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Resumo

Tendo como premissa que na ultima década as marcas compreenderam a
importancia das redes sociais para 0 Seu sucesso, a presente dissertacdo tem como
contexto principal as mudancas provocadas pela eclosdo da pandemia do coronavirus
em 2020. Desta maneira, a investigacdo tem como questdo de partida 0 modo como o
Covid-19 refletiu na mudanca de caracteristicas das postagens das marcas e como isso
afetou no engagement. Para atingir o objetivo desta pesquisa, foram selecionadas trés
marcas do retalho alimentar portugués: Continente, Pingo Doce e Miniprego. A partir
disso foi selecionado o Facebook como rede social de analise para investigar trés
periodos especificos: pré-pandemia, pandemia e p6s-pandemia. Para a coleta de dados
foi utilizada a ferramenta CrowdTangle, da Meta, que resultou em uma ampla gama de
informacOes das 629 publicacOes e 1.496.645 interacGes coletadas. Com base nisso,
realizou-se a analise empregando as variaveis Vividness, Interatividade, Conteudo,
Timing e Engagement. Os principais resultados foram o aumento das publicagdes
durante a pandemia, além do crescimento da média de engagement no mesmo periodo.
Ademais, contetudos baseados no relacionamento e com alta interagdo também tiveram

destaque nos niveis de engagement dos consumidores.

Palavras-chave: CrowdTangle, Facebook, Marcas, Covid-19, engagement.



Abstract

Having as premise that in the last decade brands understood the importance of
social networks for their success, this dissertation has as main context the changes
caused by the advent of the coronavirus pandemic in 2020. Thus, the research has as a
starting question how Covid-19 reflected in the change of characteristics of brand posts
and how this affected engagement? To achieve the goal of this research, three
Portuguese food retail brands were selected: Continente, Pingo Doce and Minipreco.
From that, Facebook was selected as the social media of analysis to investigate three
specific periods: pre-pandemic, pandemic and post-pandemic. For data collection,
Meta's CrowdTangle tool was used, which resulted in a wide range of information from
the 629 posts and 1,496,645 interactions collected. Based on this, analysis was
performed employing the variables Vividness, Interactivity, Content, Timing and
Engagement. The main results were the increase in publications during the pandemic,
and the growth in average engagement over the same period. Moreover, relationship-

based content with high interaction also stood out in the engagement levels of
consumers.

Keywords: CrowdTangle, Facebook, Brands, Covid-19, engagement.

Vi



Sumario

INTRODUGAO .......octiieieeieeeieeesee et senasses st st ses s s e 1
1. MARCASE TECNOLOGIAS DIGITAIS.....coiieeeeeeee e 4
1.1.  Marcas, tecnologias € redes SOCIAIS .........cuevuvrreerrereeriesieseesieeeeseeseaeens 4
1.2.  Relacionamento das marcas com os consumidores nas redes sociais ...... 9
1.3.  Caracteristicas e historia FaCebooK ..........ccccovviireiiiiiiniieiene e 13
2. CONSUMIDORES E TECNOLOGIAS DIGITAIS ..o 21
2.1.  Relacionamento dos consumidores com as marcas nas redes sociais .... 21
2.2.  Engagement d0S CONSUMIOIES ........ccceriiiiriiiiiieniesieeeeee e 24
3. 3I%(?TRATEGIA DE COMUNICACAO DAS MARCAS NA PANDEMIA

3.1, A PANUEIMIA ..o 30
3.2. A mudancado comportamento dos CONSUMIAOIES ..........cccvvverververreannns 32
3.3.  Comunicagdo das marcas e recepcao dos consumidores na pandemia... 37
4. ESTRATEGIA METODOLOGICA .....c.ooiiiiieineineineisieieesesinsesisseesens 41
5. ANALISE DE RESULTADOS.......c.coiieeeeeeeieeeesesessesessestsss s senenas 48
5.1 CONLINENTE. ...ttt et 52
5.2, PINQGO DOCE... .ottt 69
5.3 MINIPIEGO ...t 87
CONCLUSOES .....ootiiiieieiee st 106
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........ooveeeeeveeeeee et esensesie s 111

Vil



Indice de Tabelas

Tabela 1: FungOes Meta BUSINESS SUIE.........coviiiiiieiieiesiesee e 18
Tabela 2: InteracBes com paginas do FacebooK............ccccveveieeieiiv e 20
Tabela 3: Dados utilizad0s para a PESQUISA .........ccveevvereerreeiiesieeseesieesieseesreenens 42
Tabela 4: Dados marcas PeSQUISAUEAS ........ccvevverreerieiieeseeieesieseeseesie e sree e 43
Tabela 5: Variaveis aplicadas Na PESQUISA .........eevveiverieerieeierieieese e seesieeaens 44
Tabela 6: Operacionalizag80 das MELIICAS .......cccvevveiieeriveriree e 45

Tabela 7: Numero de interagGes das marcas no Facebook durante os periodos. 48

Tabela 8: Relacdo entre a variavel Timining com a média de engagement e 0

numero de publicacdes da marca Continente em cada periodo. .........ccccoeevveveeieenennnenn, 56

Tabela 9: Relacdo entre a variavel Vividness com a média de engagement e o
namero de publicacfes da marca Continente em cada periodo. ...........ccevvevvererereinennns 58

Tabela 10 - Relagdo entre a varidvel Interatividade com a média de engagement
e 0 numero de publicacdes da marca Continente em cada periodo. ........cccccveevevvereannnns 60

Tabela 11: Relacdo entre a variavel Contedtdo com a média de engagement e o

namero de publicacbes da marca Continente em cada periodo. ...........ccevveverereresnannns 62

Tabela 12: Relagdo entre a varidvel Timining com a média de engagement e 0

numero de publicacdes da marca Pingo Doce em cada periodo. ........ccccceevveiveiieinennnnnn 72

Tabela 13: Relacdo entre a variavel Vividness com a média de engagement e o

namero de publica¢fes da marca Pingo Doce em cada periodo. ..........cevveveerierenennnnnns 74

Tabela 14: Relacdo entre a variavel Interatividade com a média de engagement e

0 nuamero de publicacbes da marca Pingo Doce em cada periodo.........cccevveeevverieannnns 76



Tabela 15: Relacdo entre a variavel Conteldo com a média de engagement e o

numero de publicacdes da marca Pingo Doce em cada periodo. ........ccccceevveiverveinennnnnn 79

Tabela 16: Relacdo entre a variavel Timining com a média de engagement e 0

namero de publica¢fes da marca Miniprego em cada periodo. .........cccvevveveerererenieanens 90

Tabela 17: Relacdo entre a variavel Vividness com a meédia de engagement e o

numero de publicacdes da marca Minipreco em cada periodo. ..........ccecvvevverivereeieernnnn 92

Tabela 18: Relacdo entre a variavel Interatividade com a média de engagement e

0 numero de publica¢cdes da marca Minipreco em cada periodo. ..........cceeerererererennne 94

Tabela 19: Relacdo entre a variavel Conteddo com a média de engagement e o

namero de publicacdes da marca Minipreco em cada periodo. ........ccocvverevrereeneneene 97



Indice de Graficos

Grafico 1: Redes Sociais de contacto que 0s portugueses acedem com maior

FIEOUENCIA ...ttt b bbbt r bbb 14
Gréfico 2: Frequéncia com que acede as Redes SOCIaiS ..........cccvvevveverererieannn, 15
Gréfico 3: Atividades para as quais utiliza regularmente as Redes Sociais ....... 17

Gréfico 4: Numero de publicagdes das marcas no Facebook durante os periodos

ANANISAT OS. ..ot et e e et e e e e e ————— 49

Grafico 5: Taxa de aumento do nimero de seguidores das marcas em cada
01T [ T PO T TTSO PR 50

Gréafico 6: Média de engagement das marcas em cada periodo. ..........ccccceveeneee. 51

Gréfico 7: Numero de publicacbes da marca Continente em relacdo ao seu

namero de seguidores no inicio e no fim de cada periodo. .........ccocevvririiieicieniies 53

Grafico 8: Numero de publicagdes da marca Continente em relacdo a media de

engagement em Cada PEMHOUO. .........cviiieiiiieceee et 54

Gréfico 9: Taxa de publicacdes da marca Continente relacionadas a variavel
TIMiNG €M CAUA PEIIOUO.....e.veuieiiiteiieie ettt nae s 55

Gréafico 10: Taxa de publicacGes da marca Continente relacionadas a variavel

Vividness em Cada PEIOUO........cveviiieieee et 57

Grafico 11: Taxa de publicagdes da marca Continente relacionadas a variavel
Interatividade durante os periodos em cada Periodo. .........cccovrereeiereniieeienineeese s 59

Gréafico 12: Taxa de publicacdes da marca Continente relacionadas a variavel
(00 01 (=10 To FoJN=T 0 g1 or= Yo F= 8 o 1=] o o o AR 61



Gréfico 13: Relacdo entre a variavel Conteddo com a média de engagement e o

numero de publicacdes da marca Continente no pré-pandemia. ..........ccceeveeveervervennnnnn. 65

Grafico 14: Relacdo entre a variavel Contetdo com a média de engagement e 0o

namero de publica¢fes da marca Continente na pandemia. ...........ccocvevereerierieresennanens 66

Gréfico 15: Relacdo entre a variavel Conteudo com a média de engagement e o

numero de publicacdes da marca Continente N0 poOs-pandemia. ........cccccvevveevvereerverennn 67

Grafico 16: Numero de publicagbes da marca Pingo Doce em relacdo ao seu

namero de seguidores no inicio e no fim de cada periodo. ........ccccceveeveiicieeceeceee, 69

Gréfico 17: Numero de publicagbes da marca Pingo Doce em relacdo & média de

engagement em Cada PEITOAO. .......eivirieiririeiee e 70

Gréafico 18: Taxa de publicagdes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel
Timing €m Cada PEIOUO. .....ccueeiieeieciece et e e sre e e e nteenee s 72

Grafico 19: Taxa de publicagbes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel
Vividness €m Cada PErIOU 0. ......cueueiieieiieierierieee et s 73

Gréafico 20: Taxa de publicagdes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel
Interatividade em cada periodo. Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle........... 75

Grafico 21: Taxa de publicacbes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel

Conteddo em cada PErIOUO. .......cvierieiiiie e 78

Gréfico 22: Relacdo entre a variavel Conteido com a média de engagement e o

numero de publicacdes da marca Pingo Doce no pré-pandemia. ........cccceevveevvervenennnnnn. 83

Grafico 23: Relacdo entre a variavel Contetdo com a média de engagement e o

namero de publica¢fes da marca Pingo Doce na pandemia. ..........ccocveveieeviereeniesvnnanens 84

Gréfico 24: Relacdo entre a variavel Conteudo com a média de engagement e o

numero de publicacdes da marca Pingo Doce no pos-pandemia........c.ccceeevveververeennnnnn 85

Xl



Gréfico 25: Numero de publicacbes da marca Minipreco em relacdo ao seu

numero de seguidores no inicio e no fim de cada periodo. .........ccccccvvveverieieeriece e 87

Grafico 26: Numero de publicacdes da marca Minipreco em relacdo a media de

engagement em Cada PEHOAD. ......civeiueiiiiiieieie ettt nre e 88

Gréfico 27: Taxa de publicagbes da marca Minipreco relacionadas a variavel

LT o =T Tt To b= o 1= o o o SRR 89

Gréafico 28: Taxa de publicagfes da marca Minipreco relacionadas a variavel

Vividness em cada PEIOU 0. ......ccuoviiiiiece ettt 91

Gréfico 29: Taxa de publicagbes da marca Minipreco relacionadas a variavel

Interatividade durante os periodos em cada Periodo. .........cccecvrerieieiennieeieseiereese s 93

Gréafico 30: Taxa de publicacbes da marca Minipreco relacionadas a variavel
(0F0] 01 (=10 To [l =T g or= Yo F- T 1< 0o o USSR 96

Grafico 31: Relacdo entre a variavel Conteido com a média de engagement e o
namero de publicacBes da marca Minipreco no pré-pandemia. ..........ccccceevererencrinnnns 101

Gréfico 32: Relacdo entre a variavel Conteldo com a média de engagement e 0
numero de publicacdes da marca Minipreco na pandemia. ..........ccceevvevveresienseesieennnns 103

Grafico 33: Relacdo entre a variavel Contetdo com a média de engagement e o

namero de publicacBes da marca Minipreco no pos-pandemia. .........coeevrererererinnnns 104

X1l



Indice de Figuras

Figura 1: Sites mais acessados em Portugal ..........ccccevveviiiiiciii s, 7

Figura 2: Principais diferencas de acOes de engagement no Facebook segundo
Swani e Labrecque (2020) .......ooveiuiiiriiiiiiei et 27

Figura 3: Principais eventos Mundiais relacionados a descoberta da Covid-19. 30

Figura 4: Covid-19 em Portugal .........cccoooiiieiiiieiie e 31

Figura 5: Plataformas sociais que 0s consumidores mais postaram (separado por
[0 T=] = Tol0 =) PSSR PRS 34

Figura 6: Tempo gasto em diferentes plataformas sociais ............ccccevereerverurenee. 35

Figura 7: O tom da comunicacdo publicitaria, o contetdo das campanhas e a
postura das marcas frente a PaNAdeMIa ...........c.coveiiiiiie i 39

Figura 8: Publicacdo caracterizada como conteudo de Relacionamento no Pré-
PANTEIMIAL ...ttt bbbkttt e e bbbkt b e e bbbt b 62

Figura 9: Publicacdo caracterizada como conteddo de Saude/Bem-estar na
PANUEITIA. ...ttt ettt b et e et b st st e e se et et e nbesbenbenreas 63

Figura 10: Publicacdo caracterizada como contetdo de Compensacdo no Pos-

PANTEIMIAL ...ttt bbbt bbbt bt et bbb b ere s 64

Figura 11: Publicagdo do Pingo Doce caracterizada como conteido de Produto

NO Pré-PaNUEMIAL ......veivieiiieie ettt ettt e e te e e esre et e e nreenee e 79

Figura 12: Publicacdo do Pingo Doce caracterizada como Conteudos nao

Promocionais Na PANGEIMIA. ........c.oiiiiiiiieieieie e 80

Figura 13: Publicacéo do Pingo Doce caracterizada como conteudo de Promogao

NO POS-PANTEIMIA. ...evviivieieeie ettt et et e s s e sraeteeseenreentaesreenee e 81

X1



Figura 14: Publicagdo do Minipreco caracterizada como Conteddos néo

Promocionais N0 Pré-pandemia. ........ccccviiereerieiiesie s ese e s sie e e sre e sra e 97

Figura 15: Publicacdo do Minipreco caracterizada como conteddo de

Relacionamento NA PANUEMIA. .......oovveveeieeeieee et eeeeeenennenennnenee 98

Figura 16: Publicacdo do Minipreco caracterizada como contetdo de

Relacionamento N0 POS-PaNUEMIA. ..........coviieiieieiie e 100

XV



Introducéo

Nos ualtimos anos, percebeu-se um intenso compromisso das empresas para
desenvolver e manter relacionamentos fortes com os seus consumidores por meio de
plataformas de midias sociais. Instagram, Facebook, Twitter, entre outras redes sociais,
sdo utilizados a fim de desenvolver uma vantagem competitiva dentro do mercado
(Gomez, Lopez & Molina, 2019). No entanto, esta necessidade das marcas ganhou mais
forca a partir de 2020, quando uma deflagracdo de casos de pneumonia com etiologia
desconhecida ocorreu em Wuhan, na China, e rapidamente se espalhou por todo o pais.
Poucos meses depois, a doenca até entdo misteriosa acabou por atingir niveis globais

que resultaram na origem da pandemia do Coronavirus (Vidwans e Lankadasari, 2020).

Este acontecimento parou o0 mundo e pds em lockdown pessoas, marcas e
organizacGes, tornando-se o primeiro momento disruptivo em relacdo as vendas
(Gongalves, 2021). A crise causada pelo Covid-19 instaurou um clima de dificuldade
sem precedentes para 0 mundo corporativo, o que resultou no impacto imediato na
relagdo das marcas com seus consumidores (Chauhan e Shah, 2020). Se antes da
pandemia o0 engajamento dos usuarios de redes sociais ja era tido como principal
objetivo das estratégias de comunicacdo das empresas (Kotler, 2019), no contexto do
Coronavirus as empresas precisaram encarar 0s meios digitais como elemento central no
planejamento de comunicagdo da marca. De acordo com Negri (2022), 0 novo contexto
das marcas passou a buscar pelo desenvolvimento de agdes que ndo obstinassem apenas
a comercializacdo de produtos e servigos, mas focassem principalmente na experiéncia

humana.

Com base nesse cenario, o presente trabalho teve a seguinte questdo de partida:
Como a pandemia refletiu na mudanca de caracteristicas das postagens da marca e como
isso afetou no engagement? Para alcancar a proposta da pesquisa, 0 primeiro objetivo
foi analisar e comparar as caracteristicas das postagens das marcas selecionadas antes,
durante e depois da pandemia. Por segundo, foi realizado o mesmo processo, Nnos
mesmos periodos, visando identificar como as mudancas das caracteristicas das

publicacdes afetaram o engagement dos seguidores.



Para a investigacdo foram selecionadas trés marcas do setor de retalho alimentar
em Portugal: Continente, Minipreco e Pingo Doce. Este setor foi escolhido devido ao
fato de ter se mantido presente na vida dos consumidores durante a pandemia (SIBS
Analytics, 2022). O Facebook foi a plataforma definida para a pesquisa, uma vez que €
a rede social que mais possui aderéncia da populagdo portuguesa segundo os dados da
TGI (2021). O periodo analisado se concentrou em 23 de marco a 23 de junho de 2019
para o0 pré-pandemia; 23 de marco a 23 de junho de 2020 para a pandemia; e, por fim,
23 de marco a 23 de junho de 2022 para o pés-pandemia.

A partir disso, foi utilizado a ferramenta CrowdTangle, disponibilizada pela
Meta, para realizar a coleta de dados. Ao total foram coletadas 629 publicacbes e
1.496.645 interacGes, além de outros dados das publicacdes como tipo de midia, link,
data e hora, entre outros. A partir destes dados foram analisadas as seguintes variaveis
em cada uma das publicacbes: Vividness, Interatividade, Contetdo, Timing e
Engagement (De Vries et al., 2012; Miranda et al., 2016; Schultz, 2017; Antunes et al.,
2019; Dhaoui e Webster, 2020; Wang et al., 2021; Carrillo-Durdn et al., 2021;
Facebook, 2022d).

O tema se mostra relevante perante a literatura académica uma vez que existe
uma lacuna nos estudos referentes as mudancas de caracteristicas nos posts das marcas
no contexto pré e pos-pandemia. Além disso, a presente pesquisa preenche uma lacuna
nos estudos das consequéncias da pandemia na comunicacdo das marcas nas redes
sociais, uma vez que pretende alinhar o resultado da analise da mudanca das
caracteristicas dos posts com o engagement dos consumidores, a fim de compreender se

ha ligacdo direta com os indicadores encontrados.

Como principais resultados, foi percebido na investigagdo que as principais
mudancas oriundas das marcas foram as alteragcdes na quantidade de publicagGes e no
tipo de conteudo. Durante a pandemia houve um aumento de publicacdes direcionadas
para o relacionamento, saude e bem-estar, além de caridade e sustentabilidade. Em
relacdo ao engagement, o novo contexto social trouxe consumidores mais dispostos a
interagir com as marcas durante os primeiros meses do Covid-19, acarretando no

aumento significativo na média de engagement das trés marcas.



Embora o estudo tenha apresentado um resultado satisfatorio, houve algumas
limitacGes que podem ser trabalhadas em futuras investigacdes. Entre elas esta o fato de
que, para analisar as varidveis Interatividade e Conteldo, a pesquisa se baseou apenas
nas mensagens de texto das publicacdes, sem analisar as midias (fotos ou videos)
presentes nelas. Outra limitagdo importante refere-se aos comentérios dos consumidores
nessas publicacbes, que na presente pesquisa ndo foram analisados, mas que podem

trazer mais informagGes sobre o tema em investigagdes futuras.

A investigacdo esta organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo € sob a
perspectiva da marca. Sendo assim, introduz-se a sociedade em rede, o inicio das novas
tecnologias e 0 modo como as marcas se adaptaram a esse novo contexto das redes
sociais. O segundo capitulo foca nos consumidores e seus comportamentos nas reses
sociais, ou seja, em como eles receberam as marcas nesse cenario que até entdo era
destinado apenas para pessoas e como isso gerou o engagement. O terceiro capitulo é
destinado a pandemia, da eclosdo do Covid-19 a transformacdo por ela proporcionada
na relacdo entre consumidores e marcas. O quarto capitulo trata da metodologia
utilizada para realizar a investigacéo e as variaveis aplicadas. Por fim, o quinto e ultimo
capitulo traz a analise dos resultados encontrados durante a pesquisa discutidos com a
literatura apresentada nos trés primeiros capitulos.



1.  Marcas e tecnologiasdigitais

1.1.  Marcas, tecnologias e redes sociais

De décadas em décadas a sociedade passa por mudancgas que ditam como as
empresas devem se comportar e agir. A mais recente e impactante foi a era da
conectividade que teve seu inicio no final do século XX, ou seja, hd menos de trinta
anos (Castells, 2001; Miskolci e Balieiro, 2018). Segundo Castells (2001), essa nova era
foi consequéncia de trés processos independentes que se unificaram para construir o que
hoje temos como realidade cotidiana. O primeiro processo foi a imposicdo de
maleabilidade administrativa por parte da economia, assim como pela globalizacdo da
producdo, capital e comércio. Por segundo o autor aponta as reivindicacdes da
sociedade para transformar em soberanos os valores de comunicagéo aberta e liberdade
individual. Por ultimo, mas ndo menos importante, a ascensdo exorbitante no
desenvolvimento da computagdo e da telecomunicagdo proporcionado pela revolugdo
microeletronica.

Assim, o mundo viu nascer o dominio da Internet, que Miskolci e Balieiro
(2018) definem como o principal disparador para possibilitar a comunicacgdo a distancia
usando a rede. Essa comunicacdo, por sua vez, ocorre por meio da digitalizacdo e
codificacdo de mensagens e contetdo. Para Castells (2001), a nova tecnologia
estruturou toda a dinamica da conexdo em rede do novo século. Neste espacgo, as
pessoas encontraram a oportunidade de conceber comunidades online nas quais era
possivel criar regras e valores proprios. A consequéncia disso foi a reestruturacdo da
sociedade que até entdo era dominada por agentes mais poderosos e influentes. Com
base nesse novo contexto global, foi necessaria a adaptacdo de todos aqueles que

quisessem progredir no novo milénio (Fernandes, 2013).

