mostrar apoio, € mencionatr.

Da mesma forma, considerando o engagement cognitivo como processamento cognitivo
consciente ou o grau de interesse cognitivo, correspondendo a estados mentais duradouros
e ativos por parte do consumidor, os autores (2015, 2016) acrescentam as subdimensdes
atencdo e absorcdo. A atencado corresponde a disponibilidade cognitiva e a quantidade de
tempo gasto ativamente a pensar na marca, enquanto a absorcdo corresponde ao nivel de

concentracdo e imersdo do consumidor.

Por fim, a dimensdo emocional/afetiva de engagement, ou seja as emoc¢des experimentadas
por um consumidor, que pesquisas anteriores definem como um grau geral de afeto positivo
relacionado a marca, os autores (2015, 2016) acrescentam as subdimensdes entusiasmo e
prazer. O entusiasmo corresponde ao nivel intrinseco de entusiasmo e interesse do
consumidor, e o prazer consiste no sentimento de felicidade do consumidor derivado da

interagdo com a marca.
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Figura 3. Dimensdes e Subdimensfes de Engagement de Dessart et al. (Analise Fatorial

Confirmatoria de Primeira e Segunda Ordem). Fonte: Dessart et al. 2016.
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1.2.4.2. Engagement no Contexto das Redes Sociais

Segundo Dessart et al. (2016) , ndo é de surpreender que o conceito de engagement do
consumidor online atraia uma atengéo crescente e significativa de académicos e profissionais
de marketing. As redes sociais focaram-se no aspeto nado-transacional da relagdo dos
consumidores com as marcas, € € neste contexto que o engagement ganha especial
importancia (Verhoef et al., 2016, como citados em Gomes, 2019). Segundo Ferreira e
Zambaldi (2019) as empresas podem melhorar a sua reputacdo corporativa através do
engagement dos consumidores nas redes sociais, dado que o engagement esta diretamente
ligado a percecéo de valor por parte dos consumidores. Este valor percebido refere-se as
vantagens percecionadas pelos consumidores do envolvimento com marcas nas redes
sociais. Segundo Nielsen (2012, como referido em Ferreira & Zambaldi, 2019), os
consumidores tém uma percecdo positiva em relacdo a interacdo com marcas nas redes
sociais, sendo possivel aumentar o valor percebido, através de aspetos utilitarios, hedénicos,

de identidade ou sociais.

Os profissionais de marketing devem definir os préprios comportamentos de engagement do
seu consumidor. Segundo Ashley e Tuten (2015),nas r edes s oci aiesn g acgoendsou mi
participam e partilham, sendo esta participacdo passiva, envolvendo o simples consumo do

conteudo ou ativa, incluindo comportamentos de user-generated content.

Assumindo as alteracdes que as tecnologias moveis, como smartphones, causaram na
comunicagao, no comportamento de procura de informagéo e no nosso estilo de vida, o estudo
de Kim et al. (2013) sobre mobile user engagement, é também interessante sobre a 6tica das
redes sociais. Este estudo (2013) avalia a motivagéo cognitiva e afetiva do engagement dos
utilizadores moveis, assumindo que experiéncias envolventes, divertidas e agradaveis séo
experiéncias emocionais e afetivas que geram valor hedénico, sendo que as tecnologias
moveis requerem um baixo esfor¢co por parte do utilizador oferecendo-lhes um alto valor.
Segundo os autores (2013), o engagement € motivado por propésitos utilitarios, heddnicos e
sociais. Todas estas motivacoes de engagement tém um forte impacto na satisfacdo em geral
€ num engagement continuo, sendo que as motivagdes sociais e heddnicas tém um impacto
fortemente positivo no valor percebido, contexto no qual a motivagdo utilitria ndo é

significativa.

Borel e Christodoulides (2016) referem que ao medir e monitorar o engagement obtido, os
profissionais de marketing podem otimizar as suas campanhas, procurando um maior
entendimento de que tipo de conteldo é bem-sucedido ou ndo. No seu estudo, os autores

(2016) procederam a analise de varias métricas utilizadas para medir 0s niveis de

engagement em redes sociais (como Facebook, Twitter e YouTube) com o intuito de avaliar
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0 sucesso e otimizar diferentes estratégias de conteido da marca, tendo concluido que a
gestdo da presenca das marcas online baseia-se em facilitar conversas entre a marca e 0s

consumidores.

Segundo Sheehan e Morrison (2009, como referido em Ashley & Tuten, 2015) o engagement
€ uma relacdo que reconhece que as pessoas sao inerentemente sociais e procuram criar e
manter relagbes com outras pessoas, mas também com marcas. Uma vez que o engagement
€, por natureza, social e interativo, Dessart, et al. (2016) referem a necessidade de uma
medida de engagement com métricas relacionais, incluindo também sentimentos. O
Facebook, por exemplo, incentivou os utilizadores a expressarem 0S seus sentimentos,
através de um like, durante anos, e atualmente com varios botées de sentimentos adicionais,
como amor, surpresa e tristeza, com base em solicitacdes de utilizadores (Peterson 2015,
como citado em Dessart et al.,, 2016). No mesmo contexto, é também de referir a prépria
altera-«o do algoritmo do Facebook no in?2

prioridade a publicagbes que suscitem conversa e inspirem interagbes significativas,

d e s i g n a dMeaningfubinterattionsd ( Mar ket eer , 2 Qitadem Ganesa .

2019).

As marcas com uma estratégia bem-sucedida nas redes sociais incentivam as trés dimensfes
do engagement (cognitiva, emocional e comportamental) através da sua estratégia de
contetdo, sendo crucial a avaliacdo do conteudo mais relevante e apropriado (Borel &
Christodoulides, 2016).

1.2.5. O Poder Emocional das Marcas Desportivas

Segundo o relatério da Brand Finance (2019) sobre as marcas de vestuario mais valiosas e
fortes do mundo, o marketing descrito como bold, leva a marca Nike a destacar-se no mercado
de roupa desportiva, acompanhando a sua oferta com mensagens e valores que as pessoas
podem apoiar, numa época em que 0S consumidores procuram experiéncias e conexao

emocional.

As estratégias de branding empreendidas por marcas desportivas como a Nike e a Adidas
adotam um posicionamento emocional, recorrendo a tematicas com uma carga emocional
elevada para comunicar com os seus consumidores (Saatchi 2013, como referido em Tarek,
2015).

Y

No estudo que procede a uma desconstrucdo holistica com vista a comparacdo das

campanhas globais da Nike e da Adidas, Tarek (2015) analisa as filosofias por tras destas

campanhas. Segunddaustdostt adanNil k seesto8irel aci onado
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desportiva americana, onde se promove o conceito de self-empowerment (Goldman &
Papson, como referido em Tarek, 2015). Por outro lado, em relagdo a marca Adidas, esta
concentra-s e em ati vidades desport istrieesogoferthepdl,o roaun dsce joa ,¢
ir mais além (Adidas Group 2013, como referido em Tarek, 2015). Sob o seu slogan
fimpossible is nothing" a Adidas procura incentivar a paixdo do publico-alvo pelo desporto,
com a promessa de oferecer calgcado e acessoérios especialmente concebidos para este efeito.
A partir da andlise destas filosofias 0 autor (2015) procede a uma comparagdo entre as

abordagens das duas marcas.

A Nike tem um posicionamento relacionado com o estilo de vida do publico-alvo, um estilo de

vida desportivo, e ndo com uma atividade desportiva especifica (Tarek, 2015). A sua misséo

€ trazer inspiracdo e inovacao a todos os atletas do mundo, sendo que para esta marca i | f

you have a body, you are an at hl et-sepsegundo &« e , 202
marca, em fazer o possivel para expandir o potencial humano, através da inovacao,

concebendo os seus produtos de modo mais sustentavel, através da aposta huma esquipa

criativa e diversificada e através da criacdo de um impacto positivo nas comunidades onde

estdo presentes e operam. (Nike, 2020).

Por outro lado, a Adidas utiliza o espirito comum a todos os atletas, para se destacar nos seus
respetivos ambitos, através do design e confecdo dos seus artigos desportivos. A Adidas
direciona sua filosofia principalmente para atividades desportivas, que ndo se estendem tanto
ao estilo de vida do quotidiano como a Nike (Tarek, 2015). A missdo da Adidas assenta na

premissa de que, através do desporto, tém o poder de mudar vidas (Adidas, 2020).

Tarek (2015) explora a extrema importancia do valor social para o marketing. Segundo o autor
(2015), os vinculos entre valores, estilos de vida e o desporto (tal como a emocgéo esta
também relacionada com o envolvimento e identificacdo dos fas) sugerem que as estratégias

eficazes de marketing desportivo se devem associar fortemente a valores e lifestyles.

Numa entrevista da revista LatinSpots (2020), Natalia Forster, diretora global da Adidas na
TBWA, faz uma analise da situacdo atual da industria, onde refere a importancia e o seu
desejo de utilizar o poder da comunicagédo para apoiar causas, nomeadamente para ajudar
cada vez mais a evitar mais danos ao planeta. Natalia Forster afirma que, ao invés de uma
marca ativista (que € insegura), uma marca que sabe quem é e que sabe 0s seus valores,
tem um ponto de vista e comemora o do seu publico. Segundo Natalia Forster, as marcas de
sucesso ndo gritam nem ficam caladas, mas acompanham, estao cientes dos acontecimentos
e fornecem aos seus consumidores plataformas para se expressarem livremente (LatinSpots,

2020). Também segundo a Nike, a inovacao esta no centro da sua estratégia de crescimento
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e é utilizada para se tornar uma empresa mais sustentavel, através de um equilibrio entre os
interesses dos acionistas, as necessidades e preocupagbes dos seus funcionarios,

trabalhadores e fornecedores e do meio ambiente (Mahdi et al., 2015).

Segundo Kotler e Keller (2012), muitas empresas aliam iniciativas de responsabilidade social
ao marketing. O Marketing de Causa faz parte do Marketing Social Corporativo, que diz
respeito a iniciativas sem objetivos econdmicos, relacionadas com o bem-estar social (Kotler
& Keller, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012), séo varios os motivos que levam as empresas a praticar um
nivel mais alto de responsabilidade social corporativa. Atualmente, h4 uma ampla crenca de
gue a satisfacdo dos clientes, bem como dos funcionarios e outros stakeholders esta
intimamente ligada a implementacdo de elevados padrdes de conduta comercial e de
marketing. Pringle e Thompson (1999, como referido em Sincic Loric & Dropuljic, 2015)
enfatizam que o marketing relacionado a causas é um meio estratégico e eficiente de
diferenciagédo e posicionamento emocional da marca, bem como um meio de comunicar a sua
sensibilidade social. Segundo Schmeltz (2011), a responsabilidade social corporativa €, sob
muitos aspetos, um mantra para 0 hosso tempo. Carrasco (2007, citado em Schmeltz, 2011)
refere-se aos novos valores humanos, como o0s valores associados a solidariedade, qualidade
de vida e respeito pelo meio ambiente. Cada vez mais, as pessoas procuram informacdes
sobre o histérico das empresas na area da responsabilidade social e ambiental para, com

base nisso, decidir a que empresas devem comprar, investir e trabalhar (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Walker e Kent (2009), a responsabilidade social tem uma forte ligacdo ao desporto,
tendo-se tornado predominante nesta inddstria. Investindo na transparéncia das suas
operacgOes, o Adidas Group difundiu publicacdes sobre a sua responsabilidade corporativa,
envolvendo temas como condi¢des de trabalho e meio ambiente. Os autores (2009) referem
também o Fair Labor Standards Act da Nike, que promove as boas praticas de trabalho em
todo o mundo, desafiando a organizacdo a ponderar o seu modelo de negdcio e a entender o

impacto da empresa no mundo a sua volta (Walker & Kent, 2009).

Segundo Schmeltz (2011), de modo a envolver os consumidores do futuro, é necessario que
as empresas comuniquem o0s conteudos de responsabilidade social em moldes mais diretos
e abertos. Como referido no ponto 2.2.4 sobre engagement, empresas e académicos
reconhecem cada vez mais a importancia de criar uma experiéncia relevante para o
consumidor de modo a gerar o seu engagement, sendo esta uma das principais metas para
os profissionais e classificado como um dos desafios mais importantes para os préximos anos

(Marketing Science Institute, 2016 como referido em Grewal et al., 2017).
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De acordo com Mackey e Sisodia (2014, como referido em Grewal et al., 2017), o Capitalismo
Consciente é uma filosofia de negécio que engloba principios fundamentais, nos quais todas
as empresas devem ter um objetivo mais alto e operar segundo um conjunto de valores
fundamentais. O negdcio deve ser gerido de modo a beneficiar todas as partes interessadas
(sociedade, parceiros, investidores, clientes, funcionarios e ambiente). Segundo Grewal et al.
(2017), através desta consciéncia, as empresas podem alcancar o engagement do
consumidor em diferentes niveis, nomeadamente, proporcionar uma experiéncia de
exceléncia, criar uma conexao emocional com o consumidor baseada em objetivos e valores

partiihados e estabelecer uma identidade partilhada com base nestes objetivos e valores.

1.3. Comunicacéo das Marcas Online
ACont e¥do ® o #hashtagé oaovéd/sogan. oo,
(Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, |., 2017, p. 174)

1.3.1. Do Tradicional ao Digital

A tecnologia mudou, entre muitas coisas, o paradigma do marketing. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) vém estabelecer um novo estado do marketing, o Marketing 4.0, com novas
abordagens e conceitos a explorar pelos marketeers, pretendendo pér o marketing a par com
mundo digital e todo o novo paradigma que este criou no consumo e na comunicacdo. E
necessario chegar as pessoas onde elas estédo, as comunidades formadas por elas, com o
objetivo ultimo de uma integracdo total do consumidor com a marca. Com o objetivo de
envolver o consumidor, € importante comunicar os valores da marca, de um modo auténtico
e multicanal. A abordagem do Marketing 4.0 surge com este intuito de fundir o tradicional com
o digital, numa comunicacdo coerente e consistente, capaz de acompanhar a evolucéo

constante gue corre nos dias de hoje (Kotler et al., 2017).

O consumidor ndo é o mesmo, assim como 0s canais de comunicagdo ou mesmo a economia.
Hoje estamos perante um consumidor-produtor, diversas vias de comunicagéo digital em
constante evolucdo e uma economia partilhada. O marketing tradicional é relevante mas néo
€ suficiente. Estamos perante uma mudanca estrutural de um mondélogo da marca, para um
didlogo com o consumidor (Kotler et al., 2017). E entdo necessario refletir sobre as estratégias
de marketing a seguir e na adequacdo da comunicagcdo das marcas neste novo paradigma e

neste novo mercado.
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1.3.2. Comportamento do Consumidor Online e Comunidades de Marca

AToday and i n t he wha hadr the realt power ree o p | e

hyperconnected, mouse-clicking consumers and their wide circles of virtual

andreal-l i fe friends and acquaintances. 0
(Linstrom, 2011, p. 274)

Segundo Kapferer (2008), a tecnologia € amiga dos consumidores e é por isso que eles a
adotaram, uma vez que alterou por completo a sua relagdo com os fabricantes e com a
informacédo. Os consumidores adquiriram uma cultura comunicativa, part icipativa e interativa,
0 que traz novas oportunidades para as marcas, que deixarédo de funcionar como antes, pelas

palaviasdoautoripar a os clientes, mas sem.eleso (Kapfere

Segundo Kotler et al. (2017), hoje vivemos num mundo totalmente diferente no qual as
estruturas de poder mudaram drasticamente, sendo a internet, em grande parte, responsavel
por estas transforma¢des. O mercado tornou-se mais horizontal, inclusivo e social. As redes
sociais conectaram pessoas e empresas e guebraram barreiras geograficas e demograficas,
permitindo as empresas inovar a partir da colabora¢do, numa légica em que o mercado
fornece ideias e as empresas comercializam-nas. O préprio consumidor é fonte de
conhecimento para as marcas. Segundo Linstrom (2011, p. 274), hoje a for¢ca mais poderosa
do marketing ndo € uma empresa, nem um CEO, nem um departamento de marketing com
um grande orgamento. S8o as pessoas, 0s consumidores e 0s seus amplos circulos sociais.

Segundo o Autor ( p . 2[7 éthe péople who holdtherealp ower are uso.

Neste contexto, as marcas precisam ser transparentes e cumprir as suas promessas
(Linstrom, 2011) e devem encarar o consumidor como parceiros, envolvendo-o nas suas
decisbes, num processo cada vez mais horizontal que passa de um monélogo unidirecional
das marcas, para um didlogo com o consumidor, onde ha partilha de conhecimento (Kotler et
al., 2017). A incluséo social é também caracteristico deste mercado, ja que no mundo online
as redes sociais redefiniram 0 modo como as pessoas interagem entre si. A inclusdo nao
significa que as pessoas sejam semelhantes, mas que olham a diferenga com naturalidade e
harmonia (Kotler et al., 2017).