Ainda segundo Castells (2001), a partir da centralidade da Internet as atividades
essenciais — as praticas econdmicas, politicas, sociais e culturais — passaram a ser
mediadas por meio de redes de computadores. Dessa maneira, aqueles que ndo se
adaptassem e se incluissem no processo sofreriam danos sociais e econémicos, a ponto
de serem excluidos da sociedade. Duas décadas depois, € possivel ver que Castells

estava certo em sua afirmacdo, uma vez que podemos apontar exemplos como
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Blockbuster e Kodak, empresas que ndo conseguiram seguir a linha tecnoldgica e

acabaram por sucumbir a faléncia e ao esquecimento (Medke, 2021).

Compreendida essa fase inicial da expansdo da Internet, pode-se seguir para o
que tange a este trabalho, ou seja, a mudanga no mundo das marcas. A popularizacéo
dessas novas tecnologias pode ser percebida nos dados do estudo da Target Group Index
2021 (TGI) realizados pela Marktest. Em Portugal, o0 nimero de pessoas que ja usou a
Internet nos dltimos 12 meses passou de 78% em 2014 para 100% em 2021. Além
disso, a frequéncia diaria desse mesmo publico passou de 81,9% em 2014 para 96% em
2021. Em relacdo aos aparelhos utilizados para se conectar as redes, o estudo apontou
que em 2014 aproximadamente 95% eram realizados em computadores e apenas 40%
em celulares. Em 2021, a taxa do uso de computadores caiu para 80%, engquanto 0s

celulares alcancaram 84%.

Visto isso, as empresas precisaram se adaptar a0 novo meio em que estavam
inseridas e rever a forma de se comunicar (Castells, 2001; Kotler, 2010; Aaker, 2015).
Assim, entram em cena as novas midias, fruto direto da Internet e da rede que Castells
aborda em seu livro A galaxia da Internet (2001). Como o restante do mundo, que
colidiu com as inovagfes que a Internet trouxe, as midias tradicionais também sofreram
seus embates. Jenkins (2013) aponta esse processo como a Cultura da Convergéncia, em
que as velhas e novas midias se enfrentam e alteram a ligacdo entre tecnologias
existentes, mercados, géneros, industrias e publicos. Além disso, o autor ainda aponta
duas relagbes importantes que ocorrem na convergéncia: 0 encontro entre a midia
corporativa e a midia alternativa; e a interagdo imprevisivel entre o poder do produtor e
0 poder do consumidor. Esta interacdo, por sua vez, abre espaco para 0 conceito de

prosumer, em que o consumidor passa a ter funcdo importante na constru¢do da marca
(Jenkins, 2013).

Por meio desses encontros dentro da Cultura da Convergéncia, criou-se uma
dindamica diferente entre consumidores e empresas. Os consumidores deixam de ser
espectadores passivos e se tornam agentes ativos, que interagem com as empresas
usando um conjunto de regras até entdo indefinido (Jenkins, 2013). Baseado nisso, as

empresas se veem em uma corrida para distribuir seus conteddos por meio de diversos
canais e ndo mais em uma s6 midia (Jenkins, 2013).



Sendo assim, a partir da combinagéo da Internet com a conectividade em rede e
0 novo poder dos consumidores, ocorre 0 advento das redes sociais, que acabam por
ganhar espaco no mundo corporativo. Essa concepcdo é confirmada na obra Marketing
3.0, de Kotler (2010), em que o autor ressalta a importancia das redes sociais para as
marcas, uma vez que € por meio delas que a marca pode se construir. Mais
recentemente, devido a pandemia, Gongalves (2021) aponta a vitalidade destas mesmas

redes sociais para a sobrevivéncia das marcas.

Conforme ja explicado, a sociedade se reinventou a partir das comunidades
online (Castells, 2001). Com os avangos tecnoldgicos, essas comunidades tomaram
maior dimensdo, uma vez que proporcionaram um ambiente em que qualquer pessoa
poderia falar sobre qualquer coisa para qualgquer um com acesso as tecnologias digitais
(Van der Heide & Lim, 2015). Com o decorrer dos anos e a criagcdo das novas redes
sociais, cada vez mais pessoas adentraram no mundo dessas comunidades virtuais,
passando de 2,80 bilhdes em 2017 para 4,60 bilhdes em 2022 (Datareportal, 2022a;
Datareportal, 2022b).

Por passarem cada vez mais tempo nos ambientes virtuais, a mudanca na forma
de consumo também acaba por acontecer (Voorveld, 2019). Uma pesquisa realizada no
setor turistico apontou que no passado os consumidores contavam com agéncias de
viagens para planejar suas compras de passagens e hotéis. Hoje esses mesmos servicos
sdo feitos por meio das redes sociais, uma vez que ha mais opgdes de destinos, reservas
de hotéis e compras de passagens aéreas (Seo et al., 2020). Desta maneira, 0 ambiente
virtual, em especial as redes sociais, tornaram-se um universo cobi¢ado para as marcas
(Voorveld, 2019).

Com esta mudanca na dinamica do consumo, grande parte das marcas estdo hoje
nas redes sociais a fim de capitalizar essa ferramenta por meio de estratégias de
marketing (Voorveld, 2019). Estas estratégias com o intuito de atingir seus
consumidores se diversificam, podendo ser publicidade de exibicdo paga (midia paga),
marcas participando de redes sociais como uma persona, publicacdo de contetdo de
marca (midia propria), oportunidades de engajamento de marca (Sorteios ou concursos),

entre outros modos (Voorveld, 2019).



J& em relagdo as caracteristicas das publicacfes dessas estratégias, € mostrado
menos diversidade. Segundo o relatério produzido pela Socialbakers (2020), as
publicacdes mais frequentes das marcas em 2018 foram posts no Facebook baseados em
imagens. Posts no formato de video ficaram em segundo lugar na mesma plataforma
(Socialbakers, 2020). Também é possivel ver que os investimentos nas midias sociais
foram intensos em 2019, uma vez que as marcas concentravam 62,3% do seu capital em
conteudo para feed do Facebook, enquanto 28,4% foram destinados para o feed e stories
do Instagram (Socialbakers, 2020). No mercado portugués, foi relatado que o Google e
0 Facebook correspondem a 70% do investimento em publicidade no pais (Tomeé,
2019). O Google e Facebook sdo as plataformas que mais possuem acessos, segundo
estudo publicado pela Marktest em 2021 (Figura 1).

Figura 1: Sites mais acessados em Portugal

1 Google (motor de busca) meter panel 4718 55.1 198 797 1158170
2 Facebook meter panel 3916 45.7 132 152 2 067 581
3 Youtube meter panel 3757 4359 77 051 697 044
4 Correio da Manhd mega panel 3540 413 32 635 107 838
5 TVI mega panel 3354 39.2 21 520 147 812
& Jornal de Noticias mega panel 3297 385 23 426 59 178
7 Expresso mega panel 2544 29.7 12 512 36 048
& Flash mega panel 2 463 288 13 386 42 226
9 NIT mega panel 2 385 279 10 068 30 995
10 Didrio de Noticias mega panel 2 346 274 9634 20 878

Fonte: Marktest (2021)

No entanto, com o avanco das estratégias foi percebido que era necessario mais
do que apenas mostrar produtos, mas também produzir contetdos ricos e profundos
(Aaker, 2015). Segundo Schreiner et al. (2021), as redes sociais asseguraram a cria¢do
de conteldos que, por sua vez, permitem que as companhias se conectem e conversem
com 0s usuarios. Esses conteldos se mostram de extrema importancia, uma vez que
pesquisas apontam que esse lago criado desempenha um papel essencial nas respostas

do consumidor a comunicagdo damarca por meio das redes sociais (Voorveld, 2019).

Ao perceber o valor dos conteudos das marcas para 0s consumidores, também é
necessario ressaltar a relevancia dos contedos criados pelos proprios consumidores.
Entra em cena o User Generate Content, uma vez que a mensagem da marca nem

sempre precisa partir dela (Voorveld, 2019). Sendo assim, User Generated Content
.



(UGC), é referido de forma sucinta por Daugherty et al. (2008) como o conteudo de
midia criado ou produzido pelo publico em geral, e ndo por profissionais pagos, e
distribuido principalmente na Internet. Esse conceito dialoga com a ideia de prosumer,
uma vez que o consumidor agora opera dentro da marca com poderes de divulgar,

criticar, produzir e interferir na sua construcdo (Di Fatima, 2014).

De acordo com Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
- OCDE (2007), para ser considerado UGC ¢ necessario preencher trés requerimentos
bésicos: primeiro € preciso ser publicado em um website de acesso publico ou entdo em
uma rede social acessivel a um grupo seleto de pessoas; segundo, € fundamental
demonstrar um certo esforco criativo por parte do usuario; por fim, o terceiro
requerimento aponta que o conteudo deve ter sido criado fora de rotinas e praticas
profissionais. Ainda segundo a OECD (2007), é importante insistir que ha ressalvas
para cada requerimento. A primeira condicdo exclui contetdos trocados por e-mail ou
mensagens instantaneas; a segunda condicdo elimina replicacbes de contetdos ja
existentes; a terceira anula todos os conteddos que foram criados em contexto
comercial.

Em busca de atualizar o termo, Santos (2021) realizou uma revisdo do contetdo
existente sobre UGC. A partir disto, o autor aponta UGC como um contetdo que se
enquadra em “qualquer tipo de texto, dado ou acéo realizada por usuarios de sistemas
digitais online, publicados e divulgados pelo mesmo usuario por meio de canais
independentes, que produza efeito expressivo ou comunicativo de forma individual ou
combinada com outras contribuicbes da mesma ou outras fontes” (Santos, 2021: 27).
Dito isto, ao produzir um contetdo relacionado a marca, 0 consumidor também gera
relevancia para essa mesma marca (Seo et al, 2020). E o caso, por exemplo, dos
consumidores-fas, aqueles que tem sua lealdade e amor a marca levados ao maximo
(David et al., 2021). Em alguns casos, esses consumidores-fas, além de auxiliarem na
construcdo e defesa da sua marca preferida, também corroboram para o ataque das

marcas concorrentes (Ilhan et al., 2018).

Para o usuario possuir esta interatividade e relacionamento é necessario haver
conversa, conexdo e dialogo entre marca e consumidores. De acordo com Kapoor et al.

(2018), muitos estudos identificam conversas significativas com clientes como um
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atributo importante do marketing de midia social. Em resumo, é esperado das marcas
contetdos de alta qualidade, para que se possa também criar conversas a partir destes.
Para isso, 0s consumidores demandam estratégias menos comerciais e mais organicas,
que priorizem o fator social (Voorveld, 2019). Seo et al. (2020) ainda complementam
que as estratégias de marketing focadas nas redes sociais proporcionam as companhias
oportunidades para construir um relacionamento mais proximo com cada consumidor.
Dessa forma, o relacionamento das marcas com o consumidor sera abordado com mais

profundidade no préximo tépico, uma vez que se trata da base das estratégias atuais.

1.2. Relacionamento das marcas com os consumidores nas redes sociais

Como discutido no capitulo anterior, inicialmente as redes sociais tiveram o
intuito de gerar conexao e aproximacao entre as pessoas, criando comunidades online
(Castells, 2001). Vendo essa dinamica, 0 mundo corporativo viu um novo caminho que
precisava ser percorrido para ndo ser esquecido pelos seus consumidores (Castells,
2001). Por meio desse ambiente digital com vastas oportunidades, as empresas
encontraram a possibilidade de novos canais de comunicacdo para engajar 0S Seus
consumidores (Gémez et al., 2019). Com o surgimento das plataformas sociais, 0s
consumidores conseguiram mais facilmente se comunicar e interagir uns com 0s outros,
mas também com as marcas presente em sites ou paginas de plataformas digitais (Kim
et al., 2019). Gobé (2009) reforca essa concep¢do ao completar que esse novo contexto

inseriu a ideia de comunicacdo desimpedida entre a marca e o consumidor e junto dos
préprios consumidores.

Devido a esta dinamica do século XXI, Gongalves (2021) ressalta que as marcas
nas redes sociais encontraram uma oportunidade sem igual para estudarem 0s seus
consumidores, buscarem proximidade e responderem as suas respectivas preocupacoes.
No entanto, como aponta Zhu e Chen (2015), enquanto os profissionais de marketing
estdo nas redes sociais para “vender coisas”, as pessoas, ou seja, seus consumidores,
estdo para se conectar com amigos, familiares e outros usuérios. Essa concepgdo ja era
defendida anos antes por Gobé (2009:247) ao apontar que o atual contexto em que

estamos vivendo se trata de uma “era da marca genuina e da conectividade emocional
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com as pessoas uma a uma”. As estratégias estdo centradas no ser humano e na

humanizacdo das marcas.

Dessa forma, Kotler (2019:141) apresenta a ideia de que os marketeers devem
“adaptar-se a esta nova realidade criando marcas que se comportem como humanos, que
sejam acessiveis, simpaticas e vulneraveis, que ndo sO preencham as necessidades
funcionais e emocionais dos consumidores como também abordem as suas ansiedades e
desejos latentes”. Sendo assim, as marcas adotaram como estratégia nos ultimos anos
descobrir ansiedades e desejos dos seus consumidores por meio da escuta social,
pesquisa empatica e da netnografia (Kotler, 2019). O resultado, como aponta Kotler
(2019), sé&o marcas que desenvolveram por meio das redes sociais comportamentos e
qualidades humanas com o objetivo de atrair seus consumidores.

Feng e Wu (2021) alertam para o fato de que, embora essa estratégia possa ser
favoravel e trazer comentarios positivos por parte do seu publico-alvo, também ha a
possibilidade de surgir comentarios e repostas negativas dos usuarios e assim gerar ma
reputacdo e possiveis crises para a marca. Isso se da pelo que Jenkins (2013) aponta
como Cultura Participativa, em gque 0s consumidores ndo sao mais individuos isolados
e passivos, mas sdo bem-informados, participativos, conscientes e com suas decisoes
bem fundamentadas (Jenkins, 2013; Kotler, 2010). Embora a dindmica possa parecer
perigosa em alguns momentos, ela se mostra (til, ja que pode trazer feedbacks valiosos
para as marcas (Kotler, 2010; Feng e Wu, 2021).

Além disso, 0os consumidores demonstraram uma mudanca de comportamento
nos ultimos anos. Pompeu, Perez e Trindade (2021) indicam o fato de que, embora 0s
individuos ndo se desapeguem por completo da materialidade do produto que esta a ser
consumido, agora ha uma nova dimensdo a ser considerada no momento da compra e
que se estende para o dominio das emogdes. Dessa forma, os clientes almejam “fazer de
seu ato de consumo um gesto a ser percebido como engajado em valores éticos e
principios de eficiéncia econdmica, preservacdo ambiental e equidade social, que

caracterizam os principios da sustentabilidade” (Negri, 2021:15).

Sendo assim, a partir do comportamento dos consumidores nas redes sociais as

marcas tém a possibilidade de construir e desenvolver sua imagem, lealdade e brand
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equity (Gomez et al, 2019). Como Thurau et al. (2010:324) esclarecem, 0s
consumidores “tornaram-Se parceiros altamente ativos, atuando como clientes,
produtores e varejistas, estando fortemente conectados com uma rede de outros
consumidores”. O fendmeno se intensifica devido ao relacionamento intermediado entre
marca e consumidores nas plataformas digitais. Um exemplo pratico € o estudo
realizado por David et al. (2021), em que os autores analisaram o relacionamento de
uma marca desportiva de Portugal nas redes sociais. O resultado da pesquisa apontou a
comunicacdo nas redes sociais como um momento crucial no processo de construcao e
gestdo da identidade da marca, fomentando sentimentos de paixdo e amor & marca

desportiva.

A base tedrica para compreensdo desse relacionamento das marcas com seus
consumidores foi estabelecida por meio do estudo realizado por Fournier (1998). Foi
identificado um conceito de qualidade de relacionamento com a marca dividido em seis
determinantes: amor e paixdo, autoconexao, compromisso, interdependéncia, intimidade
e qualidade do parceiro da marca. No contexto deste trabalho, vale a pena explora-los
brevemente:

e Amor e paixdo: No estudo realizado por Fournier, as determinantes amor
e paixdo estavam no centro dos relacionamentos fortes, e se
enquadravam como um afeto maior do que a simples preferéncia pela
marca. Para os sujeitos estudados, era como se houvesse algo errado ou
faltando quando nédo se usava a marca por algum tempo.

e Autoconexdo: A autora explica como a marca entrega aspectos em que o
consumidor se reconhece, tais como identidade, preocupacdes e demais
caracteristicas importantes para o individuo.

e Compromisso: Fournier (1998) identificou a intencdo e comportamento
de prolongar o relacionamento. Os individuos se recusavam a comprar
outra marca por questdes emocionais de lealdade, ou entdo pelo
significado social relacionado a continuar ou ndo o vinculo com a marca.

e Interdependéncia: Sobre interdependéncia, a autora identificou a criacdo
de “rituais” por meio da utilizacdo do produto da marca. Na pesquisa, a

utilizacdo de produtos diarios (cremes de cuidado facial, por exemplo)
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impulsionou a relagdo com a marca, por mais que o envolvimento afetivo
ou de intimidade seja baixo.

¢ Intimidade: Percebe-se que o cerne do relacionamento é o conhecimento
mais rico e profundo dos produtos. Assim, esses conhecimentos
(provenientes de memorias nostélgicas do consumidor, crencas de
qualidade, ou por meio da publicidade) estabeleceram etiquetas faceis
para identificar e se relacionar com a marca.

e Qualidade do parceiro: Por fim, o determinante de qualidade do
parceiro, no qual o consumidor vé a marca com a responsabilidade de
conjuge. Nesse relacionamento o consumidor espera atitudes da marca,

como lealdade, conforto, confianca, bem-estar, entre outros.

Dessa forma, segundo Fournier (1998), as marcas utilizam das emocOes
presentes nos consumidores para existir, expressar-se e sobreviver. E cada vez mais
importante, portanto, passar mensagens e contedos ricos e profundos na comunicacao
com seus consumidores. Como consequéncia, esse relacionamento na era digital trouxe
uma disposic¢éo intensa de informacdes provindas de ambos os lados.

Laroche et al. (2013) abordam mais sobre essa disponibilidade de informacdes
ao apontar que uma comunidade da marca nas midias sociais atua em prol da marca e
dos membros. Os autores apontam que essa comunidade proporciona beneficios aos
seus membros ao aumentar os vinculos e o compartilhnamento de informacdes entre eles.
O resultado dessas acBes acaba por cimentar o relacionamento dos clientes com as

marcas, produtos e empresas.

No entanto, Thurau et al. (2010) ja tinham apontado ressalvas em relacdo a essa
quantidade de informacdes acessiveis. Segundo 0s autores, gerenciar o relacionamento
com o cliente na era das novas midias consiste nas marcas conduzirem essas
informacdes disponiveis de forma atenta, uma vez que, além dos beneficios que podem
trazer para a organizacdo, podem também “interferir nas mensagens de marketing das
empresas (...) e tornar mais complexo o controle das imagens da marca e os resultados
do relacionamento, como o valor do cliente” (Thurau et al., 2010: 324). Assim, como

aponta Kotler (2019), é importante salientar que a estratégia da marca depende da
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percepcao do consumidor. Nos préximos capitulos serd necessario compreender como 0

consumidor recebe as a¢des discutidas até 0 momento.

1.3. Caracteristicas e histéria Facebook

Do numero total de utilizadores de redes sociais no mundo, grande parcela
pertence ao Facebook. A plataforma foi a primeira rede social a ultrapassar 1 bilhdo de
contas cadastradas em 2012 (Facebook, 2022). Atualmente a rede € a lider de mercado e
possui mais de 2,89 bilhGes de usuérios ativos mensais (Facebook, 2022b), sendo mais
de 8,52 milhdes de usuarios portugueses (Hootsuit, 2020). Durante o periodo
pandémico do Covid-19, estudos apontam que houve um aumento de 800 mil novos

utilizadores de redes sociais provocado pelo confinamento obrigatério da época
(Parreira, 2022).

Feng e Wu (2021) justificam que o motivo do sucesso do Facebook pode ser
devido ao fato de ser uma plataforma de relacionamento que permite que 0s usuéarios se
conectem diretamente uns com os outros por meio das ferramentas disponiveis (grupos,
comunidades, eventos). De forma simples, o Facebook possibilita que as pessoas
construam perfis publicos e estabelecam conexdes com outros individuos (Voorveld,
2019). Assim, ¢é possivel que o utilizador propague ideias, opinifes e contetdos proprios
com a intensdo de interagir com outras pessoas, mas também com paginas de
instituicdes, marcas ou figuras publicas (Garcia & Eir6-Gomes, 2021). Na prépria
pagina da plataforma, a sua missdo é descrita como “dar as pessoas 0 poder de construir
comunidades e aproximar o mundo” (Facebook, 2022).

No ambito portugués, o investimento na rede social ocorre pela alta aderéncia da

populacdo, como aponta os dados da TGI (2021). Desde 2014, a rede social da Meta é a
mais acessada pela populacao (Gréafico 1).
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Gréfico 1: Redes Sociais de contato que os portugueses acessam com maior frequéncia
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Fonte: TGI (2021)

Em todos os anos analisados, o Facebook é o que mais possui destaque em
relacdo as outas redes sociais. Em 2017 € percebido uma queda aproximada de 10% em
relagdo ao ano de 2019. Ao mesmo tempo, o Instagram ganha forga e apresenta um
aumento aproximado de também 10%. Desde entdo, nos ultimos anos vé-se uma
constante queda nos nimeros do Facebook em relagcdo ao aumento do Instagram. Mas a
diferenca entre as plataformas ainda é significativa, uma vez que em 2021 quase 70%
dos portugueses acessavam o Facebook com mais frequéncia em comparagdo com 0s
22% do Instagram. Além disso, 0 mesmo estudo apontou que nos ultimos anos

aumentou consideravelmente a frequéncia de uso diério das redes sociais (Grafico 2).
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Gréfico 2: Frequéncia com que o0s portugueses acessam as Redes Sociais
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Fonte: TGI (2021)

Desde 2019 (Grafico 2), a taxa de acessos de pelo menos 5 vezes ao dia ganhou
mais espago, mostrando que a populagdo portuguesa passa cada vez mais tempo nas
redes sociais, sendo o Facebook a principal delas (Parreira, 2022). Dados do relatério
Digital Consumer Survey Portugal 2021 apontam que 0s portugueses passam 4,2 horas

semanais apenas no Facebook. O nimero sobe para 4,6 horas semanais para as mulheres
de 30 a 39 anos, e 5,1 horas para 0s homens acima de 50 anos de idade (Pinto, 2021).

Como apontado nos topicos anteriores, a dinamica da sociedade interfere
diretamente nas empresas. Sendo assim, além do uso pessoal dos usuarios, o Facebook
demostrou possuir papel trivial nas estratégias de midia social das companhias (Kim et
al., 2019). Por meio das ferramentas oferecidas pelo Facebook, é possivel para a marca
criar uma pagina comercial de forma gratuita em que a empresa podera manter um

relacionamento com seus clientes. Segundo a plataforma, a pagina comercial serve
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como uma “vitrine digital” para as empresas (Facebook, 2022a). Dados disponibilizados
pelo préprio Facebook (2022b) apontam que diariamente a rede social é acessada por

1,79 bilhdes de pessoas e mensalmente chega a 2,7 bilhes. Dessa forma, a plataforma
se tornou a maior vitrine do mundo.

Dada a relevancia do Facebook para os consumidores, as empresas o consideram
de extrema importancia, sendo componente primordial no mix de comunicacdo e de
marketing para trabalhar o valor da marca (Gongalves, 2021). Prova disso sdo os dados
apresentados pela propria Meta, que apontam haver atualmente 9 milhdes de
anunciantes online e mais de 200 milhées de empresas com paginas na plataforma
(Facebook, 2022b).

O Facebook, cujo objetivo principal era conectar as pessoas do mundo, em 2007
abriu espaco para a entrada de empresas na rede por meio das Paginas e Plataformas de
Anuncios (Facebook, 2022b). Anos mais tarde, em 2016, a empresa de Zuckerberg
disponibilizou uma nova ferramenta, o Marketplace, que possibilita a venda e compra
de produtos para todos os usuarios da plataforma (Facebook, 2022b). Desde entdo a
plataforma tem implementado novas atualizacdes para facilitar a interacdo das marcas e
organizagdes com os utilizadores.

O resultado desse novo comportamento social pode ser visto nos dados da TGl
(2021). Neles, os portugueses tém procurado as redes sociais — sobretudo o Facebook

uma vez que € a mais acessada — para suprir algumas necessidades sociais (Grafico 3).

16



Gréfico 3: Atividades para as quais 0s portugueses utilizam regularmente as Redes
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Fonte: TGI (2021)

No Grafico 3, além de “manter contato com a familia e amigos” ser o principal
motivo para o uso das redes, outros fatores tambeém se destacam. O que mais chama a
atencao nos dados € que, enquanto grande parte dos motivos tiveram uma queda desde

2020, “aderir a grupos como tornar-se fa...” apresentou aumento, podendo indicar que
as pessoas estdo cada vez mais tendenciosas a interagir com as marcas que admiram.

Atualmente, como apontado no site institucional da plataforma (Facebook,
2022c), a rede social criada por Mark Zuckerberg possui diversas ferramentas para as
empresas presentes no Meta Business Suite, a plataforma de gerenciamento das paginas
dentro do Facebook. Nela € possivel colocar as informacdes da empresa — telefone,
site, contatos —, além de manter as pessoas sempre atualizadas por meio de
publicacdes. Na Tabela 1 sdo descritas as principais funcdes dentro da plataforma de
acordo com as informag0es disponibilizadas pela Meta (Facebook, 2022d):
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Tabela 1: Funges Meta Business Suite

Campo Ferramenta Funcéo
Canal para responder mensagens e comentarios dos
Caixa de usuarios, além de configurar respostas automaticas
entrada e atribuir conversas para pessoas que gerenciam a
pagina.
_ Calendario direcionado para planejar, programar e
Planejador ) ] L )
gerenciar os conteudos como publicacdes e stories.
Ambiente para visualizar todas as publicagdes ja
Interacdo realizadas pela pagina e também criar e produzir
novas. E possivel gerenciar e acompanhar dados
o como o alcance da publicacdo, engajamento,
Publicactes e . _ .
_ reacdes e curtidas, comentarios,
Stories ) ) B
compartilhamentos, impressdes e salvamentos.
Além disso é possivel ver as marcacdes da pagina,
fotos e visualizar como esta o feed para 0s
USUArios.
Foi desenvolvido para criar, gerenciar e
Andncios acompanhar os resultados dos anuncios realizados
pela pagina.
Formularios Direcionado para equipes de vendas que desejam
Instantdneos | captar leads por meio dacriacdo de formularios.
) Um ambiente separado, concebido para criar e
- Gerenciador ) ) o
Publicidade gerenciar as campanhas, conjuntos de anincios e

de anlncios

anuncios.

Gerenciador

Método de conexao com o site, aplicativo ou loja

para compreender as acdes e comportamentos do

de eventos )
consumidor.
o Destinado para criar publicos de acordo com as
Publicos )
necessidades da empresa.
Gerenciamento | Apps de Gera a conex@o com demais aplicativos para poder
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negocios melhorar o desempenho daempresa.

Mostra o histérico de pagamentos e relagdo aos
Cobranga o o
anuncios e publicidades.

) B Espaco para gerenciar as funcfes administrativas,
Configuracdes 3 ) _
conexdes do WhatsApp e Instagram, além de mais

de pagina . 3 L
informagdes associadas a pagina.
) Destinado para gerir anincios que nao estdo em
Qualidade da ) . o
conformidade com as Politicas de Publicidade da
conta

Meta.

Ver pagina Visualizar como a pagina aparece para o publico.

Ambiente destinado para mostrar tendéncias do

publico das paginas, tais como idade, localizagdes,

o Insights contetdo com melhor desempenho, entre outras
Analise e ) B ) ]
. informac0es para ajudar os gerenciadores da
relatérios .
pagina.
Relatérios de | Ferramenta para criar relatorios dindmicos e
Anuncios analisar o desempenho dos andncios.
Horas Indicado para agendar e gerenciar a marcacao de
marcadas horas com os clientes da pagina.
) Espaco para gerenciar os pedidos e pagamentos
Vender Pedido )
realizados dentro do Facebook.
produtose _ _ — _
. E destinado para os gestores da pagina criarem uma
Servicos

_ lista de servicos que a empresa fornece para entdo
Servigos _ ) o
se conectar mais facilmente com os possiveis

clientes.

Fonte: Facebook (2022d)

O publico das empresas, por sua vez, tem como interagir com elas dentro do
Facebook das seguintes maneiras, de acordo com as informagdes proporcionadas pela
pagina da Meta (Facebook, 2022d):
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Tabela 2: Interagdes com paginas do Facebook

Acéo Descricao

Curtir a pagina Acdo que demostra que a pessoa apoia a pagina e quer ver
o0 conteido dela. Ao curtir uma pagina, o usuério

automaticamente comeca a segui-la.

Seguir a pagina Acdo para acompanhar as atualizacGes da pagina no feed
do usuario. Uma pessoa pode seguir uma pagina sem curti-

la.

Compartilhar a pagina | O usuario pode compartilhar a pagina com seus amigos no

Facebook ou fora dele.

Enviar mensagens para | E possivel que a pessoa mande uma mensagem privada

a pagina para a pagina e mantenha uma conversa com ela.

Avaliar a pagina Espaco destinado para os clientes avaliarem a empresa
atribuindo estrelas (de 1 até 5) e comentarios. A existéncia
deste espaco fica a critério daempresa, uma vez que é

possivel desabilita-lo.

Comentar em Os usuarios podem comentar e marcar amigos em

contetdos publicacfes dentro da pagina.

Compartilhar conteudos | Da mesma forma que é possivel compartilhar a pagina,
também é possivel compartilhar uma publicacdo para outra

pessoa ou entdo no proprio feed do usuério.

Reagir em conteidos Permite que as pessoas curtam um contetdo, ou entdo

reajam com Amei, Haha, Uau, Triste ou Grr.

Salvar conteudos Possibilita ao utilizador salvar o conteldo em um espago

privado dentro do proprio perfil.

Fonte: Facebook (2022d)

A partir das ages acima, o Facebook oferece as métricas e relatorios que serdo
analisados pelos gestores (Facebook, 2022d). Para este trabalho, a métrica Engajamento
€ a mais importante, uma vez que é composta pelo célculo do nimero de reacoes,
compartilhamentos, comentarios e cliques na publicacdo sem haver diferengas no peso
(Facebook, 2022c).
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2.  Consumidorese tecnologiasdigitais

2.1. Relacionamento dos consumidores com as marcas nas redes sociais

O ato de escrever, narrar, compartilhar e contar historias faz parte do
desenvolvimento humano hé séculos (Wang et al., 2017). Nas Ultimas décadas, com o
advento das novas tecnologias, foi possivel ampliar estas narrativas, tanto em
quantidade quanto em audiéncia, como apontam Wang et al. (2017) e Cao et al. (2021).
As redes sociais, que sdo parte desta nova era, proporcionaram aos usuarios outras
maneiras de interacdo uns com os outros (Castells, 2001; Hajli, 2014). Os principais
tépicos das narrativas e interacdes dentro destas plataformas mostraram-se ser familia,

trabalho, romance, educagéo, sonhos e amizade (Wang etal., 2017).

Com os meios modernos de compartilhar historias, a dindmica passou a contar
com outros atores inseridos na sociedade, sendo as marcas um deles (Aaker, 2015).
Ainda em 2006, nos primordios das primeiras plataformas digitais, Jenkins (2013)
abordou sobre o papel dos consumidores neste cenario. Para ele, 0s usuarios estavam
aprendendo a utilizar as tecnologias existentes na época a fim de possuir maior controle
sobre o fluxo de midia. Para o autor, o principal intuito dos usuarios era poder interagir
uns com os outros. Atualmente, mais de 15 anos depois, pesquisas suportam a
afirmacgdo de Jenkins (2013) ao concluir que os avangos da tecnologia e a emergéncia da

Internet possibilitaram o empoderamento e conectividade dos consumidores (Thomas,
2020).

Essa nova influéncia dos compradores ocorre devido ao que ja foi abordado
neste trabalho até 0 momento: o cliente deixou de ser passivo e comegou a ser ativo na
dinamica relacional com as marcas. Este cenario contemporaneo € fruto da tecnologia e,
principalmente, das redes sociais, que facilitaram as conversas entre 0s consumidores
sem a interferéncia dos gestores das marcas (Thomas, 2020). Além disso, a Internet
possibilitou aos clientes dos mais diversos setores elevar as suas opinides e reclamacdes
no ambiente digital (Javornik et al., 2020). Diariamente, surgem novas oportunidades de
interacdo social entre clientes e empresas, criando comunidades e redes de suporte a
marca (Hajli, 2020), mas também contra ela (llhan et al.,2018).
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Atualmente, devido a importancia que as redes sociais tomaram na vida das
pessoas (Dhaoui e Webster, 2021), os consumidores possuem diversos poderes de
interacdo e fala (Gomez et al., 2019). O fendbmeno j& ocorre hd mais de uma década por
meio de posts e mensagens instantaneas, visando discussdes sobre produtos/servigos de
interesse (Gobé, 2009). Hoje, ja existem diversos modos para que o consumidor
promova seus pensamentos. Foruns online, meios de avaliacbes e recomendacdes e
interacdes (likes, compartilhamentos e comentérios) sdo alguns dos exemplos (Hajli,
2020). Como resultado, antes de comprar qualquer produto, o cliente é suportado por
uma rede inteira de informacOes para influenciar a sua escolha, como aponta Ioanas e
Stoica (2020).

Essa rede de informacOes é tema do relatério da Stackla (2021). De acordo com
os resultados, 58% dos consumidores ja deixaram uma loja virtual por ndo conter
avaliacBes de outros consumidores. Prosseguindo com a rede de conteddo criado pelos
préprios clientes, o estudo aponta o poder de fotos e videos de pessoas reais. Se um
produto ou site possui este tipo de material, 72% dos clientes tornam-se mais propensos
a realizar a compra. Em relacdo as comunidades das marcas, 61% dos entrevistados
afirmaram se tornarem mais leais as marcas que os convidam para serem criadores de
contetdos (postar fotos ou declaragbes sobre os produtos). Além disso, 65% dos
compradores responderam que realizam suas compras baseadas nas informacGes
disponibilizadas por outros consumidores, mostrando que a comunicacdo das marcas

deve ser fortificada pelos seus proprios clientes.

Além disso, dentro do ambiente virtual, foi possibilitado executar essas
interacdes de maneira mais humana. Estudos apontam que os consumidores esperam
cada vez mais poder compartilhar suas ideias e opiniGes com a empresa de uma maneira
mais proxima e empatica (Dijkmans et al., 2015). Esses consumidores anseiam também
por ouvir das marcas uma resposta no mesmo nivel, ou seja, utilizando um tom solidéario
e humano com suas preocupacdes (Kotler, 2019; Javornik et al., 2020). Este fendmeno é
reflexo do que ja foi discutido até o momento neste trabalho. As redes sociais foram
concebidas para suprir as necessidades sociais das pessoas, ou seja, a interagdo com
amigos, familiares e demais individuos no mundo (Castells; 2001). Sendo assim, ao

entrar nesse ambiente, as marcas precisaram se adaptar e se comportar como o esperado.
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O esperado, neste caso, é agir como 0s demais usuarios dessas plataformas, isto €, de
forma mais humana (Aaker, 2015; Kapoor et al., 2018; Kotler, 2019; Javornik et al.,
2020).

Estudos apontam que marcas que conseguem suprir a necessidade humana de
seus clientes possuem mais sucesso no relacionamento com seus consumidores
(Dijkmans et al., 2015; Javornik et al., 2020). De acordo com Dijkmans et al. (2015), a
auséncia de uma conversacdo com tom humano é negativamente marcante para 0S
consumidores. Da mesma maneira, os resultados de Javornik et al. (2020) apontam que
utilizar conversation human voice para lidar com reclamacdes dos clientes mostrou-se
mais eficaz dentro das empresas. Além disso, as pessoas se sentem mais confortaveis
em interagir com empresas que usam pronomes como “nds, tu, vocé€, conosco’” em suas
redes sociais. De acordo com a pesquisa de Deng et al. (2021), o uso de pronomes nas
paginas das marcas indicou ser eficaz para aumentar o engagement dos consumidores

(likes, comentérios e compartilhnamentos).

Assim, caracteristicas humanas e incentivos a criacdo de comunidades tém se
tornado cada vez mais presentes nas comunicacGes das marcas. 1sso ocorre pois
normalmente geram interacdes benéficas para as empresas (Dijkmans et al., 2015). Mas
esse cenario ndo é regra. De acordo com Dhaoui et al. (2021), da mesma maneira que 0S
consumidores podem oferecer feedbacks positivos nas interacdes, ha também espaco
para surgir as reagdes negativas. Além da possibilidade de receber criticas e

reclamacGes dos prdprios consumidores, as marcas estdo expostas a ataques de
consumidores de empresas concorrentes (Ilhan et al., 2018).

Os ataques negativos as marcas podem ocorrer por fatores relacionados a seus
produtos, servigos ou apenas como defesa de consumidores de marcas concorrentes. Um
exemplo de tais atos ocorre dentro das redes sociais de marcas de times de futebol,
como ja demostraram alguns estudos nos altimos anos (Di Fatima e Gouveia, 2021; Di
Fatima et al., 2021). Em casos extremos, estes mesmos fds podem chegar a cometer
crimes de racismo, como apresentou o trabalho de Miranda et al. (2022). No estudo,
mesmo que tenha sido detectado apenas 0,15% de cerca de 280 mil comentarios, 0s
pesquisadores apontaram que o amor, ou 0dio, a marca leva os fds a cometerem racismo

impulsivo ou instrumental contra as marcas de outros times.
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Esses tipos de reacdo estdo relacionados ao que Ilhan et al. (2018) apontam em
seu estudo, uma vez que consumidores-fas vao além de defender suas marcas favoritas,
mas também insultar aquelas que eles consideram rivais. Em outro espectro negativo
para as marcas, também ja foi relatado que a intensa publicidade e veiculacdo de
informagBes de empresas tem tornado individuos reativos em relagdo as marcas. Este
cenario é comprovado no trabalho de Cao et al. (2021), em que 0s autores apontam que
ja existe uma parcela de consumidores que escolhem ndo confiar ou interagir com as

redes sociais das marcas por considerar poluicdo digital. Este tipo de reacdo tem tornado
0 papel dos profissionais de marketing cada vez mais essencial e desafiador.

2.2. Engagement dos consumidores

Marca e consumidores agora sd8o agentes iguais nas dindmicas convencionais
atuais. Obilo et al. (2021) apontam que esse fenbmeno ocorreu pois 0s clientes
evoluiram de receptores passivos para participantes ativos. Cada vez mais a interacdo
dos consumidores nas redes sociais afeta e determina o sucesso das marcas. Este
relacionamento pode refletir em diferentes indicadores, como exemplifica Zhao et al.
(2021). Um destes indicadores é o engagement com a marca, termo que ja foi analisado
sob diferentes perspectivas e areas disciplinares como sociologia, psicologia, sistema de
informacdo, gestdo, marketing etc. (Gémez et al., 2019).

No trabalho de Swani e Labrecque (2020), a estrutura de comunicagdo nas redes
sociais funciona da seguinte maneira: a marca (remetente da mensagem) transmite um
contedo codificado em sua pagina. Os consumidores (receptores) codificam e
recodificam esse conteddo, escolhendo entdo que acdo tomar. Essa acdo pode ser curtir,
comentar ou compartilhar, o que s@o caracterizadas como formas de engagement
(Schreiner et al., 2021; Swani e Labrecque, 2020). Hollebeek et al. (2014) defendem
gue esse ato € iniciado a partir de uma necessidade do consumidor. Para os autores,
normalmente ocorre devido a busca por algum tipo de informacdo sobre a marca e
possui elevada interagdo. Além disso, 0 engagement é baseado em subprocessos como

aprender, compartilhar, socializar, advogar e codesenvolver.
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No quesito de definicdo do proprio engagement, ha diversos autores e conceitos.
Para este trabalho serdo apresentados 0s seguintes conceitos: Engagement, Customer
Engagement, Consumer Engagement e Consumer/Customer brand engagement
(Higgins e Scholer, 2009; Calder et al., 2009; Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012;
Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011; Miranda et al., 2016; Gomez et al., 2019; De
Oliveira Santini et al., 2020; Obilo et al., 2021).

Higgins e Scholer (2009:102) definem engagement como “um estado de estar
envolvido, ocupado, totalmente absorvido ou absorto em algo (ou seja, atengédo
sustentada), gerando as consequéncias de uma determinada forca de atracdo ou
repulsdo”. Sendo assim, “quanto mais os individuos estdo engajados em se aproximar
ou repelir um alvo, mais valor é adicionado ou subtraido dele”. Miranda et al. (2016:3)
resumem O mesmo conceito ao explicar que engagement envolve ‘“participacao,
comprometimento, confianca, lealdade, integridade, orgulho, paixdo, prazer e
satisfacdo”. No entanto, ao contrario do que as autoras anteriores defendem, Obillo et al.
(2021:641) recontextualizam o conceito afirmando que ele ndo possui componentes
cognitivos e afetivos. Para os autores, 0 engagement ¢ formado unicamente por “uma
série de comportamentos ndo transacionais dos consumidores exibidos por causa de seu
interesse e compromisso com as marcas”.

Ja quando se fala sobre customer engagement, Calder et al. (2009:322) definem
a ideia como “construto de segunda ordem que se manifesta em varios construtos de
‘experiéncia’ de primeira ordem”. Para os autores, uma “experiéncia” ¢ definida em
como o consumidor acredita que um site (da marca, neste contexto) se encaixa na sua
vida. Na mesma direcdo, Brodie et al. (2011) estabelecem que o conceito é
multidimensional, e esta sujeito ao contexto relevante das partes interessadas, como as
dimensbes emocionais, cognitivas e/ou comportamentais. Para os autores, este tipo de
engagement pode ser considerado um estado psicoldgico no cliente que ocorre gragas a
experiéncias cocriativas e/ou interativas com uma marca. Em definicdes mais atuais de
customer engagement, De Oliveira Santini et al. (2020) mantem-se na linha de seus

antecessores. Os autores defendem que a concepcdo é diretamente impulsionada pela
satisfacdo e confianca do cliente.
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Em uma via ndo muito distante, Vivek et al. (2012:127) determinam que
Consumer Engagement reflete “a intensidade da participacdo e conexdo de um
individuo com as ofertas e atividades da organizacdo iniciadas pelo cliente ou pela
organizacdo”. Brodie et al. (2013:107) complementam a definicdo ao afirmarem o
conceito “possui um papel fundamental no processo de troca relacional em que outros
conceitos relacionais sdo antecedentes e/ou consequéncia do engagement”. Ao vincular
0 termo debatido com marcas, Hollebeek (2011:565) aponta customer brand
engagement como o “nivel do estado de espirito motivacional, relacionado a marca e
dependente do contexto de um cliente individual, caracterizado por niveis especificos de
atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interacbes da marca”. Dessa
forma, é percebido que o engagement dentro das marcas possui fungdo primordial para
construir e manter um relacionamento de qualidade com seus consumidores (Gomez et
al., 2019).

Indiferente de qual seja o tipo de engagement, dentro da plataforma Facebook
(que sera utilizada para este estudo) ha um célculo ja pré-definido. Para se ter a taxa de
engagement de uma publicagdo, a rede social utiliza a formula: (comentarios + likes +
compartilhamentos) + (nimero de seguidores da pagina x 100) (Carrillo-Duran et al.,
2021). Em direcéo oposta a célculos e numeros, Pentina et al. (2018) apontam que pode
existir trés niveis do fendmeno. O primeiro, Consumo, € o nivel mais baixo pois se trata
do consumo passivo de contetidos por parte dos usuarios. Ler um blog ou apenas assistir
a um video da marca séo alguns exemplos. Em segundo lugar vem a Contribui¢do, um
nivel mais alto de engagement. De acordo com Pentina et al. (2018), trata-se de
interacdes como comentérios em post ou encaminhamento para amigos, que ocasiona
maior envolvimento e disseminacgdo. Por Gltimo, o nivel mais alto de engagement é o de
Criacdo, no qual o cliente gera contetdo direto para o site ou redes sociais da marca,

como fotos, avaliacGes de produtos ou artigos de opinides.

Outra maneira de avaliar os niveis de engagement € por meio da tabela elaborada
por Swani e Labrecque (2020). No trabalho, as autoras analisam as diferengas entre as

interacdes disponibilizadas na plataforma do Facebook (Figura 2).
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Figura 2: Principais diferencas de aces de engagement no Facebook segundo Swani e
Labrecque (2020)

Like Comment Share
Steps One chick Two chcks Two clicks
Process Reflexive Reflective Reflexive'reflective
Exposure to others in network  Minimal Moderate Maximum
Sender-recerver commection Yes Yes No
Original post meaning Mo change May change May change
Post appears on receivers' No No Yes
timeline
Mechaniam Brand relationship Brand relationship Self-presentaion
connections cotmections

and self-presentation

Fonte: Swani e Labrecque (2020)

No resultado dos estudos produzidos por Swani e Labrecque (2020), foi
constado que sdo trés as principais motivacbes que afetam o engagement dos
consumidores. Primeiro, as reag0es e curtidas sdo acarretadas por conexfes de
relacionamento com as marcas; segundo, 0s comentarios sao resultados de conexdes de
relacionamento com as marcas e autoapresentacdo dos consumidores (desejo de elevar a
imagem propria); o terceiro e Ultimo motivo é a propria autoapresentacdo, ou seja, 0s
consumidores tém o desejo primeiro de se autobeneficiar por meio da interagdo. Esse
resultado € condizente com a afirmacdo de Rosado-Pinto e Loureiro (2020), uma vez
que as autoras defendem que a motivacgdo principal das interacbes dos consumidores é
obter gratificacdes pessoais. No entanto, em outros estudos ja foi apontado que o0s

consumidores também sdo motivados uns pelos outros a realizar o engagement com as
marcas (Miranda et al., 2016; Dhaoui e Webster, 2021).