Os consumidores dédo também uma importancia cada vez maior as opiniées dos outros. No
passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de marketing e
ouviam as autoridades e os especialistas. Hoje em dia, os consumidores acreditam mais no
fator social (amigos, familia, seguidores nas redes sociais), aconselham-se e confiam mais
em estranhos nas redes sociais do que na publicidade, fenémeno que fez crescer os sistemas

de avaliacdo publica como TripAdvisor e Yelp. (Kotler et al., 2017, p. 27).
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Segundo Kim et al. (2013), as empresas precisam entender 0 modo como os utilizadores
usam o telemovel tanto para trabalho, como lazer, entretenimento, etc. Segundo Kotler et al.
(2017), as pessoas vém as noticias nas redes sociais a partir de outras pessoas, quando no
passado viam na televisdo e para as geracdes mais jovens, celebridades do YouTube séo
mais populares do que estrelas de cinema (p. 18). Os autores (2017) referem que para
estimular a confiangca nas marcas, estas devem ser honestas e comunicar o seu carater

auténtico e o seu verdadeiro valor.

Segundo Kotler et al. (2017), o marketing deveria centrar-se cada vez mais no ser humano, e
abordar os consumidores como seres humanos integrais, com mente, coragdo e espirito. Num
mundo cada vez mais digital, a importancia desta centralidade humana é crescente. Kotler et
al. (2017) falam de um futuro préximo no qual a inteligéncia artificial e a robdtica estaréo
integradas na vida diaria das pessoas da mesma forma que os smartphones estao hoje. Neste

contexto, o autor questona Ao que significa ser (MlBAMano

O consumidor de hoje é mais desatendo, seletivo e informado que nunca, e deixa de ser
encaixado em segmentos criados pelo marketing mas considerado em comunidades criadas
pelos proprios consumidores, das quais as marcas tém que se aproximar, e até fazer parte
delas, tornando-se mais humanas (Kotler et al., 2017). As mudancas do mundo digital
causaram também esta passagem do individual para o social. O poder ndo reside nos
individuos, mas nos grupos sociais. Estas mudancas fazem as comunidades de consumidores
verem o seu impacto aumentado, sendo que tém visibilidade e partilham as suas experiéncias
com marcas. Num contexto em que conversas espontaneas sobre marcas tém maior impacto
e credibilidade do que campanhas publicitarias, os circulos sociais tornaram-se a principal

fonte de influéncia (Kotler et al., 2017).

A marca pode ter um significado mais amplo para o consumidor, transmitindo um sentido de
comunidade. A identificagdo com uma comunidade de marca € um fenémeno social
importante, no qual os consumidores sentem uma afiliagdo com outras pessoas associadas a
marca, sendo que estas comunidades podem existir online ou offline. Keller (2013) aponta
como exemplos histéricos marcas como Harley-Davidson ou Apple. Segundo Susan Fournier
e Lara Lee (2009), comunidades de marca séo no fundo grupos de consumidores organizados

em torno de um lifestyle ligado a uma marca.

Com base na premissa de que os consumidores sdo pessoas, com necessidades, interesses
e responsabilidades diferentes, uma marca que se baseia ha comunidade cria uma lealdade
e uma ligacdo nado-transacional, com foco nas necessidades dos consumidores. As pessoas

integram estas comunidades por diversas razbes, nomeadamente para encontrar apoio e
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motivacao emocional, para explorar maneiras de contribuir para um bem maior e para cultivar
interesses e habilidades. As comunidades de marca sdo, para 0os seus membros, um meio
para atingir um fim e existem para servir as pessoas que nelas se encontram (Fournier & Lee,
2009).

1.3.3. As Marcas e as Redes Sociais

Para obter uma comunicacado integrada, as marcas devem ter uma presenca multicanal,
incorporando toda a dimensao do mundo digital com o mundo tradicional, numa s6 mensagem

coerente, embora com abordagens adaptadas a cada meio especifico. (Kotler et al., 2017).

As pessoas estado has redes sociais por diferentes motivacdes e estas oferecem vantagens
diferentes as marcas, comecando pelo facto de se basearem na participacdo ativa,
proporcionando ao consumidor a oportunidade de intervir e comunicar. Segundo Phua et al.
(2017), os sites de redes sociais permitem aos utilizadores criar perfis pessoais, conectarem-
se tanto com outros utilizadores como com marcas e ver, partilhar, publicar e comentar
fotografias, mensagens, videos e outros contetdos nos seus perfis ou na feed de noticias,
sendo cada vez mais omnipresentes no quotidiano das pessoas em todo o mundo. Além disso,
os consumidores utilizam também os sites de redes sociais para descobrir marcas e produtos,
sendo assim necessario o entendimento sobre como a presenga das marcas nas redes sociais

influencia os resultados relacionados a marca.

As redes sociais sdo hoje um importante "ponto de encontro” para pessoas, assim como um
instrumento muito valioso de comunicacdo para as marcas, que através delas tém a
oportunidade de interagir com os consumidores de forma rapida, envolvente e dindmica
(Marktest, 2019). De acordo com Ashley e Tuten (2015), uma vez que as redes sociais
representam um meio cada vez mais importante para as marcas comunicarem com 0S Seus
targets, num periodo de tempo relativamente curto, os profissionais de marketing adotaram
as redes sociais para uma variedade de objetivos de marketing, como branding, pesquisa,

gestao do relacdo com o consumidor, servigcos e promocoes.

Entre os resultados do estudo realizado pe
Sociais 2019 0, realizado para conhecer mel hor
sociais e com as marcas nelas presentes, € possivel apontar que o Instagram é a rede com
maior crescimento para seguir empresas/marcas nas redes sociais, multiplicando por
dezanove os valores de 2013, os smartphones sdo 0s equipamentos mais utilizados para
aceder as redes sociais, e 0 Youtube ultrapassou o Facebook e o Instagram como rede para

ver videos e quadruplicou o valor em 3 anos (Marktest, 2019). Em termos numéricos, 95,3%
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das pessoas tem conta no Facebook, 74,2% no WhatsApp, 70,% no Messenger, 67,9% no
Instagram, 53,9% no Youtube, 43,1% no LinkedIn e 26,8% no Pinterest.

A rede social preferida dos portugueses, que tem maior notoriedade e utilizacdo, continua a
ser o Facebook. No entanto, o Facebook esta a perder utilizadores para o Instagram e
WhatsApp, e em termos de credibilidade, o LinkedIn esta em primeira posicdo (Marktest,
2019, citado em Marketeer, 10 de Outubro de 2019).

Ainda de acordo com o estudo da Marktest (2019), em Portugal, 54,1% dos utilizadores de
redes sociais € fa ou segue marcas e empresas nas redes sociais, e 47,2% segue figuras
publicas, sendo que os seguidores de marcas acompanham, em média, 17 empresas e 22
marcas nas redes sociais e as marcas mais citadas pelos inquiridos sdo o Continente, a Nike
e a Meo. Os motivos que levam as pessoas a seguir marcas nas redes sociais, prendem-se
com gostar da marca e com o desejo de estarem informados ou atualizados (Marketeer, 23
de Outubro de 2019).

Em termos internacionais, em 2019 estima-se 2,95 bilides de utilizadores de redes sociais em
todo o mundo, e prevé-se um crescimento para 3,43 bilides até 2023. Relativamente as redes
sociais mais populares, o Facebook lidera o mercado, sendo a primeira rede social a superar
um bilido de contas registadas, tendo atualmente aproximadamente 2,5 bilides de utilizadores
ativos mensais, tornando-a a rede social mais popular do mundo. Ja o Instagram conta com
um bilido de contas ativas mensais (Statista, 1 de Abril de 2020). Baseados no papel
fundamental que estas redes sociais desempenham na comunica¢cdo das marcas, Phua, Jin
e Kim (2017) desenvolveram um estudo das principais motivacdes para o uso de diferentes
redes sociais e 0 que estas oferecem as marcas, nomeadamente Facebook, Twitter,

Instagram, e Snapchat.

As redes sociais referidas apresentam diferentes gratificacbes ou motivacdes de utilizacdo e
diferentes impactos nos resultados relacionados com as comunidades de marcas. O Snapchat
e 0 Instagram sdo os sites de redes sociais que estdo a ganhar mais popularidade entre os
millennials (Lenhart et al., 2015, como referido em Phua et al., 2017). Segundo os autores
(2017), os utilizadores privilegiam o Snapchat para fins de entretenimento e relaxamento e
como uma forma de escapar as rotinas diérias. Por outro lado, em relagéo ao Instagram, este
atende mais as necessidades dos utilizadores em mostrar incentivo e preocupagao, agradecer
e informar outros utilizadores (Quan-Haase & Young, 2010, como referido em Phua et al.,
2017). O Instagram é classificado como o melhor site de redes sociais em relagdo a moda,
servindo, segundo os autores, como um guia de estilo. Além disso, os autores estabelecem

também uma associacdo do Instagram a uma maior sociabilidade, conhecer novas pessoas
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e a ser menos inibido em conversar com estranhos. Segundo 0s autores, estes resultados
podem ser explicados pelo facto de o Instagram ser uma rede social baseada na imagem e
na comunicacdo visual. Como o Instagram é uma plataforma de partilha de fotografias, as
marcas podem publicar conteddo grafico relacionado com os seus produtos de um modo
visualmente mais impactante e estimulante. Phua et al. (2017) sugerem ainda que o0s
utilizadores que usam o Instagram com mais frequéncia para seguir as marcas, tém maior
engagement com as comunidades de marca e portanto, maior probabilidade de serem leais e
participar em atividades relacionadas com a marca. Assim, € possivel que os utilizadores do
Instagram se envolvam mais com as marcas que seguem. Os resultados indicam que os
utilizadores do Instagram mostram maior pertenca e orgulho as paginas da marca nas quais

participam.

1.3.4. Criag&o de Contetdo nas Redes Sociais

il niciar conversas com hi

(Kotler et al., 2017, p.173)

As redes sociais ddo a oportunidade aos utilizadores de interagirem e participarem, assim
como oferecem pontos de contacto que estreitam a relagdo consumidor-marca, sendo
importante desenvolver estratégias mais criativas, capazes de gerar maior engagement, e
envolver os consumidores com conteddo online (Ashley & Tuten, 2015, Gomes, 2019). A
estratégia criativa abrange tanto o conteldo da mensagem como a sua execucdo (Ashley &
Tuten, 2015).

E um desafio para as marcas entender como desenvolver uma comunicacéo eficaz nas redes
sociais. Deste modo, Sheehan e Morrison (2009, como citado em Ashley & Tuten, 2015),
apelam a necessidade de criatividade no desenvolvimento de mensagens da marca nas redes

sociais.

De acordo com Kotler et al. (2017) o marketing deve adotar estratégias que vao de encontro
aos consumidores, a onde e aquilo que procuram, referindo estratégias de marketing digital
que se prendem com a criacao de contetdo. As marcas devem criar contetdos relevantes

para o consumidor, podendo ainda recorrer a uma linguagem emocional que fale com as

pessoas, através por exemplo do storytelling, de modo a envolver o consumidore fii ni ci ar

conversas com hi st - reétals20¥/ opdlr3).cSeqursl® as pataerds|desr
autores (2017,p.178-179) , fApara se envolverem com oS

os profissionais de marketing precisam criar contetido que, embora nao contribua diretamente

para seu valor de marca nem mel hore o vol ume
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E também de referir o impacto que os influencers digitais tém na distribuicéo e disseminacio
deste contetdo criado pelas marcas. Estes influenciadores sao pessoas respeitadas nas suas
comunidades e seguidas por um numero consideravel de utilizadores, sendo que séo, eles

préprios, criadores de conteudo (Kotler et al., 2017).

De facto, o marketing nas redes sociais e a criagdo de conteddo estdo interligados e
complementam-se, sendo essencial que as marcas produzam conteldo relevante (Patel,
2017, como citado em Gomes, 2019). Segundo Kotler et al. (2017), marketing de contetdo
consiste na criagdo, selec¢éo, e distribuicdo de contetdo interessante, relevante e util para um
target definido, a fim de gerar conversas sobre esse conteudo, considerando-o até como uma
forma de jornalismo (fijornalismo de marcadg
as marcas ddo acesso a conteludo de qualidade enquanto contam histérias interessantes
sobre si proprias, tendo a criagdo de conteddo a capacidade de criar conexdes profundas

entre marcas e consumidores.

Kotler et al. (2017) afirmam que o marketing de conteddo muda o papel dos profissionais de
marketing, de promotores da marca para contadores de historias (pp.174-175). Afinal,
Afcontewdo ® o #hashtagpé oanaveplogand , ( p. 1 74) . Apesa
anuncio contam com grandes diferencas, ja que o andncio contém informacéo das marcas
sobre o0s seus produtos e servicos, e o conteudo, por outro lado, prende-se com informacgdes
relevantes para os consumidores alcancarem os seus objetivos (Kotler et al., 2017). Segundo
os autores (2017), o que torna o contetdo das redes sociais interessante € também o facto
de ser procurado pelos utilizadores, que tém a op¢do de consumir este conteddo quando e

onde quiserem.

Numa primeira simplificacdo, Ashley e Tuten, (2015) distinguem as estratégias criativas como
principalmente emocionais ou transformacionais e principalmente funcionais ou
informacionais (Aaker & Norris, 1982, como referidos em Ashley & Tuten, 2015). Além desta
distincdo, os conteldos podem associar a marca as aspiracdes do consumidor, a insights e
experiéncias e a sentimentos, citando emo¢des como amor, desejo sexual, medo, culpa e

alegria ou humor (Ashley & Tuten, 2015).

Em relagéo a dualidade emocional-funcional, enquanto autores como Kotler et al. (2017) tém
uma perspetiva mais emocional, autores como Lieb (2011, como referido em Gomes, 2019),
salientam a criacdo de conteudos informacionais, criando valor para as marcas enquanto
fornecem respostas e informacdes aos consumidores. As marcas devem ter uma dualidade e
apelar tanto a cabeca como ao coracdo (Keller, 2013). Ao adotar uma abordagem

simultaneamente racional e emocional, a marca providencia aos seus consumidores varios
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pontos de acesso. Segundo Keller (2013) uma abordagem mais racional satisfaz
necessidades utilitarias, enquanto a emocional satisfaz necessidades psicolégicas ou
emocionais. De acordo com o autor (2013), os consumidores continuam a valorizar as funcdes
oferecidas pelas marcas, e, num mundo cada vez mais complexo, as marcas podem ter um
significado importante para os consumidores ao simplificar, comunicar e tranquilizar. E na

combinacéo funcional e emocional que as marcas alcancam uma boa posicao.

Como referido no ponto 2.2.4 em relacdo ao engagement, as marcas bem-sucedidas nas
redes sociais incentivam as trés dimensdes do engagement, ou seja, cognitiva, emocional e
comportamental, através da sua estratégia de contetdo (Borel & Christodoulides, 2016),
sendo extremamente importante avaliar o conteddo mais relevante e apropriado, com base
num "perfil de engagement" preciso (Dessart et al., 2016). Tafesse (2014, como citado em
Gomes, 2019) realca ainda a necessidade de criar uma consisténcia da marca na sua
presenca digital, referindo a utilizacdo de elementos coerentes nas publicacbes das marcas,

tais como o0 nome, logo, slogan e caracteristicas estéticas.

No seu estudo sobre as estratégias criativas utilizadas em diferentes redes sociais, entre elas,
Facebook, Twitter, Blogs, MySpace, microsites, jogos e canais de video, Christy Ashley e
Tracy Tuten (2015) sugerem que os recursos funcionais sdo os mais utilizados nas redes
sociais. Devido a natureza participativa e experimental das redes sociais, as autoras
consideram surpreendente que os contetdos funcionais sejam os mais utilizados. As autoras
(2015) referem que as marcas utilizam varias redes sociais onde partilham conteddo com os
consumidores, utilizando diversas estratégias de mensagens. Segundo as autoras (2015),
pouco se sabe sobre que abordagens criativas as marcas devem implementar nas redes
sociais, de maneira a maximizar o engagement psicoldgico, referindo que este engagement
psicologico depende das necessidades, motivacdes e objetivos proprios do consumidor.
Apesar disto, o conteido das marcas nas redes sociais pode influenciar as atitudes do
consumidor em relacdo a marca e fornecer-lhes contetdo para partilharem nos seus proprios
perfis. Segundo Ashley e Tuten (2015), um bom contetdo pode gerar o engagement dos

utilizadores.

Independentemente do meio, a marca deve ter sempre em conta 0s seus valores e a sua
personalidade, com um contetdo e uma mensagem debaixo de um conceito coerente, onde
cria uma comunicacéo integrada, baseada sobretudo na verdade, autenticidade, e relevancia,

tendo em conta os consumidores e as comunidades em que se inserem (Kotler et al., 2017).
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1.3.5. Tipologias de Conteldo

A pesquisa sobre tipologias de conteddo nos sites de redes sociais conta com diversos
estudos, existindo estruturas de pesquisa elaboradas para sites como o Facebook, mas
poucos estudos se concentraram na elaboragdo de uma tipologia de conteddo de marca,

especificamente focada na rede social Instagram (Chemela, 2019).