Sendo assim, dentro das paginas das marcas ha algumas caracteristicas que
podem contribuir com o aumento da interagdo por parte dos consumidores. Segundo
estudos, pode-se analisar as publicacbes em redes sociais com base na sua
Interatividade, Vividness, Timing e Conteudo (De Vries et al. 2012; Miranda et al.,
2016; Schultz, 2017; Antunes et al., 2019; Menon et al., 2019; Dhaoui e Webster, 2020;
Wang et al., 2017). Para Schultz (2017) e De Vries et al. (2012), a interatividade de um
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post é baseada se ele possui links, hashtags, call-to-action, concursos, votagdes ou
perguntas. Os niveis mais baixos sdo links ou hashtags. Niveis moderados envolvem
call-to-action ou participagdo em concurso. Por Gltimos, os niveis mais altos de
interatividade sdo perguntas ou opcdes de votos. Se ndo houver nenhuma acgéo descrita

anteriormente, o post é considerado com interatividade nula.

No quesito Vividness, a caracteristica é atrelada ao tipo de midia da publicacéo,
como apontam Wang et al. (2021). No estudo, a variavel foi considerada nula quando o
post é apenas em texto, baixa quando sdo fotos ou imagens, média caso se trate de um
evento e, por fim, é considera alta se apresentar videos. No estudo de Antunes et al.
(2019), a mesma caracteristica também ¢ dividida entre publicacdes nos formatos de
video, link, imagem/foto e status (texto). Para as autoras, a no¢do de Vividness de um
post reflete em caracteristicas visuais, auditivas e demais percepcbes sensoriais. A
intencdo é gerar uma experiéncia satisfatdria com a marca que acarreta atitudes mais
positivas e com maior tendéncia em reagir as publicacBes. A variavel Timing é
relacionado ao dia da semana que ocorre a publicacdo, sendo durante a semana (de
segunda-feira a sexta-feira) ou aos finais de semana (sabado e domingo) (Miranda et al.,
2016; Dhaoui e Webster, 2020). Por fim, o contetdo pode ser diversificado de acordo
com a intencdo da pesquisa, podendo variar com niveis de entretenimento (Menon et al.
2019), temas dos posts (Schultz, 2017), ou entdo a combinacdo de informacgao,
entretenimento e remuneracdo (Antuneset al., 2019).

Com base nessas variaveis, alguns estudos demostraram o que influencia mais o
engagement dos consumidores (Cvijikj e Michahelles, 2013; Hollebeek et al., 2014;
Miranda et al., 2016; Menon et al., 2019; Swani e Labrecque, 2020; Deng et al., 2021).
Na investigacdo de Menon et al. (2019), foi comprovado que o alto nivel de
interatividade de um post esta relacionado positivamente com o nimero de comentarios.
Além disso, no mesmo estudo, o baixo indice de Vividness possui uma relacdo positiva
com o numero de likes e compartilhamentos, mas ndo ha efeitos nos comentarios. No
entanto, o alto teor da mesma variavel tem uma relagdo negativa com comentarios, mas
positiva com compartilhamentos. Os resultados sdo semelhantes ao estudo de Miranda
et al. (2016), no qual Vividness possui uma relacdo positiva com o aumento dos

compartilhamentos, enquanto ndo afeta significativamente os comentarios.
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Em relacdo a varidvel Timing, os estudos de Cvijikj e Michahelles (2013),
Miranda et al. (2016) e Deng et al. (2021) apontam para 0 mesmo resultado. Para os trés
estudos, o melhore momento para se obter mais engagement dos consumidores é
durante os dias da semana. Além disso, independentemente do tipo de contetdo
produzido, o estudo de Miranda et al. (2016) também atestou que os consumidores sao
mais tendenciaveis a reagir com likes (96%), comparado a compartilhamento (3%) e
comentarios (1%). Esse fenbmeno ocorre provavelmente devido ao que foi proposto no
trabalho de Swani e Labrecque (2020), uma vez que o ato de “curtir” é o que envolve
menos esforco.

Todas essas formas de engagement e intencGes se mostram de extrema
importancia para as marcas, como apontou o estudo de Hollebeek et al. (2014). Para os
autores, as principais consequéncias desta dinamica séo a lealdade, conex&o, satisfacdo
empoderamento, confianga, compromisso e vinculo emocional com o seu consumidor.
Além disso, Swani e Labrecque (2020) expde que essas atitudes dos consumidores, ou
seja, suas interacOes, sdo identificadas como um meio de compromisso com a marca.
Sendo assim, ao interagir de forma positiva com as marcas, 0s consumidores estdo em

busca de manter um relacionamento valioso com elas.
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3.  Estratégia de comunicacdo dasmarcasna pandemia

3.1. A pandemia

Quando uma deflagracdo de casos de pneumonia com etiologia desconhecida
ocorreu em dezembro de 2019 em Wuhan, na China, poucos esperavam que poderia
tomar as proporcdes que conhecemos atualmente. De acordo com dados fornecidos pelo
Centers for Disease Control and Prevention (CDC), em 12 de dezembro de 2019, alguns
pacientes comecaram a experenciar 0s primeiros sintomas do que mais tarde seria
conhecido como Covid-19. Aproximadamente 20 dias depois, como aponta a Figura 3, a
Organizacdo Mundial da Saude (WHO) é alertada de que um ndmero significante de
casos de pneumonia ndo identificada estd ocorrendo em Wuhan (Vidwans e
Lankadasari, 2020).

Figura 3: Principais eventos Mundiais relacionados a descoberta da Covid-19
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Fonte: Vidwans e Lankadasari (2020)
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Em 11 de janeiro de 2020, o virus agora identificado como 2019-nCoV faz a sua
primeira vitima fatal e comeca a dar os sinais iniciais de perigo para o restante do
mundo (Wang, 2020). Poucas semanas se passaram para que a doenca, até entdo
misteriosa para muitos cientistas, atingisse niveis globais (Chauhan e Shah, 2020).
Finalmente, em 11 de fevereiro do mesmo ano, a WHO anuncia o0 nome da enfermidade
que se tornaria a principal pauta no mundo pelos préximos dois anos: Covid-19. Exatos
um més depois, em 11 de marco de 2020, a doenca € identificada em outros continentes,

fazendo a WHO determinar o inicio oficial da pandemia do Coronavirus.

Em Portugal, a Covid-19 teve sua origem ainda no comeco de mar¢o (Figura 4),
como aponta a linha do tempo elaborada pelo Instituto de Investigagdo e Inovagdo em
Saude (n.d.). De acordo com o Jornal de Noticias (2021), em 2 de marco de 2020, dois
funcionérios publicos no Porto foram detectados positivos.

Figura 4: Covid-19 em Portugal
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Uma semana mais tarde, em 9 de marco, o0 pais comega a sentir 0s primeiros
efeitos da crise que afetaria 0 mundo pelos préximos anos. Sdo anunciados
cancelamentos e encerramentos de diversas atividades, alem de condicionar acessos a
servicos publicos e suspensdo de aulas presenciais em escolas e universidades. Em
menos de 10 dias desde o primeiro caso, 0 numero de infectados passa para 59 no pais.
No dia 12 de margo, 0 governo anuncia a suspensdo de atividades presenciais em todos
o0s graus de ensino. Além disso, comunica-se 0 encerramento das discotecas e atividades
culturais e reduz-se o nimero da lotacdo de pessoas para restaurantes e centros
comerciais.

Em 18 de margo de 2020, o governo declara estado de emergéncia por 15 dias,
no qual era obrigatério o confinamento e restricbes a circulacdo na via publica. Apds
esta primeira vez, o pais ainda seguiria por mais 20 declaracdes de estados de
emergéncia durante a pandemia, o que resultou em mais de 218 neste regime
excepcional (Diério de Noticias, 2021). Em 19 de mar¢o do mesmo ano, o Conselho de
Ministros determina que os estabelecimentos com atendimento ao publico devem
encerrar 0s servigos, e o teletrabalho é implementado oficialmente no pais (Jornal de
Noticias, 2021). A partir dessas medidas, inicia-se uma nova rotina para 0s portugueses
que moldaria a futura comunicagdo das marcas.

3.2. A mudanc¢a do comportamento dos consumidores

Um evento, até entdo inédito para a geracdo moderna, parou 0 mundo e pés em
lockdown pessoas, marcas e organizacgdes, tornando-se 0 primeiro momento disruptivo
do século XXI em relagdo a economia (Gongalves, 2021). Devido a nova dinamica
social, Chauhan e Shah (2020) defendem que houve uma reformulagdo na maneira de
trabalhar, comprar e se comunicar com o restante do mundo. Ao comecar a trabalhar de
casa e sair apenas para o essencial, a sociedade mudou seu comportamento sob diversos
aspectos, sobretudo de consumo. Naguele momento, apenas o basico e fundamental era
adquirido, e quando obtido fora de casa, era seguido de constante preocupacéo e medo
de possivel contaminacdo. Exemplos dos principais afetados por esse novo

comportamento foram os clubes de futebol, como aponta David et al. (2021). Uma vez
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que estas marcas tinham o marketing de experiéncia como principal ferramenta, com a
pandemia 0s times precisaram encontrar outros instrumentos para manter a conexao

com os seus fas.

As mudancas no comportamento das pessoas sdo compreendidas melhor no
estudo realizado por Kirka e Rifkinc (2020). No trabalho, é apontado que ocorreram
algumas fases de conduta social durante o desencadear da Covid-19. Os autores
propbem que, enquanto o mundo ficava ciente sobre a gravidade da pandemia, 0s
cidaddos reagiram inicialmente com posturas de defesa. As primeiras atitudes
apresentadas no estudo sdo as reacdes contra a ameaca do virus e do controle da
liberdade individual. Ap6s algum tempo, com o alastramento da doenca, as pessoas
passaram aceitar a nova realidade e comecgaram a exercer controle sobre outras areas de
suas vidas, adotando, assim, novos comportamentos. Por fim, os autores defendem que
a ultima fase se trata da adaptacao com condutas menos reativas e mais resilientes.

Esses comportamentos podem ser visualizados em estudos realizado pelo mundo
(Chauhan e Shah ,2020; David et al., 2021; Rrustemi e Baca, 2021; Stackla, 2021,
Arora et al.,2020; Gongalves, 2021; Mangio et al., 2021; Negri, 2021). Na andlise
produzida na India pelos autores Chauhan e Shah (2020), verificou-se 0 aumento do uso
da televisdo, Internet e redes sociais desde o inicio da pandemia, que traz a
intensificacdo da interacdo social. Esta mudanca de comportamento também é percebida
no relatério da Stackla (2021), realizado com entrevistados dos Estados Unidos, Reino
Unido e Australia. No estudo é observado algumas mudancas, como 0 aumento na
criagdo e consumo de conteldos nas redes sociais. No periodo pandémico, 41% dos
questionados relataram que publicavam mais nas plataformas digitais, e 72% passavam

mais tempo nelas.

Ao investigar em quais plataformas as diferentes geracOes postaram mais
durante a pandemia, o relatério da Stackla (2021) apontou o Facebook sendo o mais

utilizado pelos Millenials (70%) e pela Gen X (84%), como mostra a Figura 5.
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Figura 5: Plataformas sociais que 0s consumidores mais postaram (separado por

gerac0des).
100 Gen Z @ Millenials Gen X
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Fonte: Stackla (2021)

A Gen Z foi a Unica que mostrou discrepancia em relacdo as redes sociais mais
utilizadas para postar durante a pandemia (Figura 5). Para essa geracdo, o maior
destaque foi o Instagram (68%) em primeiro lugar, sequido pelo Snapchat (51%) em
segundo lugar e entdo o Facebook (36%), terceiro lugar. Além disso, o estudo também
analisou em quais plataformas os entrevistados passaram mais tempo durante o Covid-
29 (Figura 6):
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Figura 6: Tempo gasto em diferentes plataformas sociais
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Na Figura 6, percebe-se que 0 YouTube ficou em primeiro lugar em relacdo a
plataforma que as pessoas utilizaram por mais tempo. No entanto, o Facebook veio em
segundo lugar com apenas 36 votos de diferenca. Analisada sob as diferentes geracdes,
a Figura 6 sofre uma leve alteracdo. Para a Gen Z, o YouTube é a rede social em que
passam mais tempo (23%), em segundo vem o TikTok (21%) e, em terceiro, O
Instagram (20%). Para os Millennials, o Facebook (36%) foi 0 que teve mais destaque,
seguido pelo Instagram (24%) e pelo YouTube (22%). Para a Gen X o Facebook ficou

em primeiro lugar com quase 60%, seguido entdo pelo YouTube (21%) e pelo
Instagram (8%).

No que tange diretamente as marcas, Arora et al. (2020) produziram um estudo
que englobou 45 paises (Portugal, Franca, Estados Unidos, Canadé, Brasil, Japao, india,
entre outros). O resultado publicado demonstra 5 pontos-chave na mudanca de
comportamento das pessoas durante o periodo pandémico:
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1. Prioridade de compra passa a se basear no valor do produto e na sua
essencialidade — os entrevistados mostraram-se mais atentos aos gastos, uma vez
que a economia ndo mostra previsao de melhoras;

2. Aumento do digital e omnichannel — muitas das categorias analisadas pela
pesquisa declaram que houve 10% de aumento de consumidores online. Além
disso, 0s questionados alegam que mudaram seu comportamento de compra para
o digital e afirmaram que pretendem continuar com a tendéncia mesmo depois
dareabertura das lojas.

3. Choque na lealdade — para algumas marcas e categorias de produtos, o Covid-19
trouxe desafios maiores. Os consumidores que ndo encontravam os produtos de
sua preferéncia no seu local de compra preferido facilmente trocaram de marca
ou loja.

4. Saude e economia do ‘“cuidado” — em todos o0s paises analisados, 0s
entrevistados contam que compram de empresas que demonstram maior cuidado
com 0 empacotamento e higiene. Além disso, a atencdo e zelo com o0s
funcionarios também foi considerado um ponto alto para a escolha da marca.
Para os pesquisados, essas acdes seriam lembradas por um longo prazo.

5. Economia caseira — na época da pesquisa, mais de 70% das pessoas relataram
que ndo se sentiam a vontade para retornar as atividades normais fora de casa.
No entanto, muitos entrevistados planejavam fazer compras e socializar com
amigos, contanto que ndo envolvesse viagens e espacos lotados.

Para além disso, 0s consumidores mostraram mudancas perceptivas em relacao
as empresas, buscando relagbes mais humanizadas, praticas e personalizadas
(Goncgalves, 2021; Negri, 2021). Nas redes sociais, de acordo com o relatério da Stackla
(2021), 83% dos consumidores apontam a autenticidade da marca como algo importante

para obter seu suporte, enquanto 50% dizem ser extremamente importante.

Partindo destes novos comportamentos, as empresas precisaram mudar suas
estratégias para poder se adaptar ao novo contexto social. Além disso, com a
instabilidade social, o resultado dos planos de comunicacdo implementados nem sempre
foi bem aceito pelos consumidores. No préximo topico serdo apresentadas algumas

reacOes das empresas e recep¢des dos consumidores durante momento pandémico.
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3.3. Comunicacao das marcas e recep¢ao dos consumidores na pandemia

Como apontado neste trabalho até o momento, nos dltimos anos foi percebido
um intenso compromisso das empresas para desenvolver e manter relacionamentos
fortes com os seus consumidores. Por meio de plataformas digitais como Instagram,
Facebook e Twitter, as organiza¢des ndo mediram esforcos para ampliar uma vantagem
competitiva no mercado em que atuam (Gomez et al., 2019). O autor Gobé (2009:246)
justificou previamente essa tendéncia ao apontar que o “website ¢ uma sobreposi¢ao que
oferece aos consumidores a oportunidade de se conectarem aos diferentes sites sociais
da marca, por exemplo, YouTube, Twitter e Facebook”. Além disso, “as midias sociais
estdo se tornando marcas sociais, nas quais 0 conteudo € entregue por pessoas”. Essa
realidade fundamenta a demanda das marcas que elas estejam no ambiente digital.

A tendencia descrita anteriormente tornou-se uma necessidade a partir de 2020,
com o inicio da pandemia do Covid-19 e das mudancas de comportamento apresentadas
no topico anterior. Desta forma, a crise causada pelo Coronavirus acarretou um clima de
dificuldade sem precedentes para 0 mundo corporativo (Chauhan e Shah, 2020). A
consequéncia deste evento resultou no impacto imediato na relacdo das marcas com
seus consumidores (Negri, 2021). Se antes da pandemia o engajamento de seguidores de
redes sociais j& era tido como principal objetivo na comunicacéo das empresas (Kotler,

2019), no contexto do Coronavirus as organizacdes precisaram encarar 0s meios digitais
como elemento central no planejamento estratégico (Nagpal e Gupta, 2022).

Para lidar com as novas dificuldades, as empresas colocaram em pratica algumas
acoes iniciais. Rrustemi e Baca (2021) apontam que em um primeiro momento realizou-
se a contratacdo de mais empregados. A intencdo das organizagdes foi dar mais suporte
aos clientes online, que estavam cada vez em maior quantidade (Stackla, 2021). Assim,
esses novos colaboradores das empresas desempenhavam atendimento e suporte aos
consumidores por meio de chats, redes sociais e mensagens diretas. Durante a jornada
de compra do cliente, planejava-se ter a disposi¢do funcionarios online para tratar de
possiveis reclamagdes e solicitacdes. Assim, 0 novo cenario das marcas buscava ndo
apenas comercializar produtos, mas também desenvolver agBes que extrapolassem a

mera venda de objetos e servigos (Negri, 2021).
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De acordo com Gongalves (2021), empresas deveriam investir na comunicagéo
digital devido aos niveis mais elevados de emocgdo que esse meio gera com Seus
consumidores, sendo propicio para chegar ao objetivo final da estratégia — o
envolvimento com a marca. Estudos realizados apontam que a principal mudanca das
marcas nas redes sociais foi no compromisso em manter contetidos socialmente
responsaveis (Gongalves, 2021) e com foco na experiéncia humana (Negri, 2021). Além
disso, as marcas apresentaram maior engajamento ao responder consumidores em
comentarios e posts nas redes sociais para mostrar preocupa¢do com o0s seus clientes
(Rrustemi e Baca, 2021). No lugar de expor produtos, focar nas vendas e exaltar
promessas de satisfacdo, as marcas dedicaram-se em iniciativas que se alinhavam com
as preocupacdes reais do seu publico (Negri, 2021).

A partir deste novo contexto com os consumidores, as marcas adotaram novos
tons em suas comunicacdes. No estudo realizado por Pompeu et al. (2021) foram

constatados trés tons nas publicidades analisadas:

e Tom educativo: hd& uma preocupacdo em mostrar que uma marca
solidaria e empatica, que esta preocupada com seus clientes e com o que
estd acontecendo no mundo. Assim, as mensagens veiculadas focam no
“fique em casa” € ndo na promoc¢ao ou venda de produtos.

e Tom informativo: percebeu-se a manutencdo do consumo para a
preservacdo econdmica da empresa. Dessa forma, as mensagens
buscaram apresentar acdes praticas que estavam sendo feitas por parte da
empresa para que pudesse manter (mesmo que em patamares inferiores)
0 nivel de consumo.

e Tom promocional: este tipo de mensagem focava exclusivamente na
venda e no aumento do consumo. A marca buscava maneiras de ganhar
consumidores por meio da pandemia, para aumentar as vendas e 0S

precos.

Dessa forma, aquelas marcas que utilizassem o tom de maneira errada poderiam
sofrer consequéncias com seus consumidores. Kirke e Rifkin (2020) sustentam essa
afirmacdo ao apontar que, em tempos de crise, 0 risco era alto para as marcas que néo

agissem como o esperado. Os autores citam como exemplo a marca Coca-Cola, que
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durante um periodo da pandemia interrompeu todas as comunica¢fes midiaticas pois
considerou altos os riscos de ma recepcdo. O receio da Coca-Cola se mostra verossimil
com os resultados da pesquisa de Pompeu et al. (2021). A conclusdo obtida aponta que,
conforme o tom e a informacdo veiculada, os consumidores percebiam a marca dentro
de cinco categorias diferentes: Marcas ativistas, Marcas solidarias, Marcas demagogas,
Marcas oportunistas e Marcas perversas (Figura 7).

Figura 7: O tom da comunicacdo publicitaria, o contedo das campanhas e a postura das
marcas frente a pandemia
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O estudo realizado por Mundel e Yang (2021) reforga a imagem de marcas
oportunistas e severas apresentadas anteriormente por Pompeu et al. (2021). De acordo
com o0s resultados expostos por Mundel e Yang (2021), as comunicagOes das marcas
com produtos essenciais ou ndo essenciais recebiam recepcdes diferentes. Os produtos
ndo essenciais que se utilizavam da pandemia para vender mais foram percebidos como
oportunistas e tiveram sua imagem impactada negativamente. Ja 0s produtos essenciais
que utilizam a Covid-19 nos seus anincios mostraram avaliagfes positivas em relacdo a

atitudes damarca e interagcdo dos seus consumidores.

Como ja foi exposto anteriormente por Kotler (2019), Fournier (1998), Gobé
(2009), entre outros autores, a dindmica entre marcas e consumidores é mais empatica.
Mais do que nunca essa relacdo é focada no ser humano, e a pandemia aumentou isso

exponencialmente (Goncalves, 2021). Hoje, os objetos de valor para os consumidores
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com suas marcas séo solidariedade, aproximacdo e relacionamento humanizado com o
publico (Negri, 2021). Os consumidores demonstram apre¢o por marcas que conseguem
adaptar seu apelo retorico para lidar com as ansiedades emergentes da sociedade, sem
fazer uso de oportunismo (Rrustemi e Baca, 2021).
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4.  Estratégia Metodoldgica

O presente trabalho utiliza da analise quantitativa para perceber qual o efeito da
pandemia sob as postagens das marcas em suas respectivas paginas no Facebook. Sendo
assim, o trabalho tem como principal premissa que a pandemia do Covid-19 afetou a
maneira de comunicacdo das mais diversas marcas no ambiente digital (Pompeu et al.,
2021). A partir disso, foi formulada a seguinte questéo de partida: Como a pandemia do
Covid-19 refletiu na mudanca de caracteristicas das postagens da marca e como isso
afetou o engagement? Com o intuito de responder a pergunta, foram tracados dois
objetivos: 1. Comparar as caracteristicas das postagens da marca antes, durante e depois
da pandemia; 2. Examinar como essas mudangas refletiram no engagement dos
seguidores.

Para o estudo foram selecionadas trés marcas do setor de retalho alimentar:
Continente, Pingo Doce e Miniprego. Esse setor foi escolhido pois permaneceu como
nenhum outro na vida dos portugueses durante a pandemia (SIBS Analytics, 2022). Por
meio da compra online, o retalho alimentar encontrou o caminho para se conectar com
seus consumidores (Deloitte, 2021; SIBS Analytics, 2022). Além disso, de acordo com
0 Bardmetro de Vendas produzido pela Associacdo Portuguesa de Empresas de
Distribuicdo (APED), em 2020, no periodo pandémico, as vendas no retalho alimentar
tiveram um aumento de 8,1% (Sanlez, 2021). De acordo com Deloitte (2021), a
pandemia possibilitou ao setor do retalho a oportunidade de otimizar-se na experiéncia
dos clientes. Foram criados mais pontos de contato com os consumidores, sobretudo no

mobile e no comércio online.

Em relacdo as marcas escolhidas, conforme a pesquisa realizada pela Deco
Proteste (Almeida, 2021), os maiores indices de satisfacdo online sdo alcangcados pelo
Minipreco e pelo Pingo Doce. Além disso, o Minipreco € lider no segmento de
distribuicdo alimentar de proximidade (Marketeer, 2021), contando com mais de 500
lojas no pais atualmente (Miniprego, n.d.). J& no estudo realizado por Dunnhumby
(2021), foram apontados o Continente e 0 Pingo Doce como os retalhistas preferidos

dos consumidores de Portugal. Além disso, estas mesmas marcas também estdo em
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primeiro e segundo lugar, respectivamente, no estudo de marcas favoritas dos clientes

portugueses (Castro, 2021).

De acordo com a pesquisa da Marketest (2021), o Facebook ¢ a rede social com
mais aderéncia da populacdo nacional, ultrapassando Instagram, YouTube e Twitter
(Marketest, 2021). A escolha do Facebook para a realizacdo do estudo ¢é justificada pela
intensa presenca da populagdo portuguesa na plataforma, chegando a mais de 8,5

milhdes de usuérios (Hootsuit, 2020).

Como instrumento principal para a extragdo de dados, foi utilizado o
CrowdTangle, ferramenta disponibilizada pela Meta, proprietaria do Facebook, para
pesquisa cientificas e de comunicacdo social (Punziano et al., 2021). O principal
beneficio deste método é obter dados oficiais das paginas das marcas disponibilizados
diretamente pela Meta (Miranda et al., 2022). A ferramenta de anélise de dados teve em
seu primérdio o objetivo de auxiliar o meio jornalistico. O principal objetivo era ajudar
estes profissionais a seguirem e investigarem o que acontecia na rede social por meio da
Aplicagdo Interface de Programagdo (API) (Punziano et al., 2021). Atualmente, o
instrumento permite coletar diversos dados, sendo os listados abaixo 0s principais para
esta pesquisa:

Tabela 3: Dados utilizados para a pesquisa

Nome da pagina

Curtidas ao postar

Numero de seguidores que a pagina tinha ao postar a publicacdo

Data e hora de criacdo

Tipo da publicacéo (link, foto, video ou status)

Total e tipo de interagBes (gosto, comentarios,

compartilhamentos, love, wow, haha, sad, angry, care)

URL dapublicagéo

Mensagem da publicagéo

Para coletar os dados, trés periodos especificos foram estabelecidos: pre-

pandemia (23 de marco a 23 de junho de 2019), pandémico (23 de marco a 23 de junho
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de 2020) e pds-pandemia (23 de marco a 23 de junho de 2022). Estas datas foram
escolhidas de acordo com o inicio da pandemia, como ja apresentado neste trabalho. Em
11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (WHO) declarou o Covid-19
como pandemia mundial, enquanto em 18 de margo de 2020 foi declarado o primeiro
Estado de Emergéncia em Portugal. Os trés primeiros meses ap0s esses eventos foram
momentos cruciais de mudancas para as marcas (Pompeu et al., 2021 Assim, os periodos
foram escolhidos com a intencdo de captar o comportamento das marcas antes da
pandemia (a sociedade em seu estado normal, em 2019), o principio da pandemia (0s
momentos iniciais de adaptacdo em 2020) e entdo a “nova normalidade” em 2022 (as
marcas e consumidores apés as mudancas acarretadas pelo Covid-19). O mesmo
periodo em anos diferentes foi destacado para que ndo houvesse discrepancias nos
resultados, uma vez que diferentes épocas do ano podem apresentar diferentes
comportamentos dos usuarios (Breza et al.,2021).

Partindo para a coleta de dados, a amostra baseou-se nas paginas oficiais das
redes sociais das trés marcas selecionadas. Os dados presentes na Tabela 4 foram
retirados das paginas das marcas no Facebook no dia 14/08/2022.

Tabela 4: Dados das marcas pesquisadas

Marca Link Curtidas | Seguidores
Continente | https://www.facebook.com/continenteoficial | 2.115.372 | 2.100.200
Pingo Doce | https://www.facebook.com/pingodoce 491.028 518.380
Minipreco | https://www.facebook.com/minipreco 273.426 273.709

Fonte: APl do Facebook via CrowdTangle

Foi necessario realizar a coleta de dados em nove etapas dentro do
CrowdTangle. Primeiro selecionou-se a pagina a ser analisada, entdo determinou-se o
periodo que o instrumento deveria coletar os dados. Para cada uma das trés paginas,
foram realizadas trés coletas com base nos periodos descritos anteriormente. Com base
nisso, o CrowdTangle disponibiliza um arquivo em CSV que posteriormente foi
convertido para Excel. A partir deste método foi possivel coletar informacdes de 629
publicacbes e 1.496.645 interacGes, além dos dados adicionais que o CrowdTangle

disponibiliza (nome e data da criacdo da pagina, curtidas na pagina no momento da
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publicacdo, dados da publicacdo como data e hora, URL, mensagem, tipo de midia,

texto do link, numero de visualizacdes de videos, entre outros).

Fundamentada nos dados coletados, a analise prosseguiu com as seguintes
varidveis para responder a questdo de partida deste trabalho: Vividness, Interatividade,
Conteudo, Timing e Engagement (Tabela 5).

Tabela 5: Varidveis aplicadas na pesquisa

Variavel Conceito Autores

Vividness Atreladaao tipo de midia da Schultz (2017); Antunes et
publicacdo (texto, imagem, evento | al. (2019); Wang et al.
ou video). (2021).

Interatividade Se a mensagem da publicacao De Vries et al., 2012;
possui link, hashtags, call-to- Schultz (2017); Antunes et
action, concursos, votacdes ou al. (2019).
perguntas.

Conteudo Organizado de acordo com o tema | Schultz (2017).

da publicacdo, podendo ser
caridade, promocao de produto,

feriado, entre outros.

Timing Relacionado ao dia dasemana que | Miranda et al. (2016);
ocorre a publicagdo, sendo Dhaoui e Webster (2020).
durante a semana (de segunda-
feira a sexta-feira) ou aos finais de

semana (sabado e domingo).

Engagement (Interacdes + comentarios + Carrillo-Duran et al.
compartilhamentos) + (nimero de | (2021); Facebook (2022d).
seguidores da pagina x 100)

A partir dessas variaveis foram estabelecidas as métricas para analisar os dados
coletados. Para cada marca foi elaborado um arquivo do Excel divido entre os periodos
selecionados em planilhas. A cada planilha foram adicionadas colunas para analisar as

variaveis descritas na Tabela 5. Primeiramente, foi adicionada a coluna do engagement
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para aplicar a férmula do seu célculo, baseado no trabalho de Carrillo-Duréan et al.
(2021): (interaces + comentarios + compartilhamentos) + (pelo nimero de seguidores

da pégina no dia da publicacdo x 100). Em seguida, foram adicionadas as demais
colunas para analisar com base nas seguintes métricas:

Tabela 6: Operacionalizacdo das métricas

Meétrica Nivel Forma de analise
Alto Video.
. Médio Evento.
Vividness
Baixo Fotos.
Nulo Texto.
Alto Perguntas e opcOes de votos.

Call-to-action (é solicitado aos

seguidores que acessem algum site,

o Médio )
Interatividade curtam, comentem ou compartilhem
alguma publicacao).
Baixo Link ou hashtags.
Nulo Sem nenhuma das op¢des acima.
o Dias Uteis De segunda-feira a sexta-feira.
Timing — . i
Finais de Semana Sébado e domingo.
Produto Divulgacédo de um produto.
) N Promocéo de agdes de caridade ou
Caridade/Sustentabilidade .
sustentabilidade.
3 Divulgacdo de promocdes, saldos ou
Promocao ) y )
divulgacédo do folheto online.
Posts informativos, mas néo relacionado
Conteudo Conteudos ndo a divulgacgdo de produtos. Um exemplo é
promocionais deixar uma receita para 0s seguidores

fazerem.

) Temas relacionado a satde dos
Saude/Bem-estar _
seguidores.

Relacionamento Posts com a humanizacdo da marca,
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afirmando uma opinido, perguntando
sobre um tdpico ou apontando acdes de

empatia/parceria.

) Posts referenciando uma data
Datas comemorativas _ _
comemorativa ou feriado.

Post oferecendo um tipo de compensacéo
Compensacéo ao usuario se ele fizer algo como curtir,

se inscrever, comentar etc.

o Promocéo de assunto referente a agdes,
Institucional )
novidades e eventos da marca.

Nulo N&o hd mensagem a ser analisada.

Todas as varidveis foram analisadas de forma manual, ou seja, sem a utilizacdo
de formulas do Excel. Dessa maneira, foi possivel explorar mais meticulosamente as
ligacBes das variaveis, em vez de apenas retirar os resultados prontos das férmulas. Em
algumas variaveis ocorreram divergéncias ou sobreposicdes. A métrica de Vividness é
considerada “Alta” quando h& videos integrados do YouTube (novo formato
possibilitado pelo Facebook). O Vividness foi considerado “Baixo” quando os links
apenas continham a imagem no site, por exemplo, se a marca colocava o link do folheto

virtual e a imagem da publicacdo era a capa do folheto em questéo.

Na variavel de Interatividade, foi comum haver publica¢bes que continham em
sua mensagem mais de um tipo de nivel. Por exemplo, na publicacdo era feita um call-
to-action e no final havia uma hashtag. Dessa forma, a classificacdo era a mais alta
presente no post (o exemplo em questdo seria classificado como média interatividade).
Em relacdo a variavel Conteudo foram adaptadas para o contexto do setor estudado.
Sendo assim, foram levados em consideragdo contetdos relacionados a saldos,

promocGes de produtos especificos ou divulgacdes de folhetos, por exemplo.

Esta investigacdo cientifica apresenta quatro limitagcdes principais. A primeira é
que a pesquisa foi realizada apenas com base nas mensagens da publicacdo, sem
analisar essencialmente os contetdos de fotos ou videos. Tal investigacdo pode ser
realizada em um estudo futuro, focando essencialmente na analise de contetdo e nédo

nas caracteristicas das publicacdes. A segunda limitacdo se refere a dificuldade em
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operacionalizar a humanizacdo da marca na variavel Conteddo. Como abordado neste
trabalho, as marcas precisam trazer o seu lado mais empatico para se aproximarem dos

seus consumidores.

A terceira limitagdo se refere aos comentarios dos consumidores. Para uma
investigacdo mais detalhada do engagement, explorar os comentarios para além dos
nameros pode trazer mais luz aos resultados da pesquisa. A quarta limitacdo tange a
prépria analise. Com o proposito de ndo sair do foco da pergunta de pesquisa, ndo foi
aprofundada a conexao de cada variavel com os diferentes tipos de interacdes (reacdes,
comentéarios e compartilnamentos). Para pesquisas futuras essas relagdes podem ser

melhor escrutinadas a fim de assimilar a importancia de cada uma em dependéncia da
outra.

47



5. Analise de Resultados

Os dados recolhidos apontam que na soma dos trés periodos (pré-pandemia,

pandemia e pos-pandemia, Tabela 7), o Continente é a marca que mais possui interacdes
(soma de reacOes, compartilhamentos e comentarios).

Tabela 7: NUmero de intera¢cBes das marcas no Facebook durante os periodos

Interacdes Continente Minipreco Pingo Doce
Pré-pandemia

118.781 2.101 103.807
23/03/19 a 23/06/19
Pandemia

532.578 10.296 199.850
23/03/20 a 23/06/20
Pds-pandemia

453.296 10.174 52.222
23/03/22 a 23/06/22
Total 1.104.655 22.571 355.879

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

O valor do Continente, mais de um 1 milhdo e 100 mil interacdes, € quase trés
vezes maior do que o do Pingo Doce, que vem em segundo lugar no mesmo quesito,
com mais de 355 mil interacBes. Em terceiro lugar esta o Minipreco, com um total de

22.571 interacdes, valor consideravelmente abaixo do que seus concorrentes.

A divergéncia significante entre os resultados do Continente e do Miniprego
pode ser justificada pela disparidade no nimero de publicacBes das marcas estudadas.
Como apontado por Kotler (2010), Kapoor et al. (2018) e Voorveld (2019), as empresas
encontram nas redes sociais uma oportunidade de se conectar com os consumidores. No
entanto, quando ndo ha conteddo com qualidade suficiente para conexdo, 0s
consumidores tendem a interagir menos, uma vez que ndo ha conversa (Kapoor et al.,
2018; Schreiner et al., 2019). Este é o cenario presente na pagina do Minipreco, uma

vez que é a marca com menos interacbes (Tabela 7) e também com menos publicacdes
em todos os periodos, como aponta o Grafico 4.
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Gréfico 4: Numero de publicagGes das marcas no Facebook durante os periodos

analisados
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No que tange ao numero de publicacdes (Grafico 4), novamente o Continente se
destacou em todos os periodos. No pré-pandemia, as marcas nao diferenciavam tanto
nas quantidades de publicacdes. Neste primeiro periodo, o Continente publicou 50
vezes, 0 Minipreco publicou 42 e o Pingo Doce publicou 47. Ja durante a pandemia e no
periodo pos-pandémico, a marca Continente apresentou diferencas importantes. No
periodo pandémico o Continente teve 120 publicacdes e no pds-pandemia chegou a 140,
sendo a Unica marca a manter uma taxa crescente de aumento nos contetdos publicados.
Os concorrentes, Pingo Doce e Minipreco, também apresentaram um crescimento no
numero de publicacdes na pandemia, sendo 84 publicacBes para o Pingo Doce e 47 para
0 Minipreco. No entanto, ambos voltaram a diminuir a intensidade dos conteudos no
pés-pandemia, passando para 68 publicacdes do Pingo Doce e 30 publicacdes do
Minipreco.
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Essa dindmica no aumento das publicacGes vai em concordancia com os estudos
ja apontados neste trabalho, que abordam como o Covid-19 intensificou a necessidade
das redes sociais no mundo das organizagdes (David et al., 2021; Nagpal e Gupta,
2022). Para as marcas, 0 que antes era estratégia destinada ao crescimento, na pandemia
tornou-se condicdo de sobrevivéncia (Gongalves, 2021). Dessa forma, foi necessario
ampliar os meios de comunicacdo e 0s conteldos para gerar mais “conversas” entre as
marcas e seus consumidores (Negri, 2021). O fato de o Minipreco ter um aumento
mediano no ndmero de publicacBes € uma determinante para justificar outros dados
recolhidos nesta analise. Uma destes dados é o percentual de crescimento no nimero de

novos seguidores em cada periodo investigado (Gréafico 5).

Grafico 5: Taxa de aumento do numero de seguidores das marcas em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Como apontado no Gréafico 5, também houve uma diferenca significativa em
relacdo a taxa de crescimento de novos seguidores durante o periodo da pandemia. No
periodo pré-pandemia as marcas apresentaram um leve crescimento, tendo o Pingo
Doce como destaque com 1,68%, enquanto o Continente teve 0,25% e o Minipreco
0,31% de aumento. Nos primeiros meses de pandemia, no entanto, 0s numeros
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atingiram o 4&pice. Novamente o Pingo Doce esteve em evidéncia com 5,5% de
crescimento, enquanto o Continente teve 2,69% e o Minipreco 2,61%. Por fim, em
2022, no po6s-pandemia, 0s nimeros tiveram uma queda expressiva para as trés marcas.
O Pingo Doce obteve aumento de 1,08% na taxa de novos seguidores, enquanto o
Continente apresentou 0,37% e o Minipreco apenas 0,1% de crescimento. Relacionando
os dados apresentados até o momento com a média de engagement das trés marcas,

surgem algumas incongruéncias com a teoria apresentada neste trabalho (Gréafico 6).

Para fazer a anélise do engagement nesta investigacao foi utilizada a seguinte
formula: (interacGes + comentarios + compartilhamentos) + (nimero de seguidores da
pagina x 100) (Carrillo-Durén et al., 2021; Facebook, 2022d). Autores como Jenkins
(2013) e Kotler (2010) afirmam que h& maior possibilidade de interagdo do seu publico
quanto maior forem os meios de conversas disponibilizados a eles pelas empresas. No
caso do Facebook, as publicagdes sdo o principal modo para gerar interacdo entre marca
e publico. Todavia, os resultados da analise apontaram dados diferentes (Gréfico 6).

Gréfico 6: Média de engagement das marcas em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle
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Durante a pandemia houve o aumento da média de engagement para o
Continente, de 12% no pré-pandemia para 22%, e para 0 Minipreco de 2% no pre-
pandemia para 9. No entanto, para o Pingo Doce houve a queda de 56% para 55% nos
mesmos periodos. No pds-pandemia, como era de se esperar, 0 engagement diminui
expressivamente para 0 Pingo Doce (de 55% para 15%) e para o Continente (de 22%
para 15%). Contudo, os dados apresentam aumento para o Minipreco (de 9% para 12%),

mesmo a marca tendo os menores nimeros de publicagdes.

Assim, enquanto o Continente ¢ a empresa que apresenta maior nimero de
publicacbes e seguidores, a marca fica em segundo lugar no engagement no pré-
pandemia (12%) e pandemia (22%), enquanto empata com o Pingo Doce no pos-
pandemia (15%). O Minipreco, por sua vez, sai da curva de expectativa ao apresentar
uma relacdo indireta com o nimero de publicacdes e a taxa média de engagement. Para
compreender e justificar as diferencas das trés empresas € necessario analisar as

variaveis na fanpage de cada marca.

5.1. Continente

O Continente foi a marca com maior quantidade de seguidores e publicacdes. E
possivel ver que no periodo pandémico a marca aumentou significativamente o nimero
de publica¢des, passando de 50 posts em 2019 para 120 em 2020 (Gréfico 7).
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Gréfico 7: Numero de publicacbes da marca Continente em relagdo ao seu nimero de
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle
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Além disso, 0 nimero de seguidores teve um aumento exponencial no periodo
da pandemia, passando de 2.007.021 no dia 23/03/20 para 2.060.999 de seguidores no

dia 23/06/20. Os outros periodos também demostraram aumento, mas foram mais

modestos em relacdo ao periodo pandémico. Sendo assim, pode ser constatado que o

aumento de publicacdes afetou positivamente o numero dos novos seguidores. 1sso é

resultado das estratégias de marketing que visam a distribuicdo de conteidos da marca

para atingir novos consumidores (Voorveld, 2019).

No entanto, se 0 nimero de seguidores é relacionado positivamente ao nimero

de publicacdes, 0 mesmo ndo acontece com a média do engagement, como pode ser

visualizado no Gréaficos 8.
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Gréfico 8: Numero de publicacbes da marca Continente em relagdo a média de
engagement em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Devido as circunstancias do contexto social, durante a pandemia — como
esperado — 0 engagement atingiu o maior pico (22%) em relacdo ao periodo pré-
pandemia (12%) e ao pés-pandemia (15%). No entanto, o pds-pandemia teve uma
diminuicdo do engagement, mesmo havendo mais publicacdes (140) e mais seguidores
(Gréfico 7).

Com base nesta andlise é possivel identificar alguns determinantes relacionados
a formula do engagement e ao contexto social. No que tange aos calculos, o engagement
foi medido com base na seguinte formula: (interagdes + comentérios +
compartilhamentos) + (ndmero de seguidores da pagina x 100) (Carrillo-Duran et al.,
2021; Facebook, 2022d). Sendo assim, quanto mais seguidores a pagina tiver, maior
deve ser a taxa de interacfes para aumentar o engagement (uma vez que as interacdes,
comentérios e compartilnamentos sdo divididos pelo niumero de seguidores). Caso haja
mais seguidores com a mesma quantidade de interacbes — ou menos —, 0 numero de
engagement da pégina decaira.
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Como apontado por Chauhan e Shah (2020), no periodo pandémico as pessoas
estavam mais dispostas a interagir nas redes sociais devido ao confinamento. Sendo
assim, da mesma maneira que houve um aumento no nimero de novos utilizadores de
redes sociais, também houve mais clientes interagindo nestas plataformas (Stackla,
2021). Retomada a normalidade, a diminuicdo na interacdo dos seguidores € esperada,
ja que eles ndo despendem o mesmo tempo no ambiente virtual, mesmo que haja mais

publicacdes disponiveis para interacao.

Em relacdo as varidveis analisadas, a primeira a ser abordada serd o Timing
(Grafico 9). O intuito de investigar esta variavel é perceber se a marca Continente

passou a publicar mais nos dias Uteis ou nos finais de semana durante os periodos
analisados.

Gréafico 9: Taxa de publicacbes da marca Continente relacionada a variavel Timing em
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Para a marca Continente ndo houve grandes mudancas durante os trés periodos

estudados. Em todos o0s momentos analisados, as publicacbes foram feitas
majoritariamente em dias Gteis. O Unico momento que apresenta maior diferenca foi no

pos-pandemia em relacdo a pandemia. As publicacdes realizadas nos dias Uteis
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diminuiram 6%, enquanto as postadas aos finais de semana tiveram um aumento de

também 6% em relacdo a pandemia.

Ao alinhar cada nivel do Timing com sua respectiva média de engagement
(Tabela 8), nota-se que no pré-pandemia e na pandemia os finais de semana

corresponderam as melhores médias de engagement, enquanto no pos-pandemia os dias
Uteis tomaram o posto com a diferenga de 1%.

Tabela 8: Relagdo entre a varidvel Timing com a meédia de engagement e 0 nimero de
publicacbes da marca Continente em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Pds-pandemia

Timing 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21
Dias uteis - N° publicacGes 36 89 95
Dias uteis - Média Engagement 12% 22% 16%
Finais de semana - N° publicactes 14 31 45

Finais de semana - Média
13% 23% 15%
Engagement

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

A partir dessa relacdo é possivel perceber em quais momentos as publicacfes
tiveram mais interacdes dos consumidores. Baseado na formula de engagement
empregada neste estudo, é constatado que os consumidores do Continente interagem da
mesma maneira tanto em dias de semana quanto aos finais de semana em todos 0s
periodos. A Unica discrepancia relevante foi no periodo do Covid-19, em que dias Uteis

passou de 12% de engagement no pré-pandemia para 22%. Enquanto isso, finais de
semana saiu de 13% no pré-pandemia para 23% na pandemia.