Cvijikj e Michahelles (2011) e posteriormente acompanhados por Spiegler (Cvijikj, Spiegler &
Michahelles, 2011), analisaram os efeitos que diferentes caracteristicas de publicages tém
no nivel de interacdo numa péagina de Facebook (Sgrensen, 2015), sugerindo, ambos o0s
estudos, que diferentes caracteristicas de posts causam diferentes efeitos no nivel de
interacdo do utilizador. Em 2013, Cvijikj e Michahelles repetiram o estudo, alterando as
categorias de contetdo utilizadas (Cvijikj & Michahelles, 2013, como referido em Sgrensen,
2015). Deste modo analisaram os fatores que influenciam o engagement do consumidor
(medido por gostos, comentarios e partilhas) no Facebook, tipificando os contelldos em
entretenimento, informagédo e remuneracdo. Segundo os resultados da pesquisa, o tipo de
contetdo € significativamente relevante no engagement do consumidor no Facebook e o
conteudo de entretenimento tem um impacto significativo em todos os indicadores de
engagement utilizados (gostos, comentarios e partilhas) (Cvjikj & Michahelles, 2013, como

referido em Chemela, 2019).

Contrariamente a Cvijikj e Michahelles, as pesquisas de Vries, Gensler e Leeflang (2012,
como referidos em Sgrensen, 2015), sobre os fatores que incentivam a popularidade da marca
nos sites de redes sociais, sugerem que o conteldo de entretenimento afeta negativamente
0 numero de gostos. Segundo Sgrensen (2015), esta diferenca de resultados pode derivar de
diferentes interpretacdes e operacionalizacdo dos conceitos utilizados para categorizar as
publicagbes. Vries et al. tém uma definicdo ligeiramente diferente de conteido de

"entretenimento”, definindo-o como conteudo néo relacionado a marca (Sgrensen, 2015).

Varios autores analisados por Sgrensen, (2015) enfatizaram a importancia do contetudo de
entretenimento. Hong (2011), ao pesquisar as motivacdes dos utilizadores para comunicar
com paginas de marcas, enfatizou a necessidade de contetdo de entretenimento, sugerindo
que, se a pagina da marca apresentar demasiada informacgédo, poderd ndo corresponder as
expectativas dos utilizadores nem gerar o engagement dos mesmos. Também Smith (2014,
como referido em Sgrensen, 2015), utilizando a estrutura conceptual de Vries et al. (2012)
para avaliar a popularidade das publicacGes da marca, referiu que as publicacdes com maior
popularidade incluiam conteddo de entretenimento (estabelecendo a analogia entre

entretenimento e humor) que geralmente ndo estavam relacionados a marca. Estas

conclusdes corroboram as de Hong (2011), nas quais as paginas das marcas ndo devem
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apresentar muita informacéo, mas sim contelldo com o0 qual os consumidores se possam
identificar (Sgrensen, 2015). A andlise de Shen e Bissell (2013), cuja tipologia inclui eventos,
produtos, promocgdes, entretenimento e outros (Chemela, 2019), estabeleceu ainda mais a
importancia do entretenimento, sugerindo que este é o tipo de conteldo mais popular e
atraente das empresas, em detrimento do conteddo promaocional que, por outro lado, ndo atrai
tanto os consumidores (Sgrensen, 2015). De acordo com Sgrensen (2015), Swani et al.,
(2013) ao investigarem os tipos de contelldo mais propensos a promover o word-of-mouth

online, considerando a comunicacdo business-to-business e business-to-consumer no

o

Facebook, chegam a conclusdo que as publicac6es mais efic az e s s e haal\sélld a onu

declaracdes explicitamente comerciais.

Rohm e Kaltcheva (2013, como referido em Sgrensen, 2015) propdem cinco categorias de
conteudo que maximizam o engagement do utilizador, homeadamente ‘entretenimento’,
‘engagement da marca' (identificagdo especifica ou conexdo com a marca), 'oportunidade das
informa-»es e respostas dos servi-os', "infor ma-
sendo gque as cinco categorias representam as motivacdes para as pessoas interagirem e
envolverem-se com as marcas através de redes sociais como o Facebook. Os resultados
reforcam a ideia de que é possivel classificar os tipos de contetudo, assim como diferentes

tipos de conteldo terdo diferentes efeitos nos consumidores (Sgrensen, 2015).

O estudo de Ryan, Peruta e Chouman (2013, como referido em Sgrensen, 2015), analisa a
comunicacao das empresas nas redes sociais e a interagdo com os consumidores através do
Facebook, distinguindo diferentes contetdos publicados. Os autores (2013, como referidos
em Sgrensen, 2015), sugerem que a grande maioria das publicacdes correspondem as
categorias 'promogdes especiais', ‘promogcdes de produtos' e ‘relacionadas a marca’, enquanto
uma pequena quantidade publicacdes foi categorizada como ‘concursos e eventos'. Segundo
Ryan et al. (2013, como referidos em Sgrensen, 2015), estas conclusdes podem indicar que
as empresas promovem mais as suas marcas do que incentivam a interagdo com o0s

consumidores.

Coelho, Oliveira e Almeida (2016, como referido em Chemela, 2019) apresentam uma

tipologia para estudar o impacto do tipo de publicagdo, no numero de gostos e comentarios,
dividindo os conte%dos em O6épublicidade6o, 0f «6,
andlise considerou ndo s publicagbes no Facebook, mas também no Instagram, sugerindo

gue as publicacbes no Instagram relacionadas com eventos e promocdes geram maior
engagement dos consumidores (Coelho, Oliveira e Almeida, 2016, como referido em

Chemela, 2019).
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Coursaris, Van Osch e Balogh (2013) desenvolveram uma tipologia de contetdo, num estudo
sobre os tipos de mensagens que as marcas utilizam no Facebook, abrangente o suficiente
para classificar qualquer mensagem de marketing de uma pagina de marca, assim como para
incluir toda a variedade de categorias de produtos ou servigos. Esta tipologia inclui sete
categorias abrangentes, nomeadamente brand awareness, corporate social responsability,
customer service, engagement, product awareness, promotional e seasonal, contando com
um total de 23 subcategorias. Esta tipologia foi concebida com vista a pesquisas sobre
estratégias de marketing nas redes sociais, avaliagdo das relagbes entre as categorias e
diversas estratégias de mensagens, bem como métricas de engagement e sentimentos
(Coursaris et al., 2013).

1.3.6. Comunicacéo Online das Marcas Desportivas

Na oOtica da comunicagdo online, é também interessante observar como as marcas
desportivas, como Nike e Adidas, utilizam de forma eficaz e elaborada os meios digitais nas
suas campanhas globais, envolvendo os seus consumidores num mundo virtual em torno dos
seus respetivos valores de marca (Scott 2009, como referido em Tarek, 2015). Tarek (2015)
refere que ambas as marcas contam com lojas online nas quais 0s consumidores podem
comprar diretamente e onde incorporaram e refletem, respetivamente, os valores associados
a fust do itoe fimpossible is nothing 60utro aspeto importante da presenca destas marcas
online, sdo as suas paginas nas redes sociais. Através das redes sociais € possivel a
interacdo e o esclarecimento em relagdo a campanhas e elementos de branding,
representando um mecanismo de comunicacao interativa que esclarece os temas abordados

pelas marcas.

Assumindo que as marcas desportivas Nike e Adidas se inserem na industria de moda, é
relevante refletir sobre as estratégias de marketing e publicidade relacionadas com moda,
gue, segundo Manikonda, Venkatesan, Kambhampati e Li (2016), costumam ser
gualitativamente diferentes de outros produtos, uma vez que, enquanto em relacao a maioria
dos produtos é importante enfatizar a necessidade ou a qualidade do produto, a comunicacao
de moda é concebida a fim de corresponder aos gostos e sensibilidades do target. Segundo
0s autores (2016) as redes sociais sdo uma 6tima ferramenta para o marketing na industria
da moda. Ao integrarem as redes sociais como meio de comunicagdo, as marcas tém maior
controlo sob a percecdo publica, algo relevante no marketing de moda (Manikonda et al.,
2016). A importancia desta presenca das marcas de moda nas redes sociais torna-se maior
a medida que plataformas como o Instagram vém revolucionar este meio. Os autores (2016)

afirmam que, de acordo com The @e social megdia that

42

New Y



decides what you wear and I nstagram is tiet |l ed as
al., 2016, p.1).

Na sua andlise sobre as marcas de moda e o Instagram, Manikonda et al. (2016) consideram
dois tipos de estratégias de marketing, o marketing direto e o marketing indireto, sendo que,
as marcas com maior visibilidade tendem a utilizar a estratégia de marketing direto. Segundo
0s autores (2016) as marcas Nike e Adidas representam um bom estudo de caso, ja que
ambas se concentram nos mesmos tépicos e exploram o marketing direto e indireto em
padrées muito semelhantes, ou seja, marketing direto para calgados e marketing indireto para
equipamentos e vestuario. Segundo os autores (2016), o facto de a Nike contar com
significativamente mais gostos e seguidores do que a Adidas, prende-se com a presenca de

celebridades como Rafael Nadal e Serena Williams.

De acordo com Balan (2017), o Instagram representa 0 hovo meio de desenvolvimento mais
rapido e de grande interesse para os profissionais de marketing. A Nike é a marca mais
seguida nesta rede social, sendo que, segundo o ranking de Unmetric (2019, September 9)
gue apresenta as vinte marcas mais seguidas no Instagram em 2019, lidera o ranking
contando com cerca de 90 milhGes de seguidores em 2019, e em 2020 com 110 milh&es (Nike

Instagram, 2020).

Numa anadlise aos varios temas explorados pela Nike no Instagram (nas suas 17 contas
verificadas como oficiais) e como diferem entre si em relagdo ao engagement (considerando
0 engagement a capacidade de gerar gostos, visualizagbes e comentarios), Carmen Balan
(2017) revela diferencas estatisticamente significativas entre os diferentes temas de conteudo
utilizados pela Nike. Segundo a autora (2017), entre os contetdos publicados pela marca, o
conteudo focado na experiéncia do utilizador (user experience) e em valores aspiracionais
tém maior poder de engagement do que outros temas também publicados. Estratégias
impactantes no Instagram que atinjam niveis de engagement elevados, exigem uma selegéo
cuidadosa dos temas de conteudo da marca. Com o numero de utilizadores a aumentar
progressivamente, tal como as suas expectativas, as estratégias de conteldo desafiam a
criatividade das marcas na criacdo de experiéncias mais envolventes e memoraveis (Balan,
2017).
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Capitulo 2. Metodologia de Investigacéao
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A metodologia de investigacdo tem por objetivo clarificar os pressupostos e objetivos da
investigacdo. A metodologia vem também esclarecer as escolhas metodolégicas, procedendo
a descricdo detalhada dos conceitos e dimensdes em estudo, bem como a discriminacéo dos

métodos e técnicas utilizadas ao longo do estudo.

2.1. Objetivos
Como objetivo geral, a presente investigacao pretende analisar como diferentes estratégias

de contetdo no Instagram influenciam o engagement emocional.

A um nivel mais especifico, pretende-se verificar que abordagem (funcional ou emocional)
utilizada nos conteldos das marcas no Instagram tem um impacto mais positivo nas
subdimens@es do engagement emocional propostas por Dessart et al. (2016), nomeadamente
entusiasmo (excitement) e prazer (enjoyment). Também em relacdo aos tipos de conteudo,
pretende-se averiguar o seu impacto nas subdimensdes referidas, analisando que tipos de

contetido tém um impacto mais positivo nas mesmas.

A presente dissertacdo tem também como objetivo analisar em concreto as estratégias de
conteudo das marcas desportivas Nike e Adidas no Instagram, analisando como se
relacionam com o conceito em estudo (engagement emocional). A pertinéncia desta analise
as marcas referidas surge pelo facto de a Nike ser a marca mais seguida no Instagram, sendo
a Adidas e sua rival direta, assim como por estarem inseridas no mercado desportivo que esta
intimamente ligado a valores que transcendem os produtos que comercializam, como valores
sociais, estilos de vida e responsabilidade social (Tarek, 2015; Walker & Kent, 2009), bem
como a temas de elevada carga emocional na sua comunicagéo (Saatchi 2013, como referido
em Tarek, 2015).

Ao estabelecer a relacdo entre diferentes estratégias de conteudo (abordagens e tipos de
conteudo) e as subdimensfes do engagement emocional, esta investigacdo propde-se a
analisar como ambas as marcas incentivam o engagement emocional, através das suas

estratégias de contetudo no Instagram.

2.2. Questdes-Chave de Investigacao
As questdes de investigacdo pretendem averiguar, por um lado, a relacdo entre estratégias
de contelido e engagement emocional, e por outro, a relacdo entre as estratégias de conteludo
das marcas Nike e Adidas no Instagram e o engagement emocional. Deste modo, a presente

investigacdo tem como questbes-chave de investigacao:

1- Que abordagem e tipos e contetdo tém um impacto mais positivo no

engagement emocional?
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2- Como as estratégias de conteddo implementadas pelas marcas Nike e Adidas

no Instagram incentivam o engagement emocional?

Para analisar o impacto das diferentes abordagens e tipos de conteido no engagement
emocional, este conceito € analisado através das suas subdimensées (de acordo com Dessart
et al., 2016) entusiasmo (excitement) e prazer (enjoyment). De modo a responder a questao

1, esta é desdobrada nas seguintes questfes de investigacao:

1.1 - Que abordagem (funcional ou emocional) tem um impacto mais positivo em cada

subdimensédo do engagement emocional?

1.2 - Que tipos de contetdo tém um impacto mais positivo em cada subdimenséo do

engagement emocional?

Para responder a questéo 2, de modo a averiguar como as marcas Nike e Adidas incentivam
0 engagement emocional através das suas estratégias de conteido no Instagram, esta

guestdo é desdobrada nas seguintes questbes de investigagao:

2.1 - A abordagem mais utilizada pela Nike no Instagram tem um impacto mais positivo

no engagement emocional?

2.2 - Os tipos de contetdo mais publicados pela Nike no Instagram tém um impacto mais

positivo no engagement emocional?

2.3 - A abordagem mais utilizada pela Adidas no Instagram tem um impacto mais positivo

no engagement emocional?

2.4 - Os tipos de contetdo mais publicados pela Adidas no Instagram tém um impacto

mais positivo no engagement emocional?

2.3. Esquema da Investigacao

A presente investigacdo tem como proposito estabelecer a relacdo entre engagement
emocional (através das subdimensGes que o compdem) e estratégias de conteldo,
analisando as estratégias implementadas pelas marcas Nike e Adidas no Instagram. Para isto

recorre-se inicialmente a uma revisao literaria com o proposito de esclarecer e explorar a
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fundo os conceitos em estudo, permitindo uma maior compreensdao do conceito de
engagement, das dimensdes e subdimensbes que o compdem, sendo que o presente estudo
se foca na dimensdo emocional ou afetiva, explorando as suas subdimensfes entusiasmo e
prazer. A revisdo de literatura permitiu explorar conceitos relativos as marcas, ao seu poder
emocional e a comunicagdo das marcas online, com foco nas redes sociais, sobretudo o

Instagram, bem como os conceitos relativos a criacdo de conteldo nas redes sociais.

Os estudos sobre engagement encontram-se geralmente focados na sua dimenséo
comportamental, medindo o engagement das publicagdes pelo numero de gostos e
comentarios. A presente investigacdo foca-se na sua dimensdo emocional, ndo o medindo
através destas métricas. Uma vez que a investigacdo assenta huma dimensdo pouco
explorada deste conceito, deu-se a necessidade de recorrer a métodos diferentes para a
analisar, através das suas subdimensdes. Assim sendo, ap0s a revisdo de literatura,
procedeu-se a aplicagdo de um questionario que permitiu relacionar as subdimensdes de

engagement emocional com diferentes abordagens e tipos de conteudo.

Apos a aplicacdo do questionério foi desenvolvida uma andlise de contetdo. A andlise de
conteudo elaborada as paginas da Nike e Adidas no Instagram, permitiu averiguar que
abordagens e tipos de conteudo séo utilizados e publicados por ambas as marcas no

Instagram.

Por fim, a discussédo de resultados, que contempla o cruzamento das conclusdes de ambos
0s métodos aplicados (questionario e analise de contetido), permitiu chegar a conclusdes que
vao de encontro aos objetivos e questdes-chave da investigacéo, relacionando o engagement

emocional com as estratégias de contetdo da Nike e da Adidas no Instagram.
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Figura 4.

De modo a relacionar o engagement emocional com diferentes estratégias de conteudo,
averiguando como as abordagens e tipos de contetudo o influenciam, torna-se necessario,
antes demais, encontrar uma meétrica que avalie este conceito. O engagement emocional
refere-se as reacdes positivas e negativas do consumidor (Borel & Christodoulides, 2016), ou

seja as emocdes experimentadas pelo mesmo, e pode ser definido como o grau geral de afeto

Revisao de Literatura

Esclarecimento de conceitos em estudo.

|

Fase 1: Questionario

Que abordagem e tipos e contetdo tém um impacto mais positivo
no engagement emocional?

|

Fase 2: Analise de Contetudo

Que abordagens e tipos e conteudo sao utilizados pelas marcas
Nike e Adidas no Instagram?

|

Discusséao de resultados

Cruzamento das conclusées dos métodos aplicados.

Como as estratégias de conteudo implementadas pelas marcas
Nike e Adidas no Instagram incentivam o engagement emocional?

Esquema da Investigagcéo

2.4. Escolhas Metodoldgicas

2.4.1. Conceitos e Dimensdes em Estudo

Engagement Emocional

positivo em relacdo a marca (Dessart et al., 2016).
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Dessart et al. (2016) dividem esta dimenséo de engagement nas subdimensfes entusiasmo
e prazer, como é possivel observar na Figura 3 (ponto 2.2.4 da Revisdo de Literatura). De
acordo com as autoras (2016), o entusiasmo corresponde ao nivel intrinseco de entusiasmo
edeinteresse do consumidor em r el angagemert dradozigpert o ou
se 0 consumidor de sente entusiasmado com o objeto de engagement, se se interessa pelo
objeto de engagement e se o considera interessante. J4 o prazer consiste no sentimento de
felicidade e no prazer do consumidor derivado da interagdo com a marca, traduzindo-se,
segundo Dessart et al. (2016), em: se o consumidor se sente contente quando esta a interagir
com o objeto de engagement, se o consumidor tem prazer em interagir com o objeto de
engagement e se interagir com 0 mesmo é um prazer ou um deleite para o consumidor. No
caso da presente dissertacdo, o objeto de engagement em analise consiste nas estratégias

de conteudo, analisadas segundo diferentes abordagens e tipos de contetdo.
Estratégias de Conteldo

Para proceder a uma andlise completa das estratégias de conteldo, sdo analisadas
abordagens e tipos de conteudo, referindo-se a aspetos diferentes do contetdo publicado
pelas marcas. Uma vez que a analise de conteddo ndo engloba a eficacia das estratégias
criativas é importante averiguar que abordagens as marcas devem implementar nas redes
sociais (Ashley & Tuten, 2015). A presente investigacdo recorre entdo a tipologia de
contetdos de Coursaris et al. (2013), e a categorizardo de estratégias criativas de Ashley e
Tuten (2015).

Abordagens

A categorizacdo de abordagens baseia-se na lista de estratégias de mensagem de Ashley e
Tuten (2015), restringindo-se as abordagens ou apelos (dppealsd) descritas pel as
Ashley e Tuten (2015) referem trés message appeals diferentes, para além de outras
categorias e tipos de conteddo, nomeadamente Functional Appeal, Emotional Appeal e

Experiential Appeal.

Segundo Ashley e Tuten (2015) Functional Appeal refere-se a mensagens com um apelo mais

racional, relativo & utilidade e funcionalidade de produtos/servicos.

Emotional Appeal esta relacionado com mensagens transformacionais que apelam a
caracteristicas e necessidades psicologicas e sociais do target (Laskey, Day, & Crask, 1989,
como referido em Ashley & Tuten, 2015), e que apelam aos sentimentos do consumidor/
utilizador (Ashley & Tuten, 2015). Em relacdo ao Emotional Appeal, Kotler et al. (2017), refere

a utilizacdo de storytelling, de modo a Ainiciar coswasnsdP.cdma3b
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Kotler et al. (2017) referem que um conteldo eficaz apresenta histérias que refletem a
personalidade da marca e sensibilizam os consumidores com histérias inspiradoras, enquanto
contam histdrias interessantes sobre si mesmas. Para os autores (2017), o conteudo € a ponte
que liga as historias da marca as ansiedades e aos desejos dos consumidores. A abordagem

emocional € entdo definida como os contelddos que apelam aos sentimentos e necessidades

Q-

psicolégicas e sociais dos consumidores, e que contam histérias inspiradoras ligadas

personalidade da marca.

Ashley e Tuten (2015) incluem uma terceira abordagem, o Experiential Appeal, relativa a
experiéncia dos consumidores ao nivel dos sentidos, que no caso do Instagram ndo é
relevante, visto tratar-se de uma rede social baseada na imagem e na comunicacao visual
(Phua et al., 2017).

Tipos de Contelido

Num estudo sobre os tipos de mensagens que as marcas utilizam nas suas paginas do
Facebook, Coursaris et al. (2013) desenvolveram uma tipologia de conteidos com o objetivo
de, por um lado, ser abrangente o suficiente para classificar qualqguer mensagem de marketing
de uma péagina de uma marca, e generalizavel o suficiente para incluir toda a variedade de
categorias de produtos/ servicos. Esta tipologia engloba sete categorias abrangentes,
nomeadamente brand awareness, corporate social responsability, customer service,
engagement, product awareness, promotional e seasonal, contando com um total de 23
subcategorias. Esta tipologia adequa-se ao objeto de estudo, tendo sido concebida com vista
a pesquisas sobre estratégias de marketing nas redes sociais, avaliacdo das relacbes entre
as categorias de mensagens e diversas estratégias de mensagens, métricas de engagement
e sentimentos, assim como para avaliar que categorias alcancam maior engagement com o

consumidor (Coursaris et al., 2013).

Em relacdo a estas categorias ou tipos de contetdo de Coursaris et al. (2013), Brand
Awareness ou Notoriedade da Marca prende-se com publica¢cdes que constroem a presenca
da marca no mercado digital. Como subcategorias os autores apresentam Promotions ou
Promocgdes (publicacbes que recorrem a celebridades e/ ou patrocinios de eventos que
mencionam o0 nome da marca), Heritage ou Patrimonio (publicacdes relacionadas com a
histéria da marca, com curiosidades e com os funcionarios) e Operations ou Operacdes
(publicacdes que informam os consumidores sobre processos de producado ou relacionadas a

operacdes behind-the-scenes).

Y

Relativamente a categoria Corporate Social Responsability ou Responsabilidade Social,

refere-se a publicagbes que constroem uma imagem de marca de envolvimento e
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fortalecimento da comunidade, promovendo consumidores socialmente conscientes. As
subcategorias sdo Awareness ou Consciencializagdo, ou seja, publicacdes que apoiam
organizacdes sem fins lucrativos e/ ou aumentam a consciencializacdo sobre causas, e
Fundraisers ou Angariacdo de Recursos, isto é, publicacdes que apoiam instituicdes de

caridade especificas.

Outra categoria ou tipo de contetdo € Customer Service ou Servico ao Cliente, consistindo
em publicacdes que visam dar conhecimento sobre altera¢des ao nivel do produto, setor ou
marca, ao consumidor. As subcategorias prendem-se com Aberturas (publicacbes sobre
abertura de lojas), Interrupgbes (publicacdes sobre interrupcdo de servicos) e PSA
(publicacdes que contém avisos ao consumidor, mesmo que tenham sido originalmente

publicados por outra fonte).

Em relacdo a categoria Engagement, esta prende-se com publicacBes que criam conexdes
com o consumidor ou com as comunidades de consumidores por meio da interacdo direta
com a marca. Como subcategorias os autores propdem Assisténcia (publicacdes que incluem
conselhos, melhorias em casa, culinaria, dicas de vida, ou receitas), Comunidade
(publicacdes que incentivam os consumidores a seguir outras redes sociais da marca), Gostos
(publicacdes que incitam o consumidoraporum fAgostood) , Fotograf
gue direcionam os consumidores a procurar contetidos publicados pela marca), Pesquisas
(publicag6es que solicitam informagdes ou respostas do consumidor através de perguntas de
escolha multipla), Perguntas (publicacbes que solicitam informacBes ou respostas do
consumidor por meio de perguntas abertas), Apreciacdo (publicacdes que reconhecem e
mostram gratiddo pelo apoio do consumidor) e Direcional (publicacdes que direcionam o

consumidor a Acleitmampd remgalsgm,0.exc

Product Awareness ou Notoriedade do Produto € outra categoria de contetdos que se refere
a todas as publicacdes que criam conhecimento, compreensao e existéncia do produto. Como
subcategorias constam Name Brands, ou seja, publicagbes que mencionam produtos
vendidos na loja, mas que ndo séo especificamente produzidas pela marca, e Marcas
Internas, que se prende com as publicacdes que mencionam produtos vendidos e produzidos

pela marca.

Em relacdo a categoria Promocional, esta consiste em publicagdes que pretendem estimular
compras imediatas ou num futuro proximo através de incentivos monetarios. Os autores
apresentam como subcategorias Deal ou Negdcio (publica¢Bes que incluem alguma forma de
recompensa instantanea para o consumidor fazer uma compra, como descontos, cupons,

ofertas por tempo limitado e promog¢6es de um dia) e Oportunidade (publicagbes que contém
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incentivos para que os consumidores facam uma compra futura, oferecendo uma potencial

recompensa, COmo um concurso, oferta ou sorteio).

Por fim, a categoria Sazonal refere-se a publicacbes que lembram e informam os
consumidores de eventos sazonais e anuais e produtos relacionados da marca. Como
exemplos ou subcategorias, os autores referem os Feriados (publicagdes que mencionam ou
anunciam feriados especificos), Estacées ou Epocas (publicacdes que fazem referéncia a
uma estagdo climatica ou uma época desportiva) e Evento (publicagbes que mencionam

eventos significativos ou datas comemorativas que ndo séo feriados).

Tabela 1. Conceitos e definices
[

Engagement Entusiasmo Nivel intrinseco de entusiasmo e interesse do
Emocional consumidor em relagao ao objeto de engagement.
(Dessart et al., ] . ]
2016) Prazer Sentimento de felicidade e prazer do consumidor
derivado da interagdo com a marca.
Tipos Notoriedade | Publicagdes de presenca da marca, através de
de Conteudo da Marca promogdes (celebridades e patrocinios de eventos),
(Coursaris et al., patrimonio (historia, curiosidades ou funcionarios da
2013) marca) e operagdes (procesoss de producao e

behind-the-scenes).

Responsabilidade| Publicagcdes que promovem consumidores socialmente
Social conscientes, através da consciencializagéo sobre
causas ou apoio a instituicées.

Servico Publicagdes que ddo conhecimento sobre alteragdes
ao Cliente ao nivel do produto, do setor ou da marca, como
aberturas de lojas, interrupgdes de servigcos ou avisos.

Engagement | Publicagdes que estabelecem uma conexao e interagem
diretamente com o utilizador, através de assisténcia
(conselhos e dicas) incentivos a algum comportamento
(como seguir, por “gosto”, procurar conteudos, ou “clicar”
em algo) perguntas, e apreciagéo (reconhecimento e
agradecimentos ao consumidor).

Notoriedade Publicagdes que criam conhecimento da existéncia e
do produto compreensao do produto.

Promocional | Publicagdes com estimulos e incentivos monetarios,
como descontos, cupons, ofertas, promogdes limitadas,
CONCUrsos ou sorteios.

Sazonal Publicacdes relacionadas com eventos sazonais e
anuais, como feriados, estagées climaticas ou épocas
desportivas, eventos e datas comemorativas.

Abordagens Funcional Mensagens com um apelo racional, relativo a utilidade
(Ashley & Tuten, e funcionalidade de produtos/servicos.
2015)
Emocional Mensagens que apelam aos sentimentos e necessidades

psicologicas e sociais dos consumidores, e que contam
histérias inspiradoras ligadas a personalidade da marca.
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2.4.2. Métodos

A presente investigacdo propde explicar relacdes entre conceitos, nomeadamente entre
engagement emocional (através das subdimensdes entusiasmo e prazer) e diferentes
abordagens e tipos de contetido, assim como pretende analisar as estratégias de conteudo
levadas a cabo pelas marcas Nike e Adidas no Instagram. De acordo com os objetivos desta
dissertacdo e de modo a responder as questdes-chave de investigacao, a investigacdo recorre
a uma analise multi-método de natureza quantitativa, utilizando dois métodos distintos. Deste

modo, séo utilizados os métodos de inquérito por questionario e analise de contetdo.

2.4.2.1. Fase 1: Questionario

O questionario fornece um método eficiente de recolha de dados da amostra para realizar
uma andlise quantitativa, pedindo a cada participante que responda ao mesmo conjunto de
perguntas (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009), e vai de encontro aos objetivos desta
investigacado porque permite relacionar as subdimensdes do engagement emocional com
diferentes abordagens e tipos de contetdo. Deste modo, 0 questionario vem dar resposta a
guestdo-chave da investigacdo fi ge abordagem e tipos e contelddo tém um impacto mais
positivo no engagement emocional?d analisando o impacto das abordagens e tipos de

conteldo nas suas subdimensoes.

De modo a analisar o engagement emocional, considerando as subdimensbes que o
compdem de acordo com Dessart et al. (2016), foram associadas a cada uma, duas questbes
correspondentes. Estas questfes (discriminadas na Tabela 2) foram utilizadas no questionario
de modo a relacionar estas subdimensdes com as diferentes abordagens e tipos de contetdo
(descritos na Tabela 1). Os estudos de Dessart et al. (2016), Ashley e Tuten (2015) e
Coursaris et al. (2013) foram relacionados neste questionario de modo a alcancgar os objetivos
desta investigacao. A tipologia de contetidos de Coursaris et al. (2013) foi concebida para ser
relacionada com métricas de engagement e aplica-se a este estudo por abranger as
mensagens de marketing das diversas categorias de produtos e servi¢os, incluindo assim as
marcas em estudo, tal como o estudo de Ashley e Tuten (2015) sobre estratégias criativas,
permitindo uma analise ndo s6 dos elementos que os conteldos contém mas também a
abordagem com que sdo comunicados, focando-se esta analise nos apelos emocionais ou

funcionais.
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Tabela 2. Questdes associadas as subdimensdes de Engagement Emocional, de acordo com Dessart
et al. (2016)

Nivel de Em que medida se sente entusiasmado
entusiasmo com (Objecto de Engagement - OE)?
Entusiasmo |

Nivel de interesse Em que medida considera (OE)

interessante?
Engaggment Ser'm'mento de Em que medida gosta de interagir com
Emocional felicidade na (OE)?
interacéo )
Prazer

Prazer derivado | Em que medida Ihe da prazer interagir
da interagao com (OE)?

O questionario (Anexo 1) é constituido por questdes de resposta fechada, de modo a orientar
0s participantes para o objetivo pretendido do estudo, evitando a dispersdo ou enviesamentos
na natureza das respostas. O melhor funcionamento dos questiondrios prende-se com
perguntas padronizadas que serdo interpretadas da mesma maneira por todos os
participantes (Saunders et al., 2009). O método de resposta encontra-se dividido em questbes
de escolha multipla e questdes em escala de Likert para a classificacdo do nivel de
concordancia, dirigido a varidveis que exigem uma métrica comparativa. Na escala de
classificacdo de Likert, o participante é questionado sobre com que forgca concorda ou
discorda de uma declaracdo ou uma série de declaracbes (Saunders et al., 2009), numa

escala de classificagéo, neste caso, de cinco pontos.

O gquestionario é composto por 13 questdes que se dividem por quatro objetivos distintos. As
questdes 1 e 2 destinam-se a caracterizacao da amostra, servindo para aferir o género e idade
dos respondentes através de itens de resposta fechada. As questbes 3, 4 e 5 pretendem
analisar o comportamento dos respondentes em relacéo ao Instagram, nomeadamente se sao
utilizadores desta rede social, bem como analisar 0 comportamento em relacdo a seguir
marcas e, mais concretamente, em relacéo as marcas desportivas Nike e Adidas. As questfes
6, 7, 8 e 9 ttm como objetivo relacionar as abordagens em estudo (funcional e emocional,
com base em Ashley e Tuten, 2015) com cada uma das subdimensbes que compdem o
engagement emocional (com base em Dessart et al., 2016). Por fim, as questbes 10, 11, 12
e 13 tém como obijetivo explorar a relagéo entre os tipos de conteldo (segundo a tipologia de
Coursaris et al.,, 2013) e o0 engagement emocional. Estas questbes pretendem aferir, em
escala de Likert, a concordancia em relagdo a uma série de declara¢des, de modo a analisar

o impacto dos diferentes tipos de contetdo nas subdimensdes do engagement emocional.
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O inquérito foi elaborado através da plataforma Qualtrics, e esteve online desde o dia 28 de
maio até ao dia 04 de junho de 2020. Relativamente a sua distribuicdo, o questionario foi
partiihado via redes sociais, nomeadamente Instagram, Facebook e WhatsApp, obtendo-se
um total de 205 respostas. Dos 205 questionarios foram excluidos 3 pelo facto de os
respondentes ndo serem utilizadores da rede social Instagram, tendo sido analisados 202
guestionarios. Relativamente ao método de amostragem, a realizacdo deste questionario

utilizou 0 uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia.

O software utilizado para analisar os dados recolhidos foi o SPSS Statistics (Statistical
Package for the Social Sciences), na versdo 26, consistindo num software concebido pela
empresa IBM que se dedica a analise de dados e permite uma analise estatistica avancada,
proporcionando uma melhor compreensdo dos dados e validacdo de conclusbes. A partir
deste software, foi realizada uma andalise estatistica aos dados recolhidos através do

guestionario, envolvendo uma analise descritiva de todos os dados.