A mesma constancia de dados ndo aparece na variavel Vividness apresentada no
Grafico 10. Para calcular esta variavel foi analisado se a publicacdo possuia video (alto
Vividness), se era um evento (médio Vividness) ou possuia imagens ou fotos (baixo
Vividness). As publicacdes com apenas texto foram consideradas com Vividness nulo.
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Gréfico 10: Taxa de publicagcdes damarca Continente relacionadas a variavel Vividness
em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Para a marca Continente, o Vividness obteve algumas mudancas durante o
progresso do estudo (Grafico 10). Em todos os periodos a marca apresentou as mesmas
proporgdes: publicagdes com baixo Vividness (imagens) em primeiro lugar; alto
Vividness em segundo lugar (videos); médio Vividness (eventos) em terceiro lugar; e
nulo (texto) em ultimo lugar, com nenhuma publicacdo. Com base nisso, o Continente
estd de acordo com os resultados do relatério produzido pela Socialbakers (2020).
Segundo o relatorio, as publicacbes mais frequentemente postadas pelas marcas sdo

imagens no Facebook, em segundo lugar estd o contedtdo em formato de video
publicado na mesma rede social.

Embora o Continente tenha mantido uma constancia nas proporcGes de
Vividness em todos os periodos, a principal diferenca esta na quantidade de cada nivel.
Como o apontado Gréafico 10, o Continente apresentou um aumento crescente em
publicacbes com baixo Vividness no decorrer dos anos estudados. Dessa forma, no
periodo da pandemia a marca apostou em mais publicagdes com imagens (73%), 13% a
mais do que no periodo pré-pandemia (60%). No pos-pandemia, 0 nimero mostrou-se
ainda maior, chegando a 88%. Enquanto isso, houve curva decrescente nas publicacdes

com alto Vividness, passando de 30% no pré-pandemia, para 24% na pandemia e, por
fim, para 12% no pos-pandemia.
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A estratégia usada pela marca vai contra as tendéncias de comportamento dos
consumidores. A busca e a demanda por conteudos em video estdo cada vez mais em
alta entre os usuérios, o que faz com que redes sociais como o YouTube tenham
ganhado destaque durante a pandemia (Stackla, 2021). Os efeitos destas estratégias

podem ser analisados no resultado da média de engagement dos consumidores (Tabela
9).

Tabela 9: Relacdo entre a variavel Vividness com a média de engagement e o nimero de

publicacbes da marca Continente em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Pds-pandemia
Vividness 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo — N° publicagdes 30 88 123
Baixo — Média Engagement 17% 21% 17%
Médio - N° publicacdes 5 3 0
Médio — Média Engagement 1% 1% 0%
Alto - N° publicacdes 15 29 17
Alto — Média Engagement 5% 26% 3%
Nulo - N° publicacdes 0 0 0
Nulo - Média Engagement 0 0 0

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Ao unir a média de engagement e Vividness, percebe-se que publicagdes com
baixo Vividness mantiveram uma constancia em relagdo ao engagement, tendo um leve
aumento de 17% para 21% na pandemia. No entanto, alto Vividness apresenta a
diferenca mais substancial, uma vez que passou de 5% no pré-pandemia para 26% na
pandemia, sendo a maior taxa de engagement entre todos o0s periodos e niveis de
Vividness. No pos-pandemia, a média de engagement de todos os niveis de Vividness
sofreram uma queda, sendo o alto Vividness 0 mais acentuado (de 26% para 3%). Desta
maneira, com base na taxa de engagement das publicaces com alto Vividness (26%), é
suportada a literatura apresentada neste trabalho. As pessoas presentes nas redes sociais

possuem a tendéncia de se interessarem mais por contetdos com videos (Stackla, 2021).

Da mesma maneira que Vividness, a Interatividade das publicacbes também

manteve uma constancia (Grafico 11). Para a interatividade, foi analisada a mensagem
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de texto de cada publicacdo individualmente. Aquelas que possuiam perguntas e opgdes
de votos eram de alta interatividade; se havia um call-to-action, era de média
interatividade; se o texto apresentava links ou hashtags, era considerado de baixa
interatividade; por fim, se ndo havia nenhuma das opgdes citadas, a publicacdo era
caracterizada com interatividade nula. Em todos os periodos, as publicacdes com alta
interatividade vieram em primeiro lugar, baixa interatividade em segundo, médio em

terceiro e nulo em dltimo lugar.

Gréfico 11: Taxa de publicacbes da marca Continente relacionadas a variavel

Interatividade durante cada periodos
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

A alta interatividade nos periodos de pré-pandemia (54%) e pds-pandemia
(53%) mantinha uma diferenca considerdvel com a segunda posi¢do, baixa
interatividade (28% no pré-pandemia e 25% no pos-pandemia). No entanto, as
proporgdes foram diferentes no periodo pandémico. Durante a pandemia do Covid-19, o
Continente apostou valores aproximados de publicagdes com baixa (37%) e média
interatividade (38%), ou seja, contetdos com perguntas ou opcbes de votos (alta
interatividade) e conteddos com links ou hashtags (baixa interatividade). Estes formatos

de publicacBes que visam gerar mais interatividade sdo resultados das estratégias das
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marcas para que os consumidores possam cada vez mais compartilhar suas ideias e
opinides com a empresa, tornando-se também um prosumer (Jenkins, 2013; Dijkmans et

al., 2015; Di Fatima, 2014). No entanto, é necessario saber se 0s consumidores reagem
damaneira esperada pela marca por meio do engagement (Tabela 10).

Tabela 10 - Relagdo entre a variavel Interatividade com a média de engagement e o

numero de publicacbes da marca Continente em cada periodo.

Pré-pandemia Pandemia Pds-pandemia
Interatividade 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo - N° publicagdes 14 44 35
Baixo - Média Engagement 14% 21% 17%
Medio - N° publicacGes 7 28 29
Médio - Média Engagement 10% 1% 15%
Alto - N° publicagoes 27 45 74
Alto - Média Engagement 12% 26% 3%
Nulo - N° publicacdes 2 3 2
Nulo - Média Engagement 0% 0% 0%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Diferente da literatura citada, os conteddos com baixa interatividade foram os
que apresentaram maior engagement no pré-pandemia (14%) e pds-pandemia (17%).
Enquanto isso, os conteudos com alta interatividade passaram de 12% de engagement
no pré-pandemia para 26% na pandemia, e entdo 3% no pos-pandemia, apresentando
uma queda abrupta neste altimo periodo. Como base nestes resultados, as afirmacdes de
Antunes et al. (2019) ndo se comprovam neste estudo, uma vez que publicacdes de alta
e média interatividade trouxeram um nivel de engagement menor do que as publicagdes
de baixa interacdo. Uma possivel justificativa pode estar relacionada aos tipos de
conteudos destas publicacbes, que serdo analisadas no Grafico 12.
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Gréfico 12: Taxa de publicacBes damarca Continente relacionadas a varidvel Contetldo

em cada periodo

4%
3%
1%

Nulo

26%
16%
15%

Institucional

6%
Compensagdo 1%

r

6%

6%
Datas comemorativas 8%

9%

6%

Relacionamento 26%

15%

4%

Salude/Bem-estar 8%

1

1%

10%
Conteudos ndo promocionais 14%
30%

0%
Promocgdo 0%

1%

8%

Caridade/Sustentabilidade 11%

'I

3%

30%
Produto 13%

18%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Pré-pandemia M Pandemia B P6s-pandemia

23/03/19a 23/06/19 23/03/20a 23/06/20 23/03/22a 23/06/22

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

A anélise dos contetidos das publicacbes mostrou que no periodo pré-pandemia
0s principais temas eram: produto (30%), institucional (26%) e conteddos nao
promocionais (10%). Na pandemia as publicacbes apresentaram uma divisdo mais
proporcional nos conteddos, sendo 26% para relacionamento, 16% institucional, 14%

contelldos ndo promocionais. No pos-pandemia o tema mais abordado passou a ser
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contetildos ndo promocionais (30%), enquanto em segundo lugar ha produto (18%) e em
terceiro ha institucional e interacdo, com 15% cada. Ao relacionar cada tipo de

conteldo com sua respectiva média de engagement obtém-se resultados interessantes
(Tabela 11).

Tabela 11: Relacdo entre a variavel Conteddo com a média de engagement e o0 nimero

de publicagdes da marca Continente em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Pés-pandemia
Média Média Média
Conteudo (N)| Engagement |Conteudo (N)| Engagement [Contetdo (N)| Engagement
(%) (%) (%)

Produto 5] 9% P 16]l 23% 25 16%
Caridade/Sustentabilidade 4 13% [ s | 19% 4 17%
Promogdo 0 0% 0 0% 2 3%
Contetidos n3o promocionais 5 13% ] 7 17% 42 16%
Satide/Bem-estar 2 6% L] 10|_| 45%) 2 7%
Relacionamento 3 46% [ ] 31}! | 21% 21 17%
Datas comemorativas 3 35% [ ] 10[F 34% 13 19%
Compensacio 3 16% | 1k | 27% 8 25%
Institucional 13 4% B o | 13% 21 9%
Nulo 2 0% ] 3| 1% 2 0%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

As maiores médias de engagement em cada periodo foram relacionamento no
pré-pandemia, com 46% (Figura 8), salude/bem-estar na pandemia com 45% (Figura 9)

e compensacao no pés-pandemia com 25% (Figura 10).

Figura 8: Publicacdo caracterizada como conteudo de Relacionamento no Pré-pandemia

© Continente @ .
5 de junho de 2019 - Q3

Parabéns Selecdo Portuguesal ENORME (5 %% !
Mais uma vitoria e a taca & nossa! #continente #fomedevencer

Fonte: Pagina da marca Continente no Facebook

Para ser considerada como conteudo de relacionamento a publicacdo deve
mostrar o lado humano da marca por meio da afirmacéo de opinido, acdes de empatia ou
parceria. Neste caso, 0 Continente utilizou a selecdo de futebol portuguesa para interagir
com o0s seus seguidores. Ao parabenizar a equipe, a marca conseguiu unir uma “paixao
nacional” a sua imagem. Foi uma estratégia inteligente uma vez que é um tema de alta

interagdo entre as pessoas. Isto acontece devido ao amor envolvido entre torcedores e
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clubes de futebol, como apontou o estudo de David et al. (2021). Este tipo de relacéo €
de tamanha intensidade que pode gerar outras emocdes, como Odio e ataques a outras

marcas, como apontou o estudo.

O resultado desse tipo de contetdo pode ser analisado no engagement da
publicacdo, que atingiu 91%. Alem disso, as outras variaveis podem ter contribuido para
0 bom desempenho do post. Por ter sido publicado em uma quarta-feira, o Timing
corresponde ao de dias Uteis, e obteve média de engagement similar a de finais de
semana. No entanto, no que tange ao Vividness, a publicacdo havia como midia uma
foto, ou seja, foi classificado como baixo. Este nivel foi o0 que teve mais tendéncia de
interaces dos seguidores. Além disso, a interatividade também foi caracterizada como
baixa, por s6 haver hashtags na mensagem. Da mesma forma que o Vividness, este nivel
obteve o maior engagement. Na Figura 9, a marca utilizou de uma tética diferente de
conteddo, apostando na sadde dos consumidores.

Figura 9: Publicacdo caracterizada como conteudo de Saide/Bem-estar na Pandemia

© Continente @ .
15 de junho de 2020 - &

15 minutos de treino € quanto basta para energizar a sua semana. 4, Junta-se a esta aula do
ginasio-online.pt? Contamos consigo! #continente

Fonte: Pagina da marca Continente no Facebook

As publicagbes relacionadas com salde/bem-estar devem possuir agdes ou
contetdos que envolvam “cuidar” do consumidor. No caso da Figura 9, a marca
publicou a mensagem de texto juntamente com o video de exercicios fisicos elaborados
por um profissional. Uma vez que o contexto social daquele momento envolvia
cuidados de saude, este tipo de contetdo corresponde ao estudo de Gongalves (2021).
De acordo com a investigacdo do autor, durante o Covid-19 as marcas precisaram se
adaptar e passaram a produzir conteidos socialmente responsaveis. E possivel afirmar,
com base no estudo de Pompeu et al. (2021), que esse tipo de publicacdo dava a marca
Continente um “tom educativo”. Este tom, por sua vez, tratava de marcas que buscavam
mostrar solidariedade, empatia e preocupacdo com as necessidades dos seus

consumidores.
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O resultado desta estratégia do Continente gerou um engagement de 177% para
a publicacdo. Alinhado a estratégia do contetdo, o Continente também acertou em
outras caracteristicas que podem ter auxiliado no engagement. O timing foi classificado
como dias uteis, mas a sua média de engagement se diferencia em apenas 1% em
comparacao aos finais de semana, ndo indicando grandes relacbes. No entanto, 0 mesmo
ndo pode ser dito sobre as varidveis Vividness e interatividade. Em ambas, a publicacéo
obteve a classificagdo alta, primeiro por conter video (Vividness) e, segundo, por haver
uma pergunta em sua mensagem (interacdo). Da mesma maneira, os dois niveis
obtiveram as maiores médias de engagement de seus periodos, podendo ter auxiliado no
desempenho da publicacdo. Ainda visando este tipo de interacdo, o Continente
encontrou no contetdo de compensacdo (Figura 10) uma maneira eficaz de interagir

com seus seguidores.

Figura 10: Publicacdo caracterizada como conteddo de Compensacdo no Pos-pandemia

© Continente @ .
30 de marge - &

Temos um desafio para si: porgue uma imagem vale mais do que mil palavras, mostre-nos que &
Pascoa, sem nos dizer. & NMuma imagem, mostre-nos algo gue ¢ tipico fazer nesta época, mas de
forma original.

As 5 imagens mais ariginais ganham um cabaz de produtos. Nds comecamaos! 2 Consulte o
regulamento aqui: https://social.continente.pt/Ajb3D6

#pascoall22 #continente

Fonte: Pagina da marca Continente no Facebook

Quando uma publicagdo é caracterizada como compensacéo, deve-se ao fato de
oferecer algo em troca de uma acdo especifica do seguidor. Neste caso especifico, o
Continente solicita aos seus consumidores que mostrem em uma imagem o que seria
algo tipico a se fazer na Pascoa. A recompensa seria que 5 seguidores recebessem um
cabaz de produtos pelas imagens mais originais. Este tipo de acdo corresponde a
afirmacdo de Rosado-Pinto e Loureiro (2020), visto que os autores afirmam que, ao
interagir com as marcas, a principal motivacdo dos seguidores € obter gratificacdes
pessoais.

Sob outra perspectiva, o Continente também usou de mais duas estratégias,
sendo User Generated Content (UGC) e Prosumer. A primeira, como apontado por

Daugherty et al. (2008), é um conteudo de midia que ndo foi produzido por um
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profissional pago, mas sim pelo pablico em geral, sendo distribuido na Internet. Pode-se
dizer que a segunda completa a primeira em sua definicdo. De acordo com Jenkins,
(2013), Dijkmans et al. (2015) e Di Fatima (2014), prosumer é quando o consumidor
passa a ter funcdo importante na construcdo da marca por meio de divulgacao, criticas

ou producéo de conteudo.

O engagement de 52% desta publicacdo pode confirmar bom desempenho da
estratégia. Além disso, o post também foi classificado como dias Uteis no timing, o que,
assim como nos periodos anteriores, ndo indica diferenca significativa entre os
engagements. Porém, relacionado ao Vividness, a publicacdo ficou no nivel baixo por

ter uma foto como midia. Na varidvel interacdo, o conteddo foi nivelado como médio
uma vez gue tinha o call-to-action para participar da acéo.

Com o intuito de entender melhor as dinamicas entre os conteldos e suas
respectivas médias de engagement, serdo analisados os dados de maneira separada por

cada periodo. O primeiro serd o pré-pandemia, como aponta o Grafico 13.

Grafico 13: Relacgdo entre a varidvel Conteddo coma média de engagement e 0 himero

de publicacbes da marca Continente no pré-pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle
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No Grafico 13 é possivel ver com mais clareza que, enquanto temas relacionados
a produtos e institucional tiveram altos indices de publicaces (com 15 e 13 publicacGes
respectivamente), a média de engagement acaba por ser maior em conteldo
caracterizado como relacionamento (46%) e datas comemorativas (35%).

Alinhado ao fato de que neste mesmo periodo o Continente apresentou 54% de
conteudos com interatividade alta, pode-se perceber que os seguidores e usuérios da
rede social se sentiam mais motivados a interagir com a marca quando esta apresentava
maneiras de gerar conversas mais humanas. Os dados estdo de acordo com o estudo de
Dijkmans et al. (2015) e Javornik et al. (2020), que apontam que as marcas de maior
sucesso sdo aquelas que conseguem suprir as necessidades humanas dos seus
consumidores. Dados similares podem ser analisados no periodo da pandemia, como

aponta o Grafico 14.

Gréfico 14: Relacdo entre a variavel Contetido coma média de engagement e 0 nimero

de publicacbes damarca Continente na pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle
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Nesse periodo os contelidos de relacionamento apresentaram menor média de
engagement (21%), mesmo havendo mais publicacdes com o tema (31 publicacdes). Em
contrapartida, as publicacbes de caridade/sustentabilidade e satde/bem-estar tiveram
niveis significativos de engagement, atingindo 19% e 45%, respectivamente. Este
resultado pode ser justificado nos dados apresentado por Arora et al. (2020), que
apontam que durante a pandemia 0s consumidores buscavam marcas que se
importassem e demostrassem preocupag¢do com o cenario mundial e com as pessoas em
si. Os mesmos resultados ndo aparecem no periodo pds-pandemia, uma vez que as
publicacdes que mais se sobressaem sdo compensacdo e datas comemorativas (Figura
15).

Gréfico 15: Relacédo entre a variavel Contedo coma média de Engagement e 0 nimero

de publicacdes da marca Continente no pos-pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Em 2022 os seguidores do Continente demonstraram mais interesse com
publicacbes que envolvessem alguma forma de compensacdo, dada a média de

engagement de 25%. ConteGdos alinhados com caridade/sustentabilidade (17%) e
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saude/bem-estar (7%) ainda mantiveram um bom nivel de engagement, mesmo que ndo
tenha existido publicacbes consideraveis por parte da marca. Outro contelddo que

manteve boa taxa de interagdes dos consumidores foi relacionamento, com 17% de
engagement e 21 publicacGes realizadas pelo Continente.

Neste intervalo a marca investiu em conteddos promocionais, e o resultado foi
um nivel de engagement inferior aos conteudos de caridade/sustentabilidade. Os dados
estdo alinhados com o estudo de Negri (2021) e o relatério da Stackla (2021), ja que os
consumidores estdo em busca de menos conversas voltadas para vendas e mais

relacionamentos e conteldos auténticos.
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5.2.  Pingo Doce

Os dados da marca Pingo Doce apontam algumas diferencas em relacdo a marca
Continente. Em primeiro lugar, o numero de publicacbes se assemelha ao de sua
concorrente no que tange ao aumentar no periodo pandémico, mas se diferencia ao
diminuir no periodo pos-pandemia. Além disso, o crescimento de novos seguidores
ocorreu em todos 0os momentos estudados, mas de maneira mais exponencial do que a

primeira marca analisada neste trabalho (Grafico 16).

Grafico 16: Numero de publicagbes da marca Pingo Doce em relagcdo ao seu nimero de

seguidores no inicio e no fim de cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

O movimento entre o numero de publicacbes e a taxa de crescimento dos
seguidores nem sempre € proporcional durante o percurso do Pingo Doce. No pré-
pandemia a marca contava com 47 publicacGes e teve o melhor crescimento percentual
de seguidores, atingindo 1,68%, em relacdo a 0,25% do Continente. Ja na pandemia, 0
Pingo Doce aumentou suas publicacbes para 84, resultando novamente em maior
crescimento percentual de seguidores, atingindo 5,50% contra 2,69% do Continente.
Por fim, no pos-pandemia a marca diminuiu a intensidade das publicacdes (68),

enquanto o Continente aumentou para 140. Novamente, em relacdo a taxa percentual de
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crescimento dos seguidores, o Pingo Doce se destacou com 1,08%, enquanto o
concorrente anterior teve apenas 0,37%.

E interessante perceber que, mesmo havendo mais publicacdes em todos os
periodos, o Continente ndo teve 0 mesmo sucesso que o0 Pingo Doce na conquista de
novos seguidores. Sendo assim, a afirmacdo de Voorveld (2019) acaba por ndo se
concretizar neste caso. De acordo com o estudo do autor, o Continente desempenhou
melhor a estratégia de marketing, mas foi o Pingo Doce quem obteve os melhores
resultados sob a perspectiva de novos seguidores. O mesmo cendrio acontece ao
analisarmos o engagement do Pingo Doce (Gréafico 17).

Grafico 17: Numero de publica¢bes da marca Pingo Doce em relagdo a média de
engagement em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Em relacdo a média de engagement, o Pingo Doce foi a marca que mais se
destacou, tanto pela maior interacdo dos seus seguidores no pré-pandemia e pandemia
quanto pela perda de interacdo no pés-pandemia. No periodo pré-pandemia a empresa
decresceu a média de engagement em 1 ponto percentual, passando de 56% para 55%
na pandemia. Nestes mesmos periodos, o Continente apresentava 12% e 22%, uma taxa

consideravelmente menor, uma vez que a marca publicou mais conteddos. Por fim, no
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pos-pandemia, 0 Pingo Doce teve a maior queda de engagement ao atingir apenas 15%,

mesmo indice do Continente no periodo.

Dessa forma, no caso do Pingo Doce, 0s nlimeros sugerem uma queda de
interacdes como reagdes, compartilhamentos e comentérios, ja que o nimero de novos
seguidores ndao demostrou aumento significativo que justificasse a perda. Um critério
que pode justificar esta diferenga é a diminui¢cdo no numero de publica¢fes, que passou
de 84 na pandemia para 68 no pos-pandemia. Este resultado pode ser embasado em dois
autores diferentes. Sob a perspectiva de Jenkins (2013), a queda do engagement no pos-
pandemia pode ser explicado pelo fato de haver menos publicacbes e, assim, menos
conteldo para manter uma conversa viva. Ja sob o olhar de Goncalves (2021), €
provavel que seja devido ao conteddo das publicacdes do Pingo Doce. Como o autor
apontou em seu trabalho, as pessoas na pandemia buscaram interagir com marcas que
desenvolvessem relacionamentos mais humanos e menos comerciais por meio de suas
redes sociais.