De modo a analisar que conteddos tém um impacto mais positivo nas subdimensfes do
engagement emocional, especificamente para os individuos da amostra que seguem as
marcas desportivas em estudo (Nike e Adidas), procedeu-se ao cruzamento dos resultados
das questdes 6, 7, 8 e 9 (relativas as abordagens) com os grupos da relativos a questéo 5
(que guestiona aos respondentes se seguem alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no
Instagram), assim como foram comparadas as médias das questdes 10, 11, 12 e 13 entre 0s
diferentes grupos, através de uma analise descritiva das médias e do teste One-Way ANOVA.
Este teste paramétrico de comparacao de médias permitiu averiguar se as médias atribuidas
aos tipos de conteudo variam significativamente consoante os individuos seguem ou néo este
tipo de marcas, servindo para analisar que tipos de conteldo sdo mais valorizados pelos
diferentes grupos. Sendo a homogeneidade das variancias um pressuposto para a realizacdo
de testes paramétricos como o ANOVA, testada através do teste de Levene, quando este

pressuposto foi violado, foram aplicados os testes robustos de Brown-Forsythe e Welch.

2.4.2.2. Fase 2: Andlise de Conteudo

A andlise de contetdo constitui uma metodologia de pesquisa significativa no campo das
investigacdes sociais, utilizada para descrever e interpretar o conteudo de toda classe de
documentos e textos, atraveés de descri¢cdes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, que
ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensdo dos seus significados
(Moraes, 1999).

Este método é utilizado, de acordo com os objetivos da investigagdo, permitindo averiguar

qgue abordagens e que tipos de contetido sdo mais utilizados pelas marcas Nike e Adidas no
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Instagram. Através do cruzamento com as conclusdes do questionario, é possivel entender
como estas marcas incentivam o engagement emocional no Instagram, através das suas
estratégias de conteudo, respondendo a questdo-chave de investigacdo i @mo as estratégias
de conteudo implementadas pelas marcas Nike e Adidas no Instagram incentivam o

engagemente moci onal ?0

Em relacdo aos conteddos em andlise, uma vez que ambas as marcas em estudo estdo
divididas em diversas paginas no Instagram, esta analise de contetdo foca-se em duas
paginas de cada uma das marcas (Nike e Adidas), nomeadamente as paginas @nike e
@nikesportswear da Nike e as paginas @adidas e @adidasoriginals da Adidas. Esta escolha
teve por base o facto de estas paginas serem as mais generalistas, ndo se restringindo a
nenhum desporto especifico, género ou localizacdo geografica, e contemplando diferentes
temas, tanto em relacdo as marcas como aos seus produtos. A analise de conteudo focou-se
nas publicacdes das quatro paginas determinadas, publicadas entre dia 1 de janeiro e 30 de
abril de 2020. Este periodo temporal permite a andlise de um vasto conjunto de publicagdes
e teve por base o facto de estarmos num periodo marcado pela pandemia Covid-19, o qual,
muito pode influenciar os temas de conteldo das marcas. Este intervalo temporal permite

analisar contetdos mais recentes mas também contelidos anteriores a este contexto.

A categorizacdo dos elementos em estudo, neste caso das publicacbes da Nike e da Adidas
no Instagram, € elaborada segundo categorias definidas a priori, utilizando os critérios
definidos na Tabela 1, tendo em conta as variaveis mutuamente exclusivas, relativas a
tipologia de contetdos e as abordagens. Por um lado, quanto mais subdivididos os dados,
maior a precisédo da classificacdo, mas, por outro, o objetivo base da analise de contetdo é
produzir uma reducgdo dos dados de uma comunicac¢do, o que exige um numero reduzido de
categorias (Moraes, 1999). Assim sendo, em relacdo a amplitude e precisédo das categorias,
sdo utilizados, além das duas abordagens, os sete tipos de contetdo, englobando, dentro de
cada definicdo, os subtipos a eles associados. E possivel observar os exemplos desta

categorizardo para cada tipo de contetdo, no Anexo 5.
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Capitulo 3. Andlise de Resultados
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3.1. Fase 1: Questionario

3.1.1. Caracterizacdo da Amostra

Para um total amostral de 205 individuos, procedeu-se a caracterizacdo da amostra
relativamente as variaveis Género e ldade. A amostra é constituida por 205 respondentes,
tendo sido excluidos trés, e analisados os questionarios dos restantes 202 participantes. Os
questionarios dos respondentes 81, 123 e 142 nao foram contabilizados para esta amostra

uma vez que nao sao utilizadores da rede social em estudo, o Instagram.

Em relacdo ao género, como observavel através da Figura 5, 70,8% da amostra pertence ao
género feminino e 29,2% pertence ao género masculino, sendo a amostra constituida por 143

mulheres e 59 homens.

1. Género

Feminino
. Masculino

Figura 5. Género dos inquiridos

Relativamente a Idade, esta variavel é questionada em faixas etarias (por classes). Através
da Figura 6 € possivel concluir que a idade predominante desta amostra é dos 13 aos 24 anos
de idade, correspondendo a 41,6% da amostra (84 individuos), 17,8% da amostra (n=36) tem
entre 25 e 34 anos de idade, 14,9% da amostra (n=30) tem entre 35 e 44 anos de idade e

25,7% da amostra (n=52) tem 45 ou mais anos de idade.
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2. |dade
50

13- 24 25-34 35-44  45-ou mais
Idade

Figura 6. Idade dos inquiridos

3.1.2. Andlise Descritiva dos Dados

As questbes 3, 4 e 5 pretendem analisar o comportamento dos respondentes em relagdo a
rede social em estudo, o Instagram. Deste modo € averiguado se a amostra utiliza esta rede
social, qual o seu comportamento em relagdo a seguir marcas e, mais concretamente, em

relacédo a seguir as marcas desportivas Nike e Adidas.

A questdo 3 analisa se os participantes utilizam a rede social Instagram, sendo que 98,5% da
amostra (202 individuos) utiliza o Instagram, e apenas 1,5% da amostra (3 individuos) n&o

utiliza esta rede social, ndo tendo sido contabilizadas as suas respostas.

Em relagdo a pergunta 4, que questiona aos participantes se seguem alguma marca no
Instagram, é possivel observar através da Figura 7 que 85,6% da amostra (n=173) segue

alguma marca no Instagram e apenas 14,4% (n=29) ndo segue nenhuma marca.
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4. Segue alguma marca no Instagram?

Figura 7. Nimero de inquiridos que seguem marcas no Instagram

De modo a analisar o comportamento em relagéo a seguir as marcas em estudo no Instagram,
foi questionado em escolha multipla aos participantes, se seguem alguma pagina das marcas
Nike ou Adidas, tendo sido posteriormente transformada em quatro respostas fechadas. Deste
modo, de acordo com a Figura 8, nesta amostra aleatéria, 158 individuos (78,2% da amostra)
nao segue nenhuma destas marcas, 7,9% (n=16) segue apenas a Nike, 6,4% (n=13) segue
apenas a Adidas e 7,4% (n=15) segue ambas as marcas, sendo possivel concluir que 21,7%
da amostra (44 individuos) segue alguma destas marcas no Instagram.

5. Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram?

80
60
2 40
20
. n=16 n=13 n=15
Nao segue nenhuma  Segue apenas Segue apenas Segue ambas
a Nike a Adidas

Figura 8. Numero de inquiridos que seguem as marcas Nike ou Adidas no Instagram
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As questdes 6, 7, 8 e 9 ttm como objetivo relacionar as abordagens em estudo (funcional e
emocional) com as subdimensdes que constituem o engagement emocional, questionando o
nivel de interesse, o nivel de entusiasmo, o prazer derivado da interagdo e o sentimento de
felicidade na interacao, relativamente a estas abordagens. Para proceder a analise descritiva
destas variaveis, foram agrupados na Figura 9 os dados relativos a estas questdes (Anexo
3.4).

Como observavel a partir da Figura 9, 53,5% da amostra (108 individuos) considera mais
interessante, em relacdo a comunicacdo das marcas no Instagram, uma abordagem
emocional, ou seja, mensagens emocionais e histdrias inspiradoras ligadas a personalidade
da marca e 46,5% da amostra (94 individuos) considera mais interessante uma abordagem
funcional (mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servicos).
Relativamente ao nivel de entusiasmo, 63,4% da amostra (n=128) entusiasma-se mais com
a abordagem emocional, e 36,6% (n=74) com a abordagem funcional. 64,9% da amostra
(n=131) considera que lhe d& mais prazer interagir com mensagens emocionais e historias
inspiradoras ligadas a personalidade da marca (abordagem emocional) e 35,1% (n=71) com
mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servicos (abordagem
funcional). Por fim, 61,2% (123 individuos) da amostra gosta mais de interagir com
mensagens com uma abordagem emocional, enquanto 38,8% (78 individuos) com uma

abordagem funcional.

A partir desta andlise, segundo os resultados demonstrados na Figura 9, as abordagens
diferem entre si em relacdo as subdimensdes entusiasmo e prazer. Como observavel a partir
da andlise referida, a abordagem emocional impacta mais positivamente ambas as
subdimensfes que constituem o engagement emocional, gerando maior nivel de interesse,
maior nivel de entusiasmo, maior prazer derivado da interacdo e maior sentimento de

felicidade na interacao.
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6. Em relagdo a comunicagédo das marcas 7. Em relagdo a comunicagao das marcas
no Instagram, o que acha mais interessante? no Instagram, o que mais o entusiasma?

53,5% 46,5%

(n=108) " (n=94)

8. Em relagdo a comunicag¢ao das marcas 9. Em relagdo a comunicagéo das marcas
no Instagram, o que Ihe da mais prazer interagir? no Instagram, com o que gosta mais de interagir?

. Mensagens relacionadas com a funcionalidadedos produtos ou servigos.
. Mensagens emocionais e historias inspiradoras ligadas a personalidade da marca.

Figura 9. Abordagens funcional e emocional em relagdo as subdimensfes de engagement emocional

De modo a analisar que abordagem tem um impacto mais positivo nas subdimensdes do
engagement emocional, especificamente em relacdo a quem segue ou ndo as marcas em
estudo no Instagram, foram cruzados os resultados das questdes 6, 7, 8 € 9 com 0s grupos
da relativos a questdo 5 (que guestiona aos respondentes se seguem alguma pagina das

marcas Nike ou Adidas no Instagram).

Em relacdo ao nivel de interesse, de acordo com a Figura 10, a abordagem emocional
demonstra ter um nivel de interesse superior a abordagem funcional, para quem segue as
marcas desportivas Nike, Adidas ou ambas as marcas. Para quem nao segue nenhuma das

marcas no Instagram, a abordagem funcional tem maior nivel de interesse.
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Abordagem funcional GGG 51, 3%
G 31,2%
G 38.5%
20,0%

Abordagem emocional (NG 48,7 %
e 68.8%
G 61,5%

80,0%

M N3o segue nenhuma M Segue apenas a Nike
M Segue apenas a Adidas Segue ambas

Figura 10. Nivel de interesse relativo as abordagens, em relagdo a seguir a Nike ou a Adidas no

Instagram

Em relacdo ao nivel de entusiasmo, de acordo com a Figura 11, a abordagem emocional
demonstra ter um nivel de entusiasmo significativamente superior a abordagem funcional para

todos 0s grupos, especialmente para 0s que seguem ambas as marcas no Instagram (93,3%).

Abordagem funcional G 3°,2%
G 31,2%
G 46,2%

6,7%

Abordagem emocional (GG 60,8%
G 68,8 %
G 53,8%

93,3%

M N&o segue nenhuma M Segue apenas a Nike

M Segue apenas a Adidas Segue ambas

Figura 11. Nivel de entusiasmo relativo as abordagens, em relacéo a seguir a Nike ou a Adidas no

Instagram
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De acordo com a Figura 12, a abordagem emocional apresenta também maior prazer derivado
da interacéo do que a abordagem funcional para todos os grupos, especialmente para quem

segue a Nike, a Adidas ou ambas as marcas.

Abordagem funcional GG 3°,9%
G 18,8%
G 23, 1%
13,3%

Abordagem emocional NG 60, 1%
G S 1,3%
G /6,9%

86,7%

Il N3o segue nenhuma M Segue apenas a Nike
M Segue apenas a Adidas Segue ambas

Figura 12. Prazer derivado da interacdo relativo as abordagens, em relacéo a seguir a Nike ou a

Adidas no Instagram

Também em relacdo ao sentimento de felicidade na interacdo, de acordo com a Figura 13, a
abordagem emocional é superior a abordagem funcional para todos os grupos, podendo,

também neste caso, destacar os respondentes que seguem alguma das marcas no Instagram.

Abordagem funcional GGG 43,3%
G 25,0%
R 30,8%
13,3%

Abordagem emocional GGG 56,7 %
G 7 5,0%
= ———— L

86,7%

Il Nao segue nenhuma M Segue apenas a Nike

M Segue apenas a Adidas Segue ambas

Figura 13. Sentimento de felicidade na interacao relativo as abordagens, em relacao a seguir a Nike

ou a Adidas no Instagram
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As questdes 10, 11, 12 e 13 exploram a relacéo entre os tipos de conteldo (segundo a
tipologia de Coursaris et al., 2013) e as subdimensdes do engagement emocional. De acordo
com Dessart et al. (2016), as questdes 10 e 11 referem-se a subdimensao "entusiasmo" do
engagemente moci onal , enquanto as quest»es 12 e
como apresentado na Tabela 2 na Metodologia de Investigacdo. Estas questbes, em escala
de Likert, permitem analisar como os diferentes tipos de conteudo influenciam o nivel de
interesse, o nivel de entusiasmo, o prazer derivado da interacdo e o sentimento de felicidade
na interagdo, permitindo averiguar que tipos de contetdo impactam mais positivamente cada
subdimensédo do engagement emocional. Para proceder a analise descritiva destas variaveis,
foram agrupados os dados relativos as frequéncias e as médias de cada questdo (Anexos 3.9
ao 3.12), nas Tabelas 3,4,5 e 6.

Em relagdo ao nivel de entusiasmo, na questdo 10 foi questionado, huma escala de cinco
pontos (entre discordo totalmente e concordo totalmente), o quanto os participantes se sentem
entusiasmados com diferentes tipos de contetdo. Como € possivel observar a partir da Tabela
3, todos os tipos de conteudo apresentam uma média positiva (superior a 3). Ainda assim, é
possivel detetar diferencas em relacdo as médias obtidas por cada tipo de contetdo, sendo
gue os conteldos de Notoriedade do Produto e Responsabilidade Social apresentam as
médias mais elevadas (4,40 e 4,39 em 5, respetivamente). E possivel observar que o tipo de
contetdo Promocional apresenta uma média de 4,19 em 5, em relacdo ao nivel de
entusiasmo, o tipo de contetdo Notoriedade da Marca apresenta uma média de 3,84, seguido
do tipo Servico ao Cliente (com uma média de 3,66), Engagement (3,62) e por fim, com a

média mais baixa, o tipo de conteddo Sazonal apresenta uma média de 3,55.

Tabela 3. Frequéncias e médias relativas a questédo 10 (nivel de entusiasmo em relacao aos
diferentes tipos de conteludo)

Discordo Discordo N&o discordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem concordo  em parte totalmente

Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Média

Notoriedade da marca 7 35 19 94 33 16,3 83 411 60 29,7 3,84
Responsabilidade Social 2 1,0 5 25 15 74 70 34,7 110 54,5 4,39
Servigo ao Cliente 21 104 14 6,9 42 20,8 61 30,2 64 317 3,66
Engagement 13 64 23 114 42 20,8 74 36,6 50 248 3,62
Notoriedade do Produto 5 2,5 1 0,5 14 6,9 71 351 111 55,0 4,40
Promocional 7 35 7 35 32 158 51 252 105 52,0 419
Sazonal 17 84 14 6,9 60 297 63 31,2 48 238 3,55
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Relativamente ao nivel de interesse, a questdo 11 permitiu averiguar, na mesma escala de
cinco pontos, o quanto os participantes consideram interessantes os diferentes tipos de
contetdo. Como visivel na Tabela 4, todos os tipos de conteddo apresentam uma média
positiva (superior a 3) em relacdo ao seu nivel de interesse. Embora as médias apresentem
diferencas relativamente a questdo anterior, é possivel verificar grandes semelhancas nos
resultados. Deste modo, o tipo de conteddo com a média mais elevada é Notoriedade do
Produto (4,41), seguido do tipo Responsabilidade Social (4,40), Promocional (4,05),
Notoriedade da Marca (3,95), Servico ao Cliente (3,68), Engagement (3,66) e por fim Sazonal
(3,52).

Tabela 4. Frequéncias e médias relativas a questédo 11 (nivel de interesse em relacédo aos diferentes

tipos de contelido)

Discordo Discordo Nao discordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem concordo em parte totalmente

Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Média

Notoriedade da marca 11 54 13 64 28 139 73 36,1 77 381 3,95
Responsabilidade Social 4 2,0 7 35 12 59 61 30,2 118 58,4 4,40
Servigo ao Cliente 22 10,9 15 74 37 183 59 29,2 69 34,2 3,68
Engagement 13 64 20 99 45 223 69 34,2 55 272 3,66
Notoriedade do Produto 3 1;5 6 3,0 12 59 66 32,7 115 56,9 4.41
Promocional 8 4,0 13 64 32 158 56 27,7 93 46,0 4,05
Sazonal 1 54 21 104 64 31,7 63 31,2 43 21,3 3,52

Relativamente ao sentimento de felicidade na interacdo, a questdo 12 permitiu aferir, na
mesma escala que as questdes anteriores, o quanto 0s participantes gostam de interagir com
os diferentes tipos de contetdo. A Tabela 5 apresenta os dados recolhidos, sendo que
também relativamente ao sentimento de felicidade na interacao, todos os tipos de conteudo
apresentam uma média positiva. E possivel observar que os tipos de contetido que se
destacam mais positivamente sdo Responsabilidade Social (com uma média de 3,97) e
Notoriedade do Produto (com 3,86 de média), seguidos do tipo de contetdo Promocional (com
uma média de 3,74), Engagement (com uma média de 3,43) e Notoriedade da Marca (3,24),
sendo os tipos de contelldo com as médias mais baixas o tipo Sazonal (com uma média de

3,21) e Servico ao Cliente (com 3,03 de média).
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Tabela 5. Frequéncias e médias relativas a questdo 12 (sentimento de felicidade na interacdo em

relac@o aos diferentes tipos de conteldo)

Discordo

totalmente

Freq. %
Notoriedade da marca 28 13,9
Responsabilidade Social 6 3,0
Servico ao Cliente 30 149
Engagement 21 10,4
Notoriedade do Produto 10 5,0
Promocional 12 5,9
Sazonal 22 10,9

Discordo

em parte

Freq. %
23 114
13 64
35 17,3
21 104
11 5,4
14 6,9
23 114

N&o discordo
nem concordo

Freq.

65
42
68
57
45
54
78

%

32,2
20,8
33,7
28,2
22,3
26,7
38,6

Concordo
em parte
Freq. %
45 223
61 30,2
36 17,8
56 27,7
67 33,2
57 28,2
48 2338

Concordo

totalmente
Freq. %
41 20,3
80 39,6
33 16,3
47 233
69 34,2
65 32,2
31 153

Média
3,24
3,97
3,03
3,43
3,86
3,74
3,21

Relativamente ao prazer derivado da interagdo, a questao 13 averigua o quanto d&a prazer aos

participantes interagir com os diferentes tipos de conteldo. Os resultados apresentam

semelhancas a questao anterior. Deste modo, como observavel a partir da Tabela 6, os tipos

de contelddo cujas médias mais se destacam sdo Responsabilidade Social (3,89) e

Notoriedade do Produto (3,71), seguidos do tipo Promocional (3,53), Engagement (3,38),

Notoriedade da Marca (3,33), Sazonal (3,13) e por ultimo, o tipo de conteudo Servico ao

Cliente (com uma média de 3,03).

Tabela 6. Frequéncias e médias relativas a questédo 13 (prazer derivado da interagcdo em relagdo aos

diferentes tipos de contetido)

Discordo

totalmente

Freq. %
Notoriedade da marca 26 13,0
Responsabilidade Social 13 6,5
Servigo ao Cliente 34 171
Engagement 21 10,6
Notoriedade do Produto 14 7,0
Promocional 16 8,1
Sazonal 28 14,2

Discordo
em parte
Freq. %
18 9,0
8 4,0
23 11,6
17 86
12 6,0
15 7,6
18 9,1

Nao discordo
nem concordo

Freq.

61
45
76
61
51
63
78

%

30,5
22,5
38,2
30,8
25,6
31,8
39,6

Concordo
em parte
Freq. %
54 27,0
56 28,0
36 18,1
64 32,3
63 31,7
56 28,3
46 234

Concordo

totalmente
Freq. %
41 20,5
78 39,0
30 15,1
35 17,7
59 29,6
48 24,2
27 137

Média

3,33
3,89
3,03
3,38
3,71
3,53
3,13

Como observavel a partir das tabelas 3, 4, 5 e 6 todos os tipos de conteldo impactam

positivamente as subdimensdes do engagement emocional (apresentando uma média

superior a 3). Apesar disto, sdo observaveis as diferengas entre as médias obtidas por cada
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tipo de conteudo. Através destas diferencas é possivel assumir que, em relacdo a ambas as
subdimensfes entusiasmo e prazer, o impacto dos contelidos de Responsabilidade Social e
Notoriedade do Produto é mais positivo, assim como que o impacto dos conteddos Sazonais

e de Servico ao Cliente € menos positivo do que os restantes.

3.1.3. Testes Estatisticos

De modo a analisar que conteldos tém um impacto mais positivo nas subdimensdes do
engagement emocional, especificamente para os individuos da amostra que seguem as
marcas desportivas em estudo (Nike e Adidas), procedeu-se a comparacdo das médias

obtidas pelos diferentes tipos de contetdo para cada grupo em analise.

De acordo com esta analise, foi elaborada uma comparacéo de médias do nivel de entusiasmo
em relagéo aos diferentes tipos de contetdo (como aferido na questéo 10), para os diferentes
grupos (Anexo 4.1). Atraves do teste paramétrico One-Way ANOVA foi possivel averiguar se
as médias atribuidas aos tipos de contetudo variam significativamente consoante os individuos
seguem ou hao este tipo de marcas. Para realizar esta analise foi verificada a homogeneidade

das variancias a partir do teste de Levene.

De acordo a analise elaborada, sendo o p-value relativo ao tipo de conteido Notoriedade da
Marca 0,001 (inferior a 0,05), € rejeitada a hipdtese nula, pelo que existem diferencas
estatisticamente significativas entre as médias atribuidas pelos diferentes grupos. Como é
possivel verificar através da Tabela 7, o nivel de entusiasmo em relagdo aos contetudos de
Notoriedade da Marca € significativamente mais positivo para quem segue a Nike no

Instagram.

Tabela 7. Comparagéo de médias do nivel de entusiasmo em relacéo aos tipos de contetdo, por

grupo

Nao segue Segue apenas | Segue apenas | Segue ambas

nenhuma a Nike a Adidas as marcas
Notoriedade da Marca 3,76 4.44 3,69 4,20
Responsabilidade Social 4.40 4,06 454 453
Servigo ao Cliente 3,70 3,50 3,62 3,47
Engagement 3,60 3,87 3,54 3,60
Notoriedade do Produto 4,36 4,56 4,62 4.40
Promocional 419 413 4,38 4,07
Sazonal 3,60 313 3,62 3,40
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Foi realizada a mesma analise de modo a aferir se existem diferencas estatisticamente
significativas entre os mesmos grupos, no que toca ao nivel de interesse em relacdo aos

diferentes tipos de contetdo (Anexo 4.2).

Dado que, segundo o teste de Levene a homogeneidade das variancias, este pressuposto foi
violado, foram aplicados os testes robustos de Welch e Brown-Forsythe. Os resultados
demonstram que, também no que toca ao nivel de interesse, existem diferencas
estatisticamente significativas entre as médias atribuidas pelos diferentes grupos ao tipo de
contetdo Notoriedade da Marca (sendo o p-value = 0,000 < 0,05). De acordo com a Tabela
8, é possivel verificar estas diferengas, sendo que também em relacdo ao nivel de interesse,
o tipo de contetdo Notoriedade da Marca tem uma média mais positiva para quem segue a
Nike no Instagram, principalmente em relacdo a quem ndo segue nenhuma das marcas em

estudo.

Tabela 8. Comparagéo de médias do nivel de interesse em relacéo aos tipos de contetdo, por grupo

Nao segue Segue apenas | Segue apenas | Segue ambas

nenhuma a Nike a Adidas as marcas
Notoriedade da Marca 3,82 4,63 4,08 4,47
Responsabilidade Social 4,44 4,50 4,08 4,13
Servigo ao Cliente 3,72 3,56 3,69 3,47
Engagement 3,56 4,00 3,77 4,20
Notoriedade do Produto 4,35 4,69 4,46 4,60
Promocional 413 4,06 4,00 3,33
Sazonal 3,56 3,44 3,62 3,20

Relativamente ao sentimento de felicidade na interagdo em relacdo aos diferentes tipos de
contetdo, como analisado na questdo 12, foi realizada também uma analise a possiveis

diferencas significativas nas médias atribuidas pelos diferentes grupos (Anexo 4.3).

Segundo o teste de Levene, ndo se verifica a homogeneidade das variancias em todos os
tipos de conteddo, pelo que foram aplicados os testes robustos de Brown-Forsythe e Welch.
Em relacdo ao tipo de contetdo de Notoriedade da Marca, o p-value € inferior a 0,05 (0,032),
sendo que existem diferencas significativas entre os diferentes grupos. Também em relagéo

ao tipo de contetdo Engagement e Promocional, o p-value é inferior a 0,05 (0,032 e 0,016,
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respetivamente), sendo que também em relacdo a estes tipos de conteldo, existem

diferencas significativas entre os diferentes grupos.

De acordo com a Tabela 9, o sentimento de felicidade na interacdo em relacdo ao tipo de
contetdo Notoriedade da Marca tem uma média superior para quem segue ambas as marcas
no Instagram. Em relagdo aos conteudos de Engagement, o sentimento de felicidade na
interacdo € superior para quem segue apenas a Nike, e relativamente ao tipo de contetdo

Promocional, a média é superior para quem segue apenas a Adidas.

Tabela 9. Comparagéo de médias do sentimento de felicidade na interagdo com os tipos de contetdo,

por grupo

Nao segue Segue apenas | Segue apenas | Segue ambas

nenhuma a Nike a Adidas as marcas
Notoriedade da Marca 3,12 3,75 3,15 4,00
Responsabilidade Social 3,96 413 3,54 4,33
Servigo ao Cliente 3,01 3,06 3,15 3,13
Engagement 3,32 4,06 3.7 3,60
Notoriedade do Produto 3,78 4,13 4,00 4,33
Promocional 3,67 3,94 4,38 3,67
Sazonal 3,20 3,19 3,54 3,07

Relativamente ao prazer derivado da interacdo com os diferentes tipos de conteddo, como
averiguado na questdo 13 do questionério, foi realizada a mesma analise de modo a aferir se

existem diferencas estatisticamente significativas entre os mesmos grupos (Anexo 4.4).

Através do teste de Levene, € possivel concluir que a homogeneidade das variancias nao se
verifica em relacdo aos dados da questdo 13, tendo sido aplicados os testes robustos de
Welch e Brown-Forsythe. Os resultados demonstram que, também no prazer derivado da
interacdo, existem diferencgas estatisticamente significativas entre as médias atribuidas pelos
diferentes grupos aos contetidos de Notoriedade da Marca (sendo o p-value inferior a 0,05

em ambos os testes).

De acordo com a Tabela 10, é possivel verificar que o prazer derivado da interacdo com
conteudos de Notoriedade da Marca tem uma média mais positiva para quem segue a Nike

no Instagram.
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Tabela 10. Comparacéo de médias do prazer derivado da interagcdo com os tipos de contetdo, por
grupo

Nao segue Segue apenas | Segue apenas | Segue ambas

nenhuma a Nike a Adidas as marcas
Notoriedade da Marca 3,21 4,06 3,31 3,87
Responsabilidade Social 3,85 4,37 3,85 3,80
Servigo ao Cliente 3,03 3,31 3,156 2,60
Engagement 3,30 413 3,50 3,33
Notoriedade do Produto 3,66 4,00 3,69 3,93
Promocional 3,562 3,88 3,69 3,13
Sazonal 3,12 3,31 3,38 2,86

3.2. Fase 2: Analise de Conteudo

De modo a aferir sobre as estratégias de contetdo das marcas desportivas Nike e Adidas no
Instagram, foi elaborada, conforme referido na metodologia, uma analise de conteddo as
paginas de Instagram @nike, @nikesportswear, @adidas e @adidasoriginals, com o
proposito de averiguar que tipos de conteddo e que abordagens sdo utilizados por estas

marcas, tendo por base as definicbes apresentadas na Tabela 1.

A andlise de conteldo procedeu a categorizacao de todas as publicacGes das quatro paginas
supra referidas entre os dias 1 de janeiro e 30 de abril de 2020, tendo sido analisadas ao todo
110 publicages, entre as quais 29 das paginas da marca Nike (13 publicacdes da péagina
@nike e 16 da @nikesportswear) e 81 da marca Adidas (29 publicacbes da pagina @adidas
e 52 da @adidasoriginals).

Ambas as marcas (Nike e Adidas) encontram-se divididas em diversas paginas no Instagram,
sendo percetivel que as suas paginas tém especificidades e objetivos diferentes. Embora
apresentem bastantes diferengas, é possivel observar que as paginas @nike e @adidas se
focam principalmente na publicagao de conteudos relativos a Notoriedade da Marca, enquanto
as paginas @nikesportswear e @adidasoriginals focam-se na publicacdo de conteludos de

Notoriedade do Produto.

Em relacdo a Nike, numa andlise das paginas em separado, como é possivel verificar na

Tabela 11, a pagina @nike dedica-se quase em exclusivo aos tipos de contetido Notoriedade
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da Marca (presente em 70% das publicacbes) e Responsabilidade Social (presente em 62%
das publicacdes), utilizando praticamente em todas as publicacbes uma abordagem
emocional (92% das publicacdes). J& a pagina @nikesportswear destaca-se pela publicagdo
de conteudos de Notoriedade de Produto (88%) e Engagement (81%), recorrendo também

principalmente a uma abordagem emocional (75%).

Analisando também separadamente as paginas da marca Adidas, € possivel destacar na
pagina @adidas o tipo de conteudo Notoriedade da Marca (em 83% das publicagdes), sendo
também de referir que 53% das publicacBes contém elementos do tipo Engagement e 50%
de Responsabilidade Social, utilizando maioritariamente uma abordagem emocional (80%).
Em relacdo a @adidasoriginals, é possivel destacar de todos os restantes tipos de conteudo,
a Notoriedade de Produto (71%), sendo que, ao contrario das paginas anteriormente referidas,

esta pagina recorre maioritariamente a uma abordagem funcional (62%).

Tabela 11. Analise de Conteudo as paginas da Nike e da Adidas no Instagram

@nike @nikesportswear | @adidas @adidasoriginals
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

Tipos de Conteudo

Notoriedade da Marca 10 70% 1 69% 25 83% 24 46%
Responsabilidade Social 8 62% 3 19% 15  50% 11 21%
Servigo ao Cliente 1 8% 0 0% 1 3% 0 0%
Engagement 1 8% 13 81% 16 53% 17 33%
Notoriedade do Produto 0 0% 14 88% 4 13% 37 71%
Promocional 0 0% 0 0% 1 3% 0 0%
Sazonal 0 0% 0 0% 0 0% 2 4%
Abordagens

Funcional 1 8% 4 25% 7 23% 32 62%
Emocional 12 92% 12 75% 24  80% 23 44%

No geral, analisando cada marca conjuntamente, como observavel na Tabela 12, é possivel
identificar grandes semelhancas relativamente as suas estratégias de contetdo no Instagram.
Ao nivel das abordagens podemos observar que a abordagem emocional é preponderante
em ambas as marcas, embora em relacdo a Nike seja mais significativa (83%). E ainda
possivel observar semelhancas em relagédo aos tipos de contetido, sendo possivel destacar
em ambas as marcas os tipos de contetdo Notoriedade da Marca, Responsabilidade Social,
Engagement e Notoriedade do Produto. Também os tipos de conteido menos publicados sédo
0S mesmos para ambas as marcas, consistindo nos tipos de contetdo Servico ao cliente,
Promocional e Sazonal.
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Tabela 12. Andlise de Contetdo das marcas Nike e Adidas no Instagram

Nike Adidas

Freq. % Freq. %
Tipos de Conteudo

Notoriedade da Marca 21 72% 49 60%
Responsabilidade Social| 11 38% 26  32%

Servigo ao Cliente 1 3% 1 1%
Engagement 14 48% 33 41%
Notoriedade do Produto 14 48% 41 51%
Promocional 0 0% 1 1%
Sazonal 0 0% 2 2%
Abordagens

Funcional 5 17% 39 48%
Emocional 24  83% 47  58%

3.3. Discussao de Resultados

A presente investigacdo tem como principal objetivo analisar como diferentes estratégias de
conteudo no Instagram influenciam o engagement emocional. Além disso, é também um
objetivo analisar em concreto as estratégias de contelido das marcas desportivas Nike e
Adidas, analisando como se relacionam e incentivam esta dimensdo emocional/ afetiva de
engagement. Deste modo, procedeu-se a aplicagdo do questionario (Anexo 1) e de uma

analise de conteldo as paginas da Nike e Adidas no Instagram.

A analise dos dados obtidos através do questionario permite responder a questdo-chave de

investigacao:

Que abordagem e tipos e contedido tém um impacto mais positivo no engagement emocional?