A partir dos dados iniciais gerais, sera necessario analisar as demais variaveis
para compreender os resultados em relacdo ao Pingo Doce. No que se refere ao Timing,
inicialmente a marca apresentou, em todos os periodos, publicacGes predominantemente

realizadas durante os dias Uteis (Gréfico 18).
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Gréfico 18: Taxa de publicacdes damarca Pingo Doce relacionadas a variavel Timing

em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

O Pingo Doce, assim como o Continente, teve a maioria das publicagcbes nos

dias Gteis, sendo 81% no pré-pandemia, 76% na pandemia e 87% no pds-pandemia. Ja

em relacdo aos finais de semana, a marca passou de 19% no pré-pandemia para entdo

24% na pandemia e por fim 13% no pds-pandemia. Ao unir estes dados com suas

respectivas médias de engagement, observa-se que as publicagdes realizadas de segunda

a sexta-feira apresentaram mais interagdes nos trés periodos (Tabela 12).

Tabela 12: Relacdo entre a variavel Timing com a média de Engagement e o numero de

publicacdes da marca Pingo Doce em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia

Timing 23/03/19 a 23/03/20 a
23/06/19 23/06/20

Dias uteis - N° publicactes 38 64

Dias Uteis - Média 61% 59%

Engagement

Flna.ls de~ semana - N° 9 20

publicacbes

Finais de semana - Média 36% 43%

Engagement

59

15%

13%

Pos-pandemia
23/03/21 a
23/06/21
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No que tange ao engagement em relacdo a esta variavel, nota-se diferenca em
relagio ao Continente. Enquanto a primeira marca apresentou uma pequena

desigualdade entre os niveis, tendo os finais de semana com maior média de
Engagement, o Pingo Doce exibe os dias Uteis como protagonista nesta categoria.

A Tabela 12 evidencia que os contetdos publicados de segunda a sexta-feira
tiveram mais sucesso com 0s usudrios do Facebook no pré-pandemia (61%) e na
pandemia (59%). No entanto, embora no poés-pandemia a média do engagement dos
dias uteis (15%) tenha se mantido acima dos finais de semana, a discrepancia é mais
modesta (13%). Os dados sugerem que o comportamento dos consumidores do Pingo
Doce ndo foi afetado pela pandemia, uma vez que mantiveram mais interacdes durante
os dias uteis nos trés periodos. Relacionado ao tipo de midia das publicacGes, ou seja, 0

Vividness, o Pingo Doce apresentou algumas diferencas significativas durantes os trés
periodos, como aponta o Gréafico 19.

Grafico 19: Taxa de publicagdes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel Vividness

em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No pré-pandemia e pds-pandemia, os principais niveis foram: em primeiro lugar,

baixo Vividness (fotos) e, em segundo lugar, alto Vividness (video). Entretanto, durante
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a pandemia o Pingo Doce demonstrou diferencas nessa caracteristica, assim como o
Continente. No caso do Pingo Doce, foi realizado um nimero maior de publicagdes com
alto Engagement (56%), enquanto baixo Vividness ficou em segundo lugar (29%) e
médio Vividness ganhou mais espaco no feed da empresa, passando de 4% no pre-

pandemia para 15% na pandemia.

Os resultados apontam que a pandemia desencadeou uma mudanga significativa
no Vividness das publicacdes do Pingo Doce. A marca demostra ter buscado fortalecer o
relacionamento com seus seguidores durante este periodo, uma vez que conteddos em
video estavam em alta para os consumidores (Stackla, 2021). Além disso, o relat6rio da
Socialbakers (2020) comprovou-se novamente correto, uma vez que aponta que as
marcas publicam mais frequentemente postagens com fotos em primeiro lugar, sendo
seguidas por publicacbes em videos. A recepcdo dos consumidores em relacdo a essas
estratégias do Pingo Doce pode ser vista na media do engagement presente na Tabela
13.

Tabela 13: Relag&o entre a varidvel Vividness com a média de Engagement e o nimero

de publicacdes da marca Pingo Doce em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Po6s-pandemia
Vividness 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo — N° publicacgdes 27 24 57
Baixo — Média Engagement 87% 52% 16%
Meédio - N° publicacGes 2 13 0
Medio — Media Engagement 3% 8% 0%
Alto - N° publicagdes 18 47 11
Alto — Média Engagement 17% 70% 12%
Nulo - N° publicacdes 0 0 0
Nulo - Média Engagement 0% 0% 0%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Assim como no Continente, durante a pandemia, o alto Vividness obteve a maior
média de Engagement (70%). Em contrapartida, conteddos com baixo Vividness

apresentaram um decréscimo significativo durante os periodos, passando de 87% no
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pré-pandemia para 52% na pandemia e, por fim, 16% no pds-pandemia. Os dados do
Pingo Doce, assim como os do Continente, apontam para o resultado da pesquisa da
Stackla (2021). Os consumidores, principalmente na pandemia, sentiram-se mais
motivados a buscar contetdo em formato de video. Além disso, é possivel sugerir que a
queda da média de Engagement do Pingo Doce no pés-pandemia esta ligada a esta
variavel. Uma vez gque os consumidores buscam por conteudos de videos, diminuir as

publicacfes com esta caracteristica ndo é uma estratégia efetiva.

Em relacdo a Interatividade das publicacdes, o Pingo Doce se diferencia do
Continente completamente. O Continente apresentou mais publicacbes com alta
interatividade em todos os periodos, ou seja, na mensagem da publicacdo havia alguma
pergunta ou votacdo. J& o Pingo Doce recorreu a mais conteidos com interatividade
média durante o pré-pandemia e na pandemia, isto é, aquelas que apresentam algum
call-to-action (Gréfico 20).

Grafico 20: Taxa de publicacdes da marca Pingo Doce relacionadas a variavel

Interatividade em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Sendo assim, grande parte das publicacbes nesses periodos possuem alguma
forma de call-to-action para incentivar o consumidor a realizar alguma tarefa, como

comentar algo, clicar em um link ou acessar uma receita. Este formato de publicagéo vai
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a favor do novo consumidor: os prosumers. Ao colocar a chamada para uma agéo, a
marca instiga o consumidor a participar da construcdo dela (Jenkins, 2013; Dijkmans et
al., 2015; Di Fatima, 2014). Essa dindmica em que o cliente é um agente ativo no
relacionamento da marca é defendida na pesquisa de Thomas (2020) como sendo fruto
datecnologia.

No pés-pandemia, a marca investe em uma divisdo mais proporcional, sendo
25% para conteudo de média interatividade, 34% para alta interatividade e 34% para
interatividade nula (publicacdes que ndo continham perguntas, op¢des de votos, call-to-
action, links ou hashtags). Novamente € possivel conectar a queda do engagement geral
da marca com as caracteristicas das suas publicacdes no periodo. Neste caso em
especifico, o pds-pandemia, 0 Pingo Doce aumentou expressivamente as publicacbes
com engagement nulo. Levando em conta que a pandemia fortaleceu o comportamento
prosumer dos consumidores, esta estratégia sugere justificar a queda de interacdo dos
consumidores no pos-pandemia. No entanto, ao analisar a média de Engagement de

cada nivel de Interatividade pode-se encontrar conclusdes diferentes (Tabela 14).

Tabela 14: Relacdo entre a variavel Interatividade com a média de Engagement e o

numero de publicagcbes da marca Pingo Doce em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Po6s-pandemia
Interatividade 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo - N° publicagdes 4 14 5
Baixo - Média Engagement 55% 45% 3%
Médio - N° publicacdes 16 49 17
Médio - Média Engagement 36% 49% 5%
Alto - N° publicacdes 11 19 23
Alto - Média Engagement 85% 73% 22%
Nulo - N° publicacdes 16 2 23
Nulo - Média Engagement 58% 109% 18%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Ao alinhar esta variavel com o Engagement dos usuarios, nota-se que no periodo

pandémico a média de Engagement de publicagdes com interagBes nulas se sobressaiu,

76



chegando a 109%. Outro ponto importante em relagdo a este nivel é que para a marca
Pingo Doce, em todos os periodos, a varidvel interatividade nula apresentou uma taxa
consideravel de Engagement. E importante ressaltar que interatividade nula ndo
significa que o consumidor ndo tem motivos para interagir com a publicacdo. Para além

desta variavel, ha outros conjuntos de caracteristicas e fatores que podem motivar a
interacdo, como tipo de conteudo, midia e contexto social.

Neste caso em especial, quando analisamos as publicacfes com interacdo nula
deste periodo, foi percebido que o tipo de contetdo era relacionamento. Na publicagdo
em questdo, a marca avisava 0 encerramento das atividades durante o domingo de
Pascoa para que seus colaboradores pudessem aproveitar com a familia naquele
momento dificil. Este resultado confirma que marcas preocupadas e humanas tém maior

interacdo dos seus consumidores (Pompeu et al., 2021). Sendo assim, perceber qual é o
tipo de conteido da publicacéo € essencial para analisar os resultados (Grafico 21).
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Gréfico 21: Taxa de publicacBes damarca Pingo Doce relacionadas a variavel Contetdo
em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No quesito de contedtdos no pré-pandemia, o Pingo Doce publicava
preferencialmente posts relacionadas a produtos (64%) e institucional (19%). Durante a
pandemia, conteddos ndo promocionais tomaram a lideranca com 52%, seguidos por
relacionamento com 23%. J& no periodo pds-pandemia houve maior distribuicdo dos
temas, sendo promocgao em primeiro lugar (38%), institucional em segundo lugar (25%)
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e produto em terceiro lugar (10%). A média de engagement associada aos conteudos
indicam que em cada periodo houve alguns conteddos especificos que se ressaltaram
dos demais (Tabela 15).

Tabela 15: Relacédo entre a variavel Contetdo com a média de Engagement e o nimero

de publicacdes da marca Pingo Doce em cada periodo

Conteudo - PG Pré-pandemia Pandemia Pés-pandemia
Média Média Média
Conteudo (N) | Engagement |Conteudo (N) | Engagement [Conteldo (N) | Engagement
(%) (%) (%)

Produto 30 76%’? 10 | 49% 7 8%
Caridade/Sustentabilidade 2 29% . 5 | 23% 6 1%
Promocao 1 18% 0 0% 26 24%
Conteudos ndo promocionais 2 29% _I 75%| 0 0%
Salide/Bem-estar 1 34% 0 0% 1 1%
Relacionamento 0 0% [ 19 33% 5 22%
Datas comemorativas 1 2% 1|l 3% 0 0%
Compensagdo 1 3% 1 | 32% 6 12%
Institucional 9 2% Al 15% 17 9%
Nulo 0 0%| 0 0% 0 0%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No pré-pandemia, as publicagdes com temas voltados a produtos (Figura 11)
obtiveram 76% na média de Engagement. Na pandemia, o conteldo que se sobressaiu
foi o0 de publica¢des voltadas aos contetdos ndo promocionais (Figura 12) com 75%. Ja

no pos-pandemia o conteudo promogao (Figura 13) obteve maior destaque (24%).

Figura 11: Publicacdo do Pingo Doce caracterizada como conteudo de produto no pré-

pandemia

a Pingo Doce @ .
18 de junho de 2019 -

Ja provou os Rissois de Leitdo do Take Away do Pingo Doce? Recheados com delicioso leitdo a
bairrada desfiado & mao. Experimente ja, por apenas 0,8%€/unid.

E por isso que no Pingo Doce o preco baixe vale mais.

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Para ser considerada como conteudo de produto, a publicacdo deve divulgar e
promover um produto de alguma maneira. Neste caso o0 Pingo Doce anuncia
caracteristicas dos rissbis de leitdo e, também, publicita o seu valor. Se analisarmos
apenas o contetdo da publicacédo, pode-se dizer que o Pingo Doce vai contra o que ja foi

discutido até o momento: as marcas estdo em busca de oferecer mais aos seus
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consumidores do que apenas a venda de produtos (Negri, 2021). No entanto, ao avaliar
todos os aspectos dentro do contetdo, é possivel compreender por que este tipo de

publicacdo teve um bom desempenho de engagement.

O Pingo Doce utilizou de outras caracteristicas para deixar a publicacdo mais
atraente para os consumidores. Ao anunciar o rissois de leitdo, a marca também faz uma
pergunta, deixando a publicacdo com interatividade alta. Além disso, o post tinha como
midia uma imagem, apresentando um Vividness baixo. No pré-pandemia, as publicacdes
com baixo Vividness foram as que tiveram os melhores Engagement (87%). Para
finalizar, a mensagem teve 0 que se pode considerar como conversation human voice,
ou seja, a marca utilizou de um tom humano para se comunicar. Esta Ultima estratégia é
de extrema importancia, como aponta Dijkmans et al. (2015) e Javornik et al. (2020).
Desta forma, o Pingo Doce esta interagindo como se fosse uma pessoa, suprindo a
demanda de marcas mais humanas por parte dos consumidores.

O resultado foi um Engagement de 189% para esta publicacdo em especial,
sugerindo que ao empregar as estratégias apontadas anteriormente a marca pode
alcancar bons resultados. O mesmo acontece na publicacdo de conteddos nao
promocionais (Figura 12), postada durante o periodo da pandemia e que atingiu 265%

de engagement.

Figura 12: Publicacdo do Pingo Doce caracterizada como conteddos ndo promocionais

na Pandemia

ﬂ Pingo Doce @ .
26 de margo de 2020 - &

Facil, répido e bastante deliciosa. A sugestdo de Ovos Rotos com Chourigo que o Chef Executivo
Gongalo Costa, do Pingo Doce, partilha consigo € ideal para estes dias. .5 Queremos cozinhar
consigo, para a sua familia. Saiba como fazé-la em hitps://bit.ly/20MFUK.
#SabeBemEstarConsigo

#ReceitadoDia

#FiqueEmCasa

#PingoDoce

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Uma publicagdo caracterizada como conteddos ndo promocionais possui

informacgdes ndo voltadas exclusivamente para venda/divulgacdo de um produto. Deve
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ter um assunto informativo que seja de interesse dos consumidores. Neste caso, o0 Pingo
Doce utilizou de um video para ensinar 0s seus seguidores a receita de ovos rotos com
chourico. Este tipo de contetdo foi amplamente utilizado na pandemia, uma vez que
tratava de uma tarefa que poderia ser feita no confinamento em casa. Esta acdo esta

alinhada com o relatério de Arora et al. (2020), visto que a “economia caseira” foi um
dos pontos de mudanca no comportamento dos consumidores durante a pandemia.

A publicacdo também foi postada em um dia de semana, nivel do Timing com
mais engagement no periodo. O contetdo também foi classificado com Vividness alto
por trazer um video como midia. Esta caracteristica demonstra boas taxas de sucesso da
publicacdo, uma vez que os videos sdo 0s conteudos mais procurados pelos
consumidores (Stackla, 2021). Em relacéo a interatividade, a publicacdo foi considerada
de nivel meédio, por se tratar de um call-to-action ao convidar o usuario para acessar o
link da receita. No periodo da pandemia, o nivel de média interatividade obteve o
terceiro o maior engagement. Caracteristicas semelhantes sdo identificadas na

publicacdo pos-pandemia (Figura 13).

Figura 13: Publicacdo do Pingo Doce caracterizada como conteudo de promogao no

pos-pandemia

ﬁ Pingo Doce @ e
18 de abril - &

Os melhores precos para as compras desta semana, guem trouxe? De
19 a 25 de abril, aproveite as melhores promocdes do seu Pingo Doce.
E td0 bom poupar assim. &2

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Os contetdos classificados como promogdo tem como finalidade divulgar
saldos, folhetos online da marca ou, como o proprio nome expde, promocdes. Nesta
publicacdo, o Pingo Doce aponta para as ofertas da semana. Este tipo de contetdo vai
em contraposicdo ao defendido anteriormente por Negri (2020), uma vez que a marca
investiu mais em contetidos voltados para a venda. E curioso observar esta estratégia do
Pingo Doce, pois a marca vai contra 0 novo comportamento dos consumidores. Uma

vez que, como apontado durante a pandemia, 0s seguidores buscavam por conteldos
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mais auténticos (Stackla, 2021) e com maior oportunidade de relagdo (Gongalves,
2021).

Sobre as outras caracteristicas da publicacdo, ndo houve muitas diferencas das
anteriores. O nivel do Timing foi dias Uteis, e assim como nos outros periodos, este
nivel foi o que teve maior engagement. O Vividness identificado foi baixo pois a midia
era uma foto. No entanto, diferente do periodo anterior, no pos-pandemia as publicagdes
com baixo Vividness tiveram mais Engagement. Por fim, a interatividade foi
classificada como alta, j& que havia uma pergunta na mensagem. Da mesma forma que
as variaveis anteriores, o nivel de interatividade dessa publicacdo também possui a
maior média de engagement do periodo.

Mesmo pertencendo a todos os niveis com maior média de Engagement, a
publicacdo analisada alcancou apenas 40% no indice. O valor € inferior as publicacbes
anteriores e pode estar relacionado ao fato de ndo corresponder aos comportamentos
identificados nos consumidores durante este trabalho. Para compreender melhor o
movimento da média de Engagement em cada periodo, serdo analisados os contedos de

maneira separada, como aponta o Gréafico 22.
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Gréfico 22: Relacdo entre a variavel Contedo coma média de Engagement e 0 nimero
de publicacdes da marca Pingo Doce no pré-pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No pré-pandemia, o Pingo Doce apresentou altos indices de Engagement em
relacdo ao Continente. Mas os conteldos publicados ndo correspondem ao resultado da
pesquisa de Negri (2021). No caso do Pingo Doce, os conteudos com mais Engagement
foram relacionados a produto (76%), o que vai em direcdo oposta ao defendido pelo
autor ao abordar o interesse dos consumidores por conteddos mais humanos e menos
direcionados a vendas. Em compensacdo, no mesmo periodo, publicacdes que
continham saude/bem-estar (34%), caridade/sustentabilidade (29%) e conteldos nao
promocionais (29%) também se destacaram no Engagement, mesmo tendo pouco
espaco no numero total de posts. A proposito, esta Ultima categoria de contetdo
mostrou a maior média de Engagement no periodo pandémico (Grafico 23).
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Gréfico 23: Relacédo entre a variavel Conteido coma média de Engagement e 0 nimero

de publicacdes da marca Pingo Doce na pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Embora o nimero de posts relacionados a produtos (10) seja consideravelmente
menor a conteldos ndo promocionais (44), a média de Engagement ainda é considerada
substancial (49%) para os dados analisados. No entanto, diferente do periodo anterior,
na pandemia houve maior diversidade de publicacGes. Por exemplo, relacionamento
teve 19 posts, produto alcancou 10, caridade/sustentabilidade aumentou para 5 e

institucional diminuiu para 4 publicacdes.

Dessa forma, conteudos ndo promocionais ganharam espaco na timeline da
marca (44) e na média de Engagement (75%). Posts destinados a relacionamento
também demonstram boa performance no quesito interacdo com o0s consumidores
(33%). Ainda neste periodo, caridade/sustentabilidade obteve 23% de média de
engagement nas 5 publicacdes existentes. Este resultado corrobora um conjunto de
estudos que aponta que o0s consumidores preferem marcas mais responsaveis
(Gongalves, 2021; Rrustemi e Baca, 2021). No entanto, é interessante observar que,

mesmo de acordo com a literatura apresentada neste trabalho, o Pingo Doce teve queda
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de 1 ponto percentual na média do engagement neste periodo. Assim, o resultado do
periodo vai contra o esperado, uma vez que houve a queda do engagement mesmo
quando a marca seguia as estratégias apontadas por autores como Gongalves (2021),
Negri (2021) Rrustemi e Baca (2021) e Arora et al. (2020). O mesmo ndo acontece no
pos-pandemia (Gréfico 24).

Gréfico 24: Relacédo entre a variavel Contedo coma média de Engagement e 0 nimero

de publicacdes da marca Pingo Doce no pés-pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No ultimo periodo analisado, a média do Engagement mostrou-se mais
distribuida (Grafico 24). Desta vez, os contetdos voltados para promogdo tomaram
espaco, correspondendo a 26 publicacdes e 24% de média de Engagement. No entanto,
logo em segundo lugar esta relacionamento, com 22% nas 5 publicacdes realizadas no
periodo, enquanto institucional aparece com 17 publicagdes, somando um total de 9%

de Engagement.

Sendo assim, € encontrado o comportamento dos consumidores apresentados por
Gongalves (2021), Negri (2021). Ao haver alta taxa de engagement nas poucas
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publicacbes de relacionamento, é sugerido pelos dados que os seguidores do Pingo
Doce interagem melhor quando a marca se mostra mais humana. Ao apostar menos em

publicacbes deste género, era esperado o resultado encontrado: a queda acentuada na
média de Engagement (de 55% na pandemia para 15% no pos-pandemia).
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5.3.  Miniprego

Das trés marcas analisadas, o Minipreco foi a que mostrou informacfes mais
divergentes. Além disso, os resultados encontrados colocaram em contestagdo algumas
literaturas desta pesquisa. Ao iniciar a investigacdo, o primeiro fato que chama a

atencédo é o numero de publica¢des do Miniprego durante os percursos dos trés periodos,
como aponta o Grafico 25.

Gréafico 25: Numero de publicacdes da marca Minipreco em relacdo ao seu nimero de

seguidores no inicio e no fim de cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Primeiramente, o Minipreco foi a marca que menos teve publicacbes quando
comparada as concorrentes. No pré-pandemia a marca publicou 42 contetdos, enquanto
na pandemia foram 47, caindo para 30 publica¢cdes no pdés-pandemia. Contrastada com
suas concorrentes, a marca Minipreco realizou um movimento inverso no pos-
pandemia. Enquanto o Continente e o Pingo Doce mantiveram um numero de
publicacfes no pds-pandemia maior do que no pré-pandemia, 0 Minipreco diminuiu,
sendo a Unica marca a retroceder sua quantidade de conteudo no pos-pandemia (30)
para um namero inferior aquele do pré-pandemia (42).
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Esse movimento das publicacbes pode se relacionar com o numero de
seguidores. A marca obteve um crescimento de 0,25% de novos seguidores no periodo
pré-pandemia e apresentou seu melhor resultado na pandemia, com aumento de 2,61%.
No entanto, no pos-pandemia, assim como suas concorrentes, o Minipreco voltou para
uma conquista menor de seguidores. Neste periodo especifico, a marca atingiu o
aumento de apenas 0,10% de novos seguidores na pagina do Facebook. Este resultado
foi 0 menor de todos os periodos e de todas as marcas. Assim, os dados parecem indicar
gue um numero menor de publicacGes acarreta em menos usudrios do Facebook
dispostos a seguir e acompanhar a marca. Desta forma, novamente Voorveld (2019) esta
correto, ja que a estratégia atual das marcas é produzir mais conteddo proprio para
atingir mais consumidores. Uma vez que o Miniprego diminuiu o ndmero de
publicacfes, também diminuiu sua taxa de novos seguidores. Mas esta queda de novos
seguidores nao reflete no Engagement da marca (Gréafico 26).