Ao nivel das abordagens, esta analise permite verificar que abordagem tem um impacto mais
positivo nas subdimensdes entusiasmo (excitement) e prazer (enjoyment), respondendo a

questao:

Que abordagem (funcional ou emocional) tem um impacto mais positivo em cada

subdimensao do engagement emocional?
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Os resultados obtidos vém comprovar que a utilizacdo de uma abordagem emocional na
comunicagdo das marcas no Instagram (mensagens emocionais e historias inspiradoras
ligadas a personalidade da marca) tem um impacto mais positivo em ambas as subdimensoes,
em detrimento da abordagem funcional (mensagens relacionadas com a funcionalidade dos
produtos ou servigos), gerando maior nivel de interesse, maior nivel de entusiasmo, maior

prazer derivado da interacdo e maior sentimento de felicidade na interacéo.

Ao averiguar que abordagem é mais valorizada por quem segue as marcas Nike ou Adidas
no Instagram, é possivel concluir que a abordagem emocional tem um nivel de interesse e de
entusiasmo e um prazer e sentimento de felicidade na interacdo superior a abordagem

funcional, especialmente para qguem segue estas marcas no Instagram.

Também em relacdo aos tipos de conteldo, os resultados permitem analisar que tipos de
conteudo tém um impacto mais positivo nas subdimensfes referidas, respondendo a questao

de investigacao:

Que tipos de conteldo tém um impacto mais positivo em cada subdimenséo do engagement

emocional?

A andlise dos resultados veio comprovar que diferentes tipos de contetdo tém impactos
diferentes nestas subdimensdes. As questdes 10 e 11 referem-se a subdimensao
"entusi asmo" e as quest»es 12 e 13 “etak,206),i mens «cC
sendo que, como expectavel, as médias dos tipos de conteudo apresentam semelhancas

entre as questbes 10 e 11 e entre as questdes 12 e 13.

A partir dos dados apresentados nas tabelas 3, 4, 5 e 6, € possivel concluir que, apesar de
todos os tipos de contelddo terem um impacto positivo has subdimensdes do engagement
emocional (apresentando uma média superior a 3 em 5), sdo observaveis as diferengas entre
as médias obtidas por cada tipo de conteddo. Com base nas médias obtidas, € possivel
concluir que, em relacdo a ambas as subdimensdes, o impacto dos conteudos de
Responsabilidade Social e Notoriedade do Produto é mais positivo do que os restantes tipos
de conteldo, assim como que o impacto dos conteldos Sazonais e de Servico ao Cliente é
menos positivo do que os restantes. De acordo com as médias de cada tipo de contelido em
relacdo as questdes 10, 11, 12 e 13 do questionario, € possivel verificar na Figura 14 presente

abaixo, os contetdos que geram maior entusiasmo e prazer.
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Subdimensé&o entusiasmo Subdimenséo prazer

(excitement) (enjoyment)

1 Notoriedade do Produto 1 Responsabilidade Social
Responsabilidade Social Notoriedade do Produto
Promocional Promocional
Notoriedade da Marca Engagement
Servigo ao Cliente Notoriedade da Marca
Engagement Sazonal
Sazonal Servico ao Cliente

Figura 14. Impacto dos tipos de contetdo nas subdimens&es do engagement emocional, entusiasmo

(excitement) e prazer (enjoyment).

De modo a averiguar que conteldos sdo mais valorizados por quem segue as marcas em
estudo (Nike e Adidas) no Instagram, foram comparadas as médias atribuidas aos diferentes
tipos de contetdo. De acordo com esta comparagéo de médias, o nivel de entusiasmo, o nivel
de interesse, o sentimento de felicidade na interacdo e o prazer derivado da interacdo, em
relacéo aos conteudos de Notoriedade da Marca, apresentam diferengas significativas entre
os diferentes grupos. Através desta analise € possivel concluir que este tipo de conteddo tem
um impacto mais positivo nas subdimensdes do engagement emocional, para quem segue

estas marcas, especialmente para quem segue a Nike no Instagram.

O cruzamento das conclusdes de ambos os métodos aplicados permite responder ao objetivo
da investigacao de relacionar as estratégias de contetdo da Nike e da Adidas no Instagram

com o engagement emocional respondendo a questdo-chave de investigacéo:

Como as estratégias de contelido implementadas pelas marcas Nike e Adidas no Instagram

incentivam 0 engagement emocional?

Relativamente as abordagens, os contetdos publicados por ambas as marcas recorrem
maioritariamente a uma abordagem emocional (embora seja mais significativa na estratégia

de contetdo da Nike), sendo também a abordagem que impacta mais positivamente ambas

as subdi mens»es fient usi as mo 0engagergntremacienaldoDesieu e

modo, através da utilizagdo de uma abordagem emocional nas suas publicacdes, as marcas

Nike e Adidas incentivam o engagement emocional no Instagram.
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Em relacéo aos tipos de conteldo, os conteldos de Responsabilidade Social e Notoriedade
do Produto sé@o os que tém um impacto mais positivo em ambas as subdimensfes do
engagement emocional e sdo também, além da Notoriedade da Marca e Engagement, 0s
contetdos mais publicados por ambas as marcas. No caso dos contetdos de Notoriedade da
Marca, apesar de ndo se destacarem dos restantes no geral, as médias atribuidas a este tipo
de contetdo sao significativamente superiores para guem segue as marcas estudo no
Instagram, sobretudo a Nike. Por outro lado, os tipos de contetido que obtém médias inferiores
em relacdo as subdimensdes suprarreferidas sdo os tipos de contetdo Sazonal e de Servico
ao Cliente, sendo estes raramente utilizados nas paginas analisadas da Nike e da Adidas. E
ainda pertinente observar que a pagina @nike é a pagina de marca mais seguida no Instagram
contando com 90 milhdes de seguidores em 2019 e com mais de 110 milhdes em 2020, sendo
gue a sua estratégia de conteido se foca em conteldos de Notoriedade da Marca e
Responsabilidade Social, utilizando quase na totalidade uma abordagem emocional para os

comunicar.

Apesar de os resultados do questionario e da andlise de conteldo nao coincidirem na
totalidade, é possivel observar uma relacdo entre as estratégias de conteddo das marcas
analisadas e o engagement emocional. Deste modo, as marcas Nike e Adidas incentivam o
engagement emocional no Instagram, sobretudo através de conteiidos de Responsabilidade

Social e Notoriedade do Produto, utilizando uma abordagem emocional para os comunicar.
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Capitulo 4. Concluséo

4.1. Conclusodes



A presente dissertacao teve desde o inicio o objetivo de analisar como diferentes estratégias

de contetdo no Instagram influenciam o engagement emocional.

As marcas tém poder emocional e a capacidade de criar um envolvimento com o consumidor.
E neste contexto que o conceito de engagement ganha cada vez mais protagonismo na
literatura de marketing e nos objetivos das marcas, sendo uma das construcbes mais
importantes para analisar a relacdo marca-consumidor (Ferreira e Zambaldi, 2019). Esta
construcdo de marketing € complexa e multidimensional, sendo composta pelas dimensfes
cognitiva, emocional e comportamental. A dimens&o emocional/ afetiva de engagement em
estudo prende-se com o grau de afeto positivo e as emocgbes experimentadas por um
consumidor. Dessart et al. (2016) acrescentam as subdimensfes entusiasmo e prazer a
dimensao emocional do engagement, correspondendo ao nivel intrinseco de entusiasmo e
interesse do consumidor, e ao prazer e sentimento de felicidade do consumidor derivado da

interacdo com a marca.

As redes sociais focam-se no aspeto ndo-transacional da relagdo dos consumidores com as
marcas e fornecem as marcas pontos de contacto que fomentam esta relagéo. E importante
desenvolver estratégias de conteddo criativas, capazes de gerar maior engagement e

envolver os consumidores com contetdo online (Ashley & Tuten, 2015, Gomes, 2019).

A rede social em andlise nesta investigacdo, o Instagram, tem inUmeras vantagens e
oportunidades para as marcas, sendo, de acordo com varios estudos ja desenvolvidos, a rede
com maior crescimento em relacdo a seguir empresas/ marcas nas redes sociais, a melhor
rede social em relacdo a moda, a rede social com maior engagement dos utilizadores com as
comunidades de marca e com as marcas que seguem. Nos resultados do questionario,
apenas 1,5% da amostra ndo utiliza esta rede social, e apenas 14,4% nao segue nenhuma
marca. Estratégias de contelddo impactantes no Instagram, capazes de alcancar um
envolvimento elevado com o consumidor, tornam-se cruciais e exigem uma sele¢do cuidadosa
dos temas de conteddo da marca, desafiando a criatividade das marcas na criagcdo de

experiéncias mais envolventes e memoraveis (Balan, 2017).

As marcas com uma estratégia bem-sucedida nas redes sociais incentivam as trés dimensdes
do engagement através da sua estratégia de contetdo, sendo fundamental a avaliagdo do
contetido mais relevante e apropriado (Borel e Christodoulides, 2016). E importante perceber,
nao sé que conteddos que geram mais interagdes, mas que conteddos geram um maior nivel
de afeto, de modo a implementar uma estratégia de conteudo relevante para o consumidor,

gue incentive as trés dimensdes de engagement.
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Dado este pressuposto, para alcancar os objetivos de investigacéo delineados, analisou-se o
conceito de engagement emocional com base nas suas subdimensfes (de acordo com
Dessart et al., 2016), relacionando-as com as diferentes abordagens e tipos de conteddo. Os
estudos de Dessart et al. (2016) foram relacionados com a tipologia abrangente de contetdos
de Coursaris et al. (2013), concebida para ser relacionada com métricas de engagement, tal
como com o estudo de Ashley e Tuten (2015) sobre estratégias criativas, no que toca a analise

dos apelos emocionais ou funcionais.

Os resultados obtidos nesta investigacdo vém comprovar a importancia da utilizacdo de uma
abordagem emocional na comunicag¢do das marcas no Instagram, ou seja, conteudos que
apelam aos sentimentos e necessidades psicolégicas e sociais dos consumidores, e que
contam histérias inspiradoras ligadas a personalidade da marca. Esta abordagem tem um
impacto mais positivo no engagement emocional em detrimento de uma abordagem funcional
relacionada com a funcionalidade dos produtos ou servigos, gerando um nivel intrinseco de
interesse e entusiasmo superior, assim como maior prazer e sentimento de felicidade na

interacéo.

Também em relacdo aos tipos de conteldo, os resultados obtidos nesta investigacédo
demonstram a relevancia e o impacto dos contetdos de Responsabilidade Social e

Notoriedade do Produto no engagement emocional com o consumidor.

Além de relacionar o engagement emocional com estratégias de conteudo, foi desenvolvida
uma analise de conteldo as paginas de Instagram das marcas desportivas Nike e Adidas. A
Nike é a marca mais seguida no Instagram com cerca de 90 milhdes de seguidores em 2019
e 110 milhBes em 2020 (Unmetric 2019, September 9; Nike Instagram, 2020) e a andlise a
sua estratégia de conteddo, bem como da Adidas, representam um caso de estudo
especialmente interessante no que toca ao engagement emocional e aos tipos de conteudo
analisados. Isto porque as marcas desportivas encontram-se associadas a posicionamentos
e a abordagem de temas de elevada carga emocional. Estas marcas estdo também
associadas a valores e responsabilidade social (Tarek, 2015; Walker e Kent, 2009), tendo-se
tornado pertinente analisar como as estratégias de conteldo das marcas Nike e Adidas se

relacionam com o conceito em estudo, 0 engagement emocional.

Atraveés dos resultados obtidos, é possivel confirmar o vinculo entre os contetdos publicados
por estas marcas e valores que transcendem os produtos que comercializam, em parte
relacionados com a responsablidade social, assim como a importadncia do contetdo de

responsabilidade social no engagement emocional com o consumidor.
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Em conclusdo aos resultados obtidos, os conteudos publicados por ambas as marcas
recorrem maioritariamente a uma abordagem emocional nas suas publicacfes, através da
qual incentivam o engagement emocional no Instagram. Em relagdo aos tipos de conteudo,
os conteudos de Responsabilidade Social e Notoriedade do Produto s&o os que influenciam
mais positivamente o engagement emocional, sendo para além da Notoriedade da Marca e

Engagement, os contetidos mais publicados por ambas as marcas.

Ha entdo uma relagdo entre as estratégias de contetdo das marcas desportivas Nike e Adidas
e 0 engagement emocional. Os resultados da pesquisa sugerem que as estratégias de
contetdo implementadas por estas marcas desportivas incentivam o engagement emocional
no Instagram, através de contetdos de Responsabilidade Social e Notoriedade do Produto,
utilizando uma abordagem emocional para os comunicar. De facto, os produtos sdo uma parte
essencial das marcas e das empresas e 0s consumidores continuam a valorizar a oferta e as
funcbes oferecidas pelas marcas, hum mundo cada vez mais complexo onde as marcas
podem ter o papel importante de simplificar (Keller, 2013). Por outro lado, € fundamental para
as marcas acompanharem a sua oferta com mensagens e valores que o consumidor apoie,
numa época marcada pela procura de conexdo emocional, o que leva a marca Nike a

destacar-se no mercado de roupa desportiva (Brand Finance, 2019).

4.2. Contributos

4.2.3. Contributo Académico

A pertinéncia desta dissertacdo prende-se, em primeiro lugar, com o facto de o engagement
ser um conceito muito relevante para os estudos sobre a relagcdo marca-consumidor, com
diversas respostas ainda por responder e influéncias por estudar. Em termos académicos esta
dissertacdo vem contribuir para os estudos sobre engagement, fornecendo uma perspetiva
diferente de o analisar. Considerando a dimensionalidade deste conceito, esta dissertacdo
apresenta uma metodologia de investigacao capaz de medir o engagement, ndo numa otica
comportamental de medicéo de intera¢des, mas numa 6tica emocional que se refere ao nivel

de afeto.

Na auséncia de um modelo previamente comprovado que relacione esta dimensédo de
engagement com outros conceitos, esta investigacao vem apresentar um modo de relacionar

0 engagement emocional, neste caso, com estratégias de conteddo no Instagram.

Esta dissertacdo contribui também para os estudos sobre criagdo e estratégias de conteudo

e sobre comunicacdo nas redes sociais, analisando o impacto de diferentes conteddos no
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engagement emocional. Ao analisar abordagens e tipos de contelido, a investigacdo analisa
as estratégias de conteido de um modo completo, ndo s6 através dos elementos que os

contetdos contém mas também a abordagem com que sdo comunicados.

4.2.2. Contributo para a Gestéo

BN

Esta investigacdo apresenta um contributo no que toca a criacdo de conteddo e ao
desenvolvimento das estratégias de contelido das marcas, uma vez que permite entender que
tipos de conteudo e que abordagens tém maior impacto no engagement emocional com o

consumidor no Instagram.

Também para a comunicacdo das marcas nas redes sociais, esta dissertagdo permitiu
entender a extrema relevancia do Instagram para as marcas, para as marcas de moda e para
0 engagement das marcas com o consumidor. Além disso permitiu entender também a

importancia da criacdo de contetdo relevante para o consumidor nesta rede social.

Para as marcas e em especial para as marcas desportivas, esta investigacdo fornece uma
an8lise do engagement emocional entre os conteudos das marcas e os consumidores. A
dissertacéo permite um maior conhecimento deste setor das marcas de moda desportiva, das
associacgOes e valores que lhes estdo associados que transcendem o0s produtos fisicos que
comercializam, permitindo entender a importancia da comunicagéo e da criagdo de conteido

no Instagram para estas marcas.

4.3. Limitacdes e Recomendacdes para Futuras Investigacoes

4.3.1. LimitagBes

O presente trabalho apresenta algumas limita- »es relacionadas com a sua realiza- «0. Uma
limitacdo desta investigacdo é a escassez de estudos sobre o engagement emocional. O
metodo de an8lise do engagement emocional foi adaptado da obra de Dessart et al. (2016),
visto que n«o existe uma medida de an§lise deste conceito, de modo a poder relaciona-lo com
outros. Do mesmo modo, a falta de um modelo prévio que cruze tipologias de contetudos e de
abordagens com métricas de engagement relativas a sua dimensdo emocional ou afetiva é

também uma limitacéo.

Devido ao objeto de estudo, foram cruzadas as subdimensdes do engagement emocional de
Dessart et al. (2016), a tipologia de contetildos de Coursaris et al. (2013) e o estudo de Ashley

e Tuten (2015) sobre estratégias criativas, nas questdes feitas através do questionério, de
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modo a atingir 0s objetivos de investigacdo e de modo a analisar as estratégias de contetido
de um modo completo. Deste modo ficaram impossibilitados os testes estatisticos de

hipoteses e de correlagdes na andlise dos dados.

As definicbes discriminadas na metodologia de investiga- «o, relativamente ao engagement
emocional, aos tipos de contelido e abordagens, n«o se encontram traduzidas nem validadas
na I?ngua portuguesa, o que constitui uma limitacdo, especialmente tendo-se aplicado um

questionario com base nas mesmas defini¢des.

O question8rio aplicado nesta investiga-«0 apresenta uma pequena amostra nacional,
tratando-se de uma amostra ndo probabilistica por conveni® ncia, o que constitui uma limitacao

as conclusdes da andlise de dados do questionario.

4.3.2. Recomendacg0fes para Futuras Investigagdes

A investigacdo elaborada analisa o0 engagement emocional do consumidor em relacdo a
diferentes conteudos, sendo que seriam pertinentes investigacdes que analisassem o impacto

destes conteudos no engagement emocional do consumidor com a marca.

Seria ainda pertinente analisar a relacéo entre as diferentes dimensdes de engagement, de
modo a aferir se um maior engagement emocional leva a uma agéo ou interacéo por parte do

consumidor, como seguir, pdr um gosto ou partilhar os contedidos das marcas.

Recomenda-se uma pesquisa mais aprofundada sobre o engagement emocional e sobre

métodos de analise deste conceito.

A analise de outros antecedentes e consequ®ncias de engagement, segundo os métodos

utilizados nesta investigacao, seria também interessante, assim como o estudo aplicado a

outras redes sociais e outras categorias de marcas.
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Anexos

Anexo 1. Questionario

O meu nome é Inés Queiroga e estou a desenvolver um estudo sobre o envolvimento e o
afeto em relagdo a diferentes estratégias de comunicagéo das marcas no Instagram.

Para este efeito desenvolvi um questionario cujos resultados servirdo para suportar a
minha dissertagdo de Mestrado (Mestrado em Design e Publicidade, no IADE).

Os resultados obtidos seréo utilizados apenas para fins académicos. O questionério é
anénimo e nao lhe tomara mais do que 5 minutos.

Nao existem respostas certas ou erradas. Pego que responda a todas as questoes de
acordo com os seus gostos e opinioes.

Muito obrigada pela colaboragao.

1. Género

Feminino Masculino

2. ldade

13-24 25-34 35-44 45 - ou mais

3. Utiliza a rede social Instagram?
Sim

Néo

4. Segue alguma marca no Instagram?
Sim

Nao

5. Segue alguma pdagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram?
Sigo a Nike
Sigo a Adidas

Né&o sigo nenhuma
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6. Em relag@o a comunicagao das marcas no Instagram, o que acha mais interessante?

Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos.

Mensagens emocionais e histérias inspiradoras ligadas a personalidade da marca.

7. Em relag@o a comunicagao das marcas no Instagram, o que mais o entusiasma?

Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos.

Mensagens emocionais e histérias inspiradoras ligadas & personalidade da marca.

8. Em relag@o a comunicagao das marcas no Instagram, o que Ihe da mais prazer
interagir?

Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos.

Mensagens emocionais e histérias inspiradoras ligadas @ personalidade da marca.

9. Em relag@o a comunicagdo das marcas no Instagram, com o que gosta mais de
interagir?

Mensagens relacionadas com a funcionalidade dos produtos ou servigos.

Mensagens emocionais e histérias inspiradoras ligadas @ personalidade da marca.

Classifique o nivel no qual concorda ou discorda com as seguintes afirmagoes.

10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicagoes...

...sobre a marca, como a sua historia, as celebridades ou eventos que v

patrocina ou os seus processos de produgao. Discordo totalmente
Discordo em parte

Nao discordo, nem concordo
Concordo em parte
Concordo totalmente

... que consciencializam para causas sociais ou apoio a instituigoes.

... sobre avisos ou alteragdes em relagdo a marca, as lojas ou aos
produtos.

... que interagem com o utilizador, como conselhos, incentivos a “gostar’
ou comentar, perguntas ou agradecimentos.

<>

<>

... que déo a conhecer ou explicam os produtos.

<>

... promocionais, como descontos, ofertas, concursos ou sorteios.

<>

... sobre datas, como eventos ou datas comemorativas.
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11. Considero interessantes publicagées...

...sobre a marca, como a sua histéria, as celebridades ou eventos que
patrocina ou os seus processos de produgao.

... que consciencializam para causas sociais ou apoio a instituicoes.

... sobre avisos ou alteragées em relagao a marca, as lojas ou aos
produtos.

... que interagem com o utilizador, como conselhos, incentivos a “gostar”

ou comentar, perguntas ou agradecimentos.
... que dao a conhecer ou explicam os produtos.
... promocionais, como descontos, ofertas, concursos ou sorteios.

... sobre datas, como eventos ou datas comemorativas.

12. Gosto de interagir com publicagoes...

... sobre a marca, como a sua histéria, as celebridades ou eventos que
patrocina ou os seus processos de produgao.

... que consciencializam para causas sociais ou apoio a instituigcoes.

... sobre avisos ou alteragées em relagdo a marca, as lojas ou aos
produtos.

... que interagem com o utilizador, como conselhos, incentivos a “gostar”

ou comentar, perguntas ou agradecimentos.
... que dao a conhecer ou explicam os produtos.
... promocionais, como descontos, ofertas, concursos ou sorteios.

... sobre datas, como eventos ou datas comemorativas.

13. Da-me prazer interagir com publicagées...

... sobre a marca, como a sua histéria, as celebridades ou eventos que
patrocina ou os seus processos de produgao.

... que consciencializam para causas sociais ou apoio a instituigdes.

... sobre avisos ou alteragdes em relag@o a marca, as lojas ou aos
produtos.

... que interagem com o utilizador, como conselhos, incentivos a “gostar”

ou comentar, perguntas ou agradecimentos.
... que dao a conhecer ou explicam os produtos.
... promocionais, como descontos, ofertas, concursos ou sorteios.

... sobre datas, como eventos ou datas comemorativas.
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Anexo 2. Caracterizacao da Amostra

2.1. Género
1. Género
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Feminino 143 69,8 70,8 70,8
Masculino 59 28,8 29,2 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0
2.2. |dade
2. ldade
Cumulative
Frequency  Percent = Valid Percent Percent
Valid 13 - 24 84 41,0 41,6 41,6
25 - 34 36 17,6 17,8 59,4
35 - 44 30 14,6 14,9 74,3
45 - ou mais 52 25,4 25,7 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0

Anexo 3. Analise Descritiva dos Dados

3.1. Tabela de Frequéncias para a questdo 3

3. Utiliza a rede social Instagram?

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 202 98,5 100,0 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0

3.2. Tabela de Frequéncias para a questéo 4

4. Segue alguma marca no Instagram?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Sim 173 84,4 85,6 85,6
Nao 29 14,1 14,4 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0
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3.3. Tabelas de Frequéncias para a questdo 5

Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Nao segue nenhuma 158 77,1 78,2 78,2
Segue apenas a Nike 16 7,8 7,9 86,1
Segue apenas a Adidas 13 6,3 6,4 92,6
Segue ambas 15 7,3 7,4 100,0
Total 202 98,5 100,0

Missing  System 3 1,5

Total 205 100,0

3.4. Tabelas de Frequéncias das questbes 6, 7, 8 e 9 (abordagens em relacdo as

subdimensfes de engagement emocional)

6. Em relacao a comunicacao das marcas no Instagram, o que acha

mais interessante?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Mensagens relacionadas 94 45,9 46,5 46,5
com a funcionalidade
dos produtos ou
servigos.
Mensagens emocionais 108 52,7 53,5 100,0
e historias inspiradoras
ligadas a personalidade
da marca.
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0

7. Em relacdo a comunicacdo das marcas no Instagram, o que mais o

entusiasma?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Mensagens relacionadas 74 36,1 36,6 36,6
com a funcionalidade
dos produtos ou
servicos.
Mensagens emocionais 128 62,4 63,4 100,0
e histdrias inspiradoras
ligadas as
personalidade da
marca.
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0
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8. Em relagcao a comunicacao das marcas no Instagram, o que lhe da
mais prazer interagir?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Mensagens relacionadas 71 34,6 35,1 35,1
com a funcionalidade
dos produtos ou
servicos.
Mensagens emocionais 131 63,9 64,9 100,0
e histérias inspiradoras
ligadas as
personalidade da
marca.
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0

9. Em relacao a comunicacdao das marcas no Instagram, com o que
gosta mais de interagir?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Mensagens relacionadas 78 38,0 38,8 38,8
com a funcionalidade
dos produtos ou
Servigos.
Mensagens emocionais 123 60,0 61,2 100,0
e histérias inspiradoras
ligadas as
personalidade da
marca.
Total 201 98,0 100,0
Missing  System 4 2,0
Total 205 100,0
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3.5. Nivel de interesse das abordagens em relagéo a questédo 5

Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram? * 6. Em relacdo a
comunicacdo das marcas no Instagram, o que acha mais interessante? Crosstabulation

6. Em relacdo a comunicacao
das marcas no Instagram, o
que acha mais interessante?

Mensagens Mensagens
relacionadas emocionais e
com a histarias
funcionalidad inspiradoras
e dos ligadas a
produtos ou personalidad
Servicos. e da marca. Total
gegue alguma IEi'l&_:lil‘h‘:\ Nio segue nenhuma Count 81 77 158
as marcas Nike ou L
Adidas no Instagram? % within Segue alguma 51,3% 48,7%  100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Nike Count 5 11 16
% within Segue alguma 31,3% 68,8% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Adidas  Count 5 8 13
% within Segue alguma 38,5% 61,5% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue ambas Count 3 12 15
% within Segue alguma 20,0% 80,0% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Total Count 94 108 202
% within Segue alguma 46,5% 53,5% 100,0%

pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
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3.6. Nivel de entusiasmo das abordagens em relacéo a questdo 5

Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram? * 7. Em relacdo a
comunicacao das marcas no Instagram, o que mais o entusiasma? Crosstabulation

7. Em relacao a comunicacao
das marcas no Instagram, o
que mais o entusiasma?

Mensagens Mensagens
relacionadas  emocionais e
com a histérias
funcionalidad  inspiradoras
e dos ligadas as
produtos ou personalidad
servicos. e da marca. Total
3egue algumﬁ_fégina N&do segue nenhuma Count 62 96 158
marca 0 L
Azisdas :1co Isnstlagraum?‘ % within Segue alguma 39,2% 60,8%  100,0%
' pdgina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Nike Count 5 11 16
% within Segue alguma 31,3% 68,8% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Adidas  Count 6 7 13
% within Segue alguma 46,2% 53,8% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue ambas Count 1 14 15
% within Segue alguma 6,7% 93,3% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Total Count 74 128 202
% within Segue alguma 36,6% 63,4% 100,0%

pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
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3.7. Prazer derivado da interacéo relativo as abordagens, em relacéo a questao 5

Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram? * 8. Em relacao a

comunicacao das marcas no Instagram, o que lhe da mais prazer interagir?
Crosstabulation

8. Em relagao a comunicagao
das marcas no Instagram, o
que lhe da mais prazer

interagir?
Mensagens Mensagens
relacionadas emocionais e
com a historias
funcionalidad  inspiradoras
e dos ligadas as
produtos ou personalidad
Servicos. e da marca. Total
gegue alguma Ililégirl«‘:l Nio segue nenhuma Count 63 95 158
as marcas Nike ou P
Adidas no Instagram? % within Segue alguma 39,9% 60,1% 100,0%
' pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Nike Count 3 13 16
% within Segue alguma 18,8% 81,3%  100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Adidas  Count 3 10 13
% within Segue alguma 23,1% 76,9% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue ambas Count 2 13 15
% within Segue alguma 13,3% 86,7% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Total Count 71 131 202
% within Segue alguma 35,1% 64,9% 100,0%

pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
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3.8. Sentimento de felicidade na interacéo relativo as abordagens, em relacéo a questao 5

Segue alguma pagina das marcas Nike ou Adidas no Instagram? * 9. Em relacao a
comunicagao das marcas no Instagram, com o que gosta mais de interagir?
Crosstabulation

9. Em relacdao a comunicacao

das marcas no Instagram,
com o que gosta mais de

interagir?
Mensagens Mensagens
relacionadas  emocionais e
com a historias
funcionalidad  inspiradoras
e dos ligadas as
produtos ou personalidad
Servicos. e da marca. Total
3egue algum&lfégina N&do segue nenhuma Count 68 89 157
Agisd?fzsgfnstla;rgum? % within Segue alguma 43,3% 56,7%  100,0%
' pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Nike Count 4 12 16
% within Segue alguma 25,0% 75,0% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue apenas a Adidas  Count 4 9 13
% within Segue alguma 30,8% 69,2% 100,0%
pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Segue ambas Count 2 13 15
% within Segue alguma 13,3% 86,7% 100,0%
pdagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
Total Count 78 123 201
% within Segue alguma 38,8% 61,2% 100,0%

pagina das marcas Nike
ou Adidas no
Instagram?
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3.9. Andlise descritiva da questéo 10 (nivel de entusiasmo em relagdo aos diferentes tipos de

conteudo)
Statistics
10. Sinto-me
10. Sinto-me entusiasmad
entusiasmad o(a) com
o(a) com publicacées
publicacdes .- que
..—...sobrea 10 Sinto-me  10. Sinto-me interagem 10. Sinto-me
marca, como  entysiasmad  entusiasmad com.o entusiasmad  10. Sinto-me
asua o(a) com o(a) com utilizador, 10. Si o(a) com entusiasmad
historia, as icacs icacs como = Nto-me icacs
celebridédes publicacoes publlcacges Eonsalhas entusiasmad publicacoes o(a)_ com
owewntos  comscencali mviorow  fcenioss BRI prorioconsis P Sobre
zam para alteracoes » , como
patrocina ou cau?as e relaqcéo a comentar, "'d'gib%ue descontos deavtea:iocsoglo
0s seus sociais ou marca, as pergténtqs OU " onhecer ou ofertas, - datas
Drglfggzg;:e _apoioa lojas ou aos agrat:SCImen explicam os concursos ou  comemorativ
. instituicoes. produtos. . produtos. sorteios. as.
N Valid 202 202 202 202 202 202 202
Missing 3 3 3 3 3 3 3
Mean 3,84 4,39 3,66 3,62 4,40 4,19 3,55
Median 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Mode 4 5 5 4 5 5 4
Sum 776 887 739 731 888 846 717

10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicagées...-...sobre a marca,
como a sua historia, as celebridades ou eventos que patrocina ou os
seus processos de producdo.

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 7 3.4 3,5 3,5
Discordo em parte 19 9,3 9,4 12,9
Nao discordo, nem 33 16,1 16,3 29,2
concordo
Concordo em parte 83 40,5 41,1 70,3
Concordo totalmente 60 29,3 29,7 100,0
Total 202 98,5 100,0

Missing  System 3 1,5

Total 205 100,0

10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacoes...-... que
consciencializam para causas sociais ou apoio a instituicdes.
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 2 1,0 1,0 1,0
Discordo em parte 5 2,4 2,5 3,5
Nao discordo, nem 15 7,3 7,4 10,9
concordo
Concordo em parte 70 34,1 34,7 45,5
Concordo totalmente 110 53,7 54,5 100,0
Total 202 98,5 100,0

Missing  System 3 1,5

Total 205 100,0
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10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacdes...-... sobre avisos
ou alteracdoes em relacdao a marca, as lojas ou aos produtos.

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 21 10,2 10,4 10,4
Discordo em parte 14 6,8 6,9 17,3
Néao discordo, nem 42 20,5 20,8 38,1
concordo
Concordo em parte 61 29,8 30,2 68,3
Concordo totalmente 64 31,2 31,7 100,0
Total 202 98,5 100,0

Missing  System 3 1,5

Total 205 100,0

10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacdes...-... que interagem

com o utilizador, como conselhos, incentivos a “gostar” ou
comentar, perguntas ou agradecimentos.

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 13 6,3 6,4 6,4
Discordo em parte 23 11,2 11,4 17,8
Nao discordo, nem 42 20,5 20,8 38,6
concordo
Concordo em parte 74 36,1 36,6 75,2
Concordo totalmente 50 24,4 24,8 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0
10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacdes...-... que dao a
conhecer ou explicam os produtos.
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 5 2,4 2,5 2,5
Discordo em parte 1 ,5 .5 3,0
Nao discordo, nem 14 6,8 6,9 9,9
concordo
Concordo em parte 71 34,6 35,1 45,0
Concordo totalmente 111 54,1 55,0 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0
10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacdes...-... promocionais,
como descontos, ofertas, concursos ou sorteios.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 7 3,4 3,5 3,5
Discordo em parte 7 3,4 3,5 6,9
Nao discordo, nem 32 15,6 15,8 22,8
concordo
Concordo em parte 51 24,9 25,2 48,0
Concordo totalmente 105 51,2 52,0 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 205 100,0




10. Sinto-me entusiasmado(a) com publicacdes...-... sobre datas,
como eventos ou datas comemorativas.

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent

Valid Discordo totalmente 17 8,3 8,4 8,4
Discordo em parte 14 6,8 6,9 15,3
N&ao discordo, nem 60 29,3 29,7 45,0
concordo
Concordo em parte 63 30,7 31,2 76,2
Concordo totalmente 48 23,4 23,8 100,0
Total 202 98,5 100,0

Missing  System 3 1,5

Total 205 100,0

3.10. Tabelas de frequéncias relativas a questdo 11 (nivel de interesse em relacdo aos
diferentes tipos de conteudo)
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