Gréafico 26: Numero de publicacdes da marca Minipreco em relacdo a média de

Engagement em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Aqui o Miniprego apresentou resultados que contrariam a literatura especializada
(Jenkins, 2013; Kotler, 2010). Enquanto o Minipreco foi a marca que menos publicou
em todos os periodos, ele também foi o Unico que manteve um crescimento constante

em relacdo & media de Engagement (Grafico 26). Ou seja, a marca apresentou
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crescimento na pandemia (9%) em relagdo ao pré-pandemia (2%), um efeito ja esperado
devido ao contexto social. Mas, para além disso, 0 Minipreco também exibiu aumento

da média de Engagement no pos-pandemia (12%), enquanto as outras marcas
demostraram queda da mesma taxa.

Sendo assim, com base na queda de publicacbes e novos seguidores, era de se
deduzir que o Engagement também seguiria 0 mesmo percurso. Para além disso, o
cenario pos-pandemia era de consumidores mais criteriosos na interacdo. Como
apontaram Goncalves (2021) e Negri (2021), as pessoas buscaram por marcas que
demonstrassem relacdo mais humanas, praticas e personalizadas. Baseado nisso, para

compreender este resultado sera necessario analisar as variaveis e caracteristicas das
publicacdes do Minipreco, iniciando pelo Timing (Grafico 27).

Grafico 27: Taxa de publicagdes da marca Minipreco relacionadas a variavel Timing em

cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

A varidvel Timing apontou algumas semelhancas com as marcas anteriormente
analisadas. A principal delas é haver maiores nimeros de publicages nos dias de
semana em todos os periodos, sendo 83% no pré-pandemia, 72% na pandemia e 87% no

pos-pandemia. A diferenca mais significativa nesta varidvel ocorreu durante a
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pandemia, em relacdo as publicacdes realizadas aos finais de semana. Neste periodo, o
Minipreco dedicou 28% dos contetdos aos sabados e domingo, mas esta estratégia ndo

teve efeitos no Engagement, como aponta a Tabela 16.

Tabela 16: Relacéo entre a varidvel Timing com a média de Engagement e o nimero de

publicacdes da marca Minipreco em cada periodo

Pre-pandemia Pandemia Po6s-pandemia
Timing 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Dias Uteis - N° publicac6es 35 34 26
Dias Uteis - Média

2% 11% 14%
Engagement
Finais de semana - N°

_ 7 13 4

publicacGes
Finais de semana - Média

2% 3% 4%

Engagement
Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Ao cruzar a média de Engagement com o Timing, nota-se que os finais de
semana Sao 0s que menos trazem resultados com os consumidores, conclusdo também
encontrada para as outras marcas. No Minipreco, as publicacdes aos sabados e
domingos tiveram apenas 2% de média de Engagement no pré-pandemia, 3% na
pandemia e 4% no pds-pandemia. No entanto, ao contrario das concorrentes analisadas,
os dias Uteis apresentam um crescimento, mesmo que modesto, durante os periodos. A
média de engagement nos dias Uteis passa de 2% no pré-pandemia para 11% na

pandemia, chegando aos 14% no pds-pandemia.

Esta evolucdo estd em disparidade com as demais marcas estudadas, uma vez
que mesmo com mais publicacdes elas ndo apresentaram aumento de intera¢cbes com
seus consumidores. Referente ao Vividness, o Minipreco mostrou movimento
semelhante ao Continente e ao Pingo Doce no que tange aos principais niveis
identificados (Grafico 28).
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Gréfico 28: Taxa de publicagdes da marca Minipreco relacionadas a variavel Vividness

em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Assim como suas concorrentes, nos trés periodos as publicacbes do Minipreco
possuem em maior quantidade Vividness baixo (fotos), sendo 55% no pre-pandemia,
66% na pandemia e 63% no pds-pandemia. Em segundo lugar estdo os contetdos com
alto Vividness, ou seja, aqueles que possuem um video como midia. No pré-pandemia
estas publicacBes representavam 45%, na pandemia diminuiram para 34% e no pos-
pandemia aumentaram para 37%. Estes resultados estdo de acordo com o relatério da
Socialbakers (2020), que aponta a tendéncia das marcas em publicar maior quantidade
de fotos e, em seguida, videos. Publicagdes com meédio Vividness (eventos) ou nulo

Vividness (texto) ndo estiveram presentes na estratégia do Minipreco, sendo a maior
diferenca entre as concorrentes anteriormente analisadas.

E interessante observar nos dados do Minipreco que a ocorréncia da pandemia
afetou as proporgdes desta varidvel analisada. Anteriormente ao Covid-19, os dados
apontavam uma divisao mais igualitaria entre baixo (55%) e alto (45%) Vividness. Com
a eclosdo da pandemia, as publicacbes passaram a ser majoritariamente de baixo
Vividness (66%), ou seja, apenas fotos. Esta estratégia parece ir contra as tendéncias do
comportamento do consumidor identificadas durante este periodo. Como apontado na

pesquisa da Stackla (2021), as pessoas buscam mais conteudos em formato de video do
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que em foto. No entanto, o Miniprego apresenta uma média de Engagement nesta

variavel que refuta parte da literatura (Tabela 17).

Tabela 17: Relacdo entre a variavel Vividness com a média de Engagement e 0 numero

de publica¢des da marca Miniprego em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Pds-pandemia
Vividness 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo — N° publicagdes 23 31 19
Baixo — Média Engagement 2% 10% 17%
Medio - N° publicacGes 0 0 0
Médio — Média Engagement 0% 0% 0%
Alto - N° publicacdes 19 16 11
Alto — Média Engagement 2% 6% 4%
Nulo - N° publicagdes 0 0 0
Nulo - Média Engagement 0% 0% 0%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Na tabela 17, os dados do Minipreco apontam discrepancia com a bibliografia ao
exibirem que publicagdes com baixo Vividness foram as que apresentaram as melhores
taxa de Engagement na pandemia (10%) e no pés-pandemia (17%) (Antunes et al.,
2019). Além disso, diferente das outras marcas analisadas, 0 Minipreco demonstrou
aumento progressivo da média de Engagement. No nivel de baixo Vividness, a média
passou de 2% no pre-pandemia para 10% na pandemia e entdo 17% no pds-pandemia.
Este resultado mostra que além de ir contra as tendéncias dos estudos de Stackla (2021),
a marca também obteve efeitos contrarios aqueles esperados. Em outras palavras, seus
seguidores mostraram-se mais adeptos a interagir com imagens e ndao com videos
durante todos os periodos.

Este resultado pode estar associado a outras caracteristicas da publicacdo. Por
exemplo, se a imagem possui um conteudo relacionado a familia, o consumidor tem
maior tendéncia a interagir, como apontam Wang et al. (2017). Em outro aspecto, se 0

Miniprego utilizou de pronomes durante a publicacdo, as pessoas também acabam mais
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predispostas a reagir com likes, comentéarios ou publicacfes. Além disso, o nivel de

interatividade também pode influenciar estes resultados (Gréafico 29).

Gréafico 29: Taxa de publicacdes da marca Minipreco relacionadas a variavel
Interatividade em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Nesta variavel, as publicagdes do Minipreco mostram diferencas nos trés
periodos. Enquanto no pré-pandemia os principais niveis eram médio (60%) e nulo
(31%), na pandemia ocorre uma inversdo. Publicacbes com interacdo nula se
sobressaem com 47% em relacdo a 28% de publicacdes com média Interatividade. No
mesmo periodo, conteudos com baixa e alta Interatividade ganham espaco,
apresentando 11% e 15%, respectivamente. O pos-pandemia apresenta uma nova
mudanca. Pela primeira vez nos momentos analisados da marca, alta Interatividade € a

principal entre as publica¢bes (53%), seguido por nulo (30%).

No momento atual é importante lembrar que publicacdes com Interatividade alta
sdo aquelas que apresentam uma pergunta ou opc¢des de votos em sua mensagem. Nas
que possuam Interatividade meédia, é porque usaram da estratégia call-to-action no
texto, ou seja, solicitaram ao seguidor acessar um site, curtir algo ou fazer determinada

acdo. Publicagdes com baixa Interatividade possuem apenas links ou hashtags em sua
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composigéo. Por fim, as publicagcdes com Interatividade nula ndo possuem nenhuma das
caracteristicas anteriores. No entanto, esse tipo de nivel ndo significa essencialmente

que os seguidores sdo inibidos de interagir, como apontaa Tabela 18.

Tabela 18: Relacéo entre a variavel Interatividade com a média de Engagement e o

numero de publicacdes da marca Minipreco em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Po6s-pandemia
Interatividade 23/03/19 a 23/03/20 a 23/03/21 a
23/06/19 23/06/20 23/06/21

Baixo - N° publicagdes 0 5 0
Baixo - Média Engagement 0% 15% 0%
Medio - N° publicacGes 25 13 5
Médio - Média Engagement 2% 5% 2%
Alto - N° publicagdes 4 7 16
Alto - Média Engagement 4% 4% 18%
Nulo - N° publicagdes 13 22 9
Nulo - Média Engagement 2% 11% 9%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Ao analisar o engagement da Interatividade é constatado que todos as taxas
mostraram baixos niveis de engagement no pré-pandemia. Publicagdes com media e
nula Interatividade tiveram 2%, enquanto alta interatividade alcangou 4% na média de
engagement. No entanto, publicagdes com baixa Interatividade na pandemia se
distinguem e alcancam 15% de engagement, sendo o maior no periodo. Em seguida
estdo publicacdes com Interatividade nula (11%). Ja no poés-pandemia, alta

Interatividade mostra o melhor engagement de todos os momentos analisados,
correspondendo a 18%.

Novamente este resultado apresenta incongruéncias com as concorrentes. Na
medida em que o Pingo Doce e o Continente apontaram quedas de engagement em
todos os niveis de interatividade no pos-pandemia, o Minipreco exibe um crescimento
consideravel. A justificativa pode ser baseada nos estudos de Jenkins (2013), uma vez

qgue o maior intuito dos usuérios nas plataformas digitais é interagir uns com os outros.
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Assim, se a marca gera esta possibilidade (por meio de perguntas, por exemplo), €

esperado que os consumidores se sentam mais predispostos a interagir com elas.

Porem, é curioso observar que, no Miniprego, 0 mesmo estudo de Jenkins (2013)
é refutado no periodo da pandemia. Como apontado durante os primeiros meses do
Covid-19, a média de engagement das publicagdes com Interatividade nula (11%)
estiveram acima das com alta Interatividade (4%). Uma possivel justificativa pode estar
relacionada a outras caracteristicas das publicacdes, como o tipo de conteddo (Gréafico
30).
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Gréfico 30: Taxa de publica¢cdes damarca Minipreco relacionadas a variavel Contetudo
em cada periodo
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Em relacdo aos contetidos, o Minipreco exibiu que no pré-pandemia grande
parte das publicagdes era destinada a promocdo (64%). JA& na pandemia, 0 mesmo
contetdo se mantém em primeiro lugar com 49%, enquanto relacionamento ganha
destaque durante esse intervalo (30%). No poés-pandemia, as publicacBes de

relacionamento (30%) passaram a dividir o mesmo espaco que produto (30%),
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enquanto institucional (17%) e datas comemorativas (10%) tiveram maior espago do
que nos periodos anteriores. Na Tabela 19 é possivel perceber o desempenho de cada

conteudo em relacdo & média de engagement.

Tabela 19: Relag&o entre a varidvel Conteitdo com a média de engagement e 0 nimero

de publicagcdes da marca Minipreco em cada periodo

Pré-pandemia Pandemia Pés-pandemia
. Média Média Média
Conteudo
Conteudo (N)| Engagement |Conteudo (N)| Engagement [Conteudo (N)| Engagement
(%) (%) (%)

Produto 2 1% 0% 9 2%
Caridade/Sustentabilidade 0 0% |l |: 2% 1 2%
Promogio 27 2% [ | 4% 0 0%
Conteuidos ndo promocionais 1 4% |: 4% 0 0%
Saude/Bem-estar 0 0% |l 1% 1 2%
Relacionamento 8 2% I__l 17%) 9 31%
Datas comemorativas 0 0% 1 D 5% 3 18%
Compensagao 3 2% }7 0 0% 1 2%
Institucional 0 0% [ 5|k |11% 5 3%
Nulo 1 1% 0 0% 1 1%

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No pré-pandemia contedos ndo promocionais (Figura 14) mostraram a maior
média de engagement, 4%. Na pandemia, as publicacbes de relacionamento (Figura 15)
foram as que tiveram mais resultado com o publico, apresentando 17% de média. No
pos-pandemia, 0 mesmo tipo de conteddo se manteve em destaque para 0S
consumidores. No entanto, relacionamento (Figura 16) exibiu 31% nesse periodo, sendo

a maior taxa de engagement de todos os intervalos.

Figura 14: Publicacdo do Minipreco caracterizada como Contetidos ndo promocionais

no Pré-pandemia

Fm Minipreco

6 de abril de 2019 -3

Meste fim de semana dé cor ao seu lanche e as suas sobremesas com morangos a pregos
irresistiveis! @ Sugerimos uma das nossas receitas: https://bit.ly/2CLnlu2

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Para ser considerada como contetdos ndo promocionais, a publicacdo deve ser
voltada para a informacdo de um assunto, e ndo somente & divulgacdo dos produtos.

Sendo assim, o tema deve ser do interesse dos seguidores, como apresentado neste caso.
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No dia 6 de abril de 2019, o Minipreco publicou em sua pagina do Facebook um link
levando o consumidor para um guia de receitas envolvendo morangos. Os morangos,
por sua vez, estavam sendo anunciados como produtos da marca. Porém, mesmo que
em segundo plano o Minipreco tivesse a intencdo de divulgar um produto, em primeiro

plano ficou o pretexto de ensinar receitas diferentes para os seus consumidores.

Este tipo de estratégia estd de acordo com Aaker (2015), visto que as marcas,
aléem de mostrarem seus produtos, devem também produzir conteddo rico para seu
publico. Desta maneira, 0 Minipreco aumenta a chance de conexao e conversa com seus
consumidores, como apontam Schreiner et al. (2021). No entanto, outras caracteristicas
desta publicacdo especifica vao contra as tendéncias do comportamento dos seguidores.
Por exemplo, o conteddo foi publicado durante um final de semana, cujo desempenho
de engagement mostrou ser baixo no Minipreco. Além disso, a midia da publicacéo €
uma foto, ou seja, foi classificada como baixo Vividness. Este nivel de Vividness
também ndo obteve boa taxa de engagement para a marca analisada. Por fim, a
publicacdo possui média interatividade, que também acabou por estar em segundo lugar
nas médias de engagement para esta variavel. Sendo assim, o resultado de apenas 4% de
engagement encontrado para este post corrobora com suas caracteristicas. Mesmo que
tenha tido um bom desempenho no tipo de conteudo, outros fatores também podem
influenciar, como sugerem os dados. A mesma conclusdo ndo é identificada na Figura
15.

Figura 15: Publicacdo do Minipreco caracterizada como conteudo de relacionamento na
pandemia
Minipreco
[ M A
Filipe Duarte foi durante 8 anos a voz da marca Minipreco.
Foram milhares de locugdes, precos e promogfes que gravamaos juntos,
E com enorme tristeza que vemos partir uma excelente pessoa e um profissional exemplar.
Obrigado por tudo.

Estaremos sempre ao teu lado agora e sempre.
Obrigado pela tua voz serena e profissional nestes Ultimaos 8 anos.

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Como apontado anteriormente na marca Continente, uma publicacdo classificada

como relacionamento precisa mostrar o lado humano da marca. Sendo assim, é preciso
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encontrar uma opinido, afirmagdo ou empatia por um determinado assunto. No caso
desta publicacdo, o Minipreco realiza uma espécie de homenagem para o locutor da
marca que havia falecido. Este gesto realizado por meio da publicacdo mostra o que
mais foi valorizado durante a pandemia: a empatia das marcas. Se antes da pandemia ja

se discutia que as organizagdes precisavam se posicionar melhor para transmitir sua
humanizacédo (Gobg, 2009), na pandemia isso virou essencial (Negri, 2021).

Assim, ao utilizar de um tom humano e solidario para prestar homenagem ao
funcionério Filipe Duarte, 0 Minipreco corrobora com os estudos de Kotler (2019) e
Javornik et al. (2020), que defendem esse tipo de comportamento das marcas. De acordo
com o estudo de Rrustemi e Baca (2021), os consumidores durante a pandemia
demostraram maior apre¢co por marcas que procuravam lidar com o cenario do
momento. Para 0s autores, as pessoas demonstravam maior consideracdo quando a
marca adaptava o seu apelo retorico para atender as ansiedades da sociedade sem usar
de oportunismo. Este tipo de argumentacdo ja era analisado por Voorveld (2019), que
defendia a demanda dos consumidores por marcas menos comercias e gque priorizassem
o fator social.

O resultado destas acGes pode ser visto na média de Engagement desta
publicacdo, que atingiu 170%, sendo o maior em todos os periodos analisados do
Minipreco. Além disso, as outras caracteristicas da publicacdo corresponderam com
altas médias de engagement da marca Minipreco. Por exemplo, a publicacdo ocorreu em
um dia de semana, Timing que teve mais engagement neste periodo. O contetdo possuia
uma imagem, sendo caracterizado como de baixo Vividness, e também alcangou a maior
média de engagement na pandemia. Por ultimo, a interatividade foi classificada como

nula, possuindo o segundo maior engagement da variavel. Cenario semelhante acontece
na publicacdo analisada no pos-pandemia (Figura 16).
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Figura 16: Publicacdo do Minipreco caracterizada como contetido de relacionamento no
pos-pandemia
Minipreco
]{@ 6 de junho -

Por mais listas que se facam. Por mais notas mentais que se tirem. Ha sempre alguma coisa que
falha e |2 vamos nds, em passo de corrida, buscar aquele bem precioso que nos faz falta para a
vida la em casa.

Ja deixou as coisas na caixa para ir buscar o que falhou ou nunca se esguece de nada do que
precisa?

Queremos saber:
Eu j&a — comente com g3

Eu nunca — comente com &3

Fonte: Pagina da marcaPingo Doce no Facebook

Seguindo as mesmas caracteristicas do conteddo anterior, a publicacdo
classificada como relacionamento visa expor os niveis humanos da marca. Diferente do
caso anterior, esta publicacdo traz um tema mais leve e sem ser necessariamente um
conteddo rico e informativo. Neste caso, 0 Minipregco procura gerar uma interacdo mais
organica, como aponta Voorveld (2019). Além disso, ao produzir uma conversa que
pede a resposta direta do consumidor, a marca também faz uso do conceito de
prosumer, como aponta Di Fatima (2014). Dessa forma, o seguidor ganha espaco para

operar dentro da marca e assim ajudar na sua construcao.

Ao responder a “brincadeira” da publicacdo, o consumidor esta gerando mais
conteudo para a marca poder usar. Assim, caso 0 Minipreco decida responder algum
comentario, ele podera se beneficiar de diversas maneiras. Por exemplo, a marca sera
capaz de construir um determinado tipo de relacionamento, como apontado por Fournier
(1998), ou entdo idealizar a sua imagem, como defendem Gomez et al. (2019). Este
possivel cenario do Minipreco é consequéncia de uma resposta do seu consumidor,
justificando assim a ideia de prosumer. Além disso, € percebido que a marca utilizou de
outro recurso abordado na literatura apresentada neste trabalho: pronome. De acordo
com Deng et al. (2021), as organizacfes que utilizam de pronomes nas redes sociais

possuem mais chances de aumentar o engagement dos consumidores. Prova disso é que
a publicacdo em questdo teve o melhor engagement do periodo (43%).

100



Além de todas essas estratégias utilizadas pelo Minipreco, outros pontos foram
importantes para o seu resultado. A publicacdo foi classificada em todos os niveis com
maior engagement das varidveis. Por exemplo, em relacdo ao Timing, a classificacdo foi
dia atil. Por possuir uma foto, o Vividness foi qualificado como baixo. Finalmente,
devido ao fato de haver uma pergunta na mensagem, a Interatividade foi classificada
como alta. Apos a analise detalhada dos conteddos com melhores engagement de cada
periodo, a pesquisa prosseguira para a investigacdo geral de cada intervalo, iniciando

pelo periodo pré-pandemia (Grafico 31).

Grafico 31: Relacgdo entre a varidvel Conteido coma média de engagement e 0 himero

de publica¢des da marca Minipreco no pré-pandemia

30 5%
1%
1%
25
4%
20 3%
2% 3%
15
2% 2%
()
10 2% 2%
1%
1% 1%
5 0%
0% 0% 0% 0 1%
2 0 27 1 0 8 0 3 0 1
0 v 0%
3 3 2 {?o (\Qg—) é@k 8 \\\,Z;a &bo . (\% 3°
S ]S @) o) 5 2 N2 > O D
© N N 5 $ <& @ ® Y
] X © o & " )N & N
X < S \ © ¢ N ©
<& Q¢ RS2 o & ® N
o o > Q® S
o\ Q S 2
S o(" ¢
R R <
& &
& Conteldo (N) === Média Engagement (%)

Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No pré-pandemia, como apontado anteriormente, as publicacGes de promocao e
relacionamento apareceram mais vezes na timeline do Minipreco com 27 e 8

publicacdes, respectivamente. Além delas, estiveram presentes compensacao (3 posts) e
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produto (2 posts). Por fim, publicacbes com conteldos ndo promocionais e nulo (sem

nenhuma mensagem de texto na publicacdo) apareceram uma vez cada.

Em comparacdo com 0 engagement, € observado que a média ndo foi
proporcional com a quantidade de publicacdes de cada nivel. Por exemplo, promogao
(27) foi a mais vezes classificada, mas teve 2% de engagement. J& compensacao (3) e
relacionamento (8), que aparecerem menos vezes, atingiram 2% na media de
engagement. Contetdos ndo promocionais, por sua vez, esteve presente apenas 1 vez e
teve o maior nivel de engagement do periodo, com 4%.

Esses dados sugerem que antes da pandemia o Minipreco estava focando grande
parte da estratégia para o comercial. Métodos como estes ja eram criticados pelos
autores da época, como aponta Aaker, 2015. Para o investigador, as marcas deveriam
investir em conteudos ricos e profundos, em vez de mostrar apenas produtos em suas
redes sociais. 1sso pode ser comprovado uma vez que as publicacdes de relacionamento
e conteudos ndo promocionais estiveram menos presentes, mas alcancaram mais
engagement.

Sendo assim, o comportamento dos seguidores do Minipreco ja apontava a
necessidade de mudanca na postura da marca. De acordo com os dados, esta demanda
foi parcialmente suprida, uma vez que os contetdos de relacionamento tiveram um
aumento na pandemia (Gréfico 32).

102



Gréfico 32: Relacédo entre a variavel Contedo coma média de engagement e 0 nimero

de publicacdes da marca Minipreco na pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

Se no pré-pandemia os conteudos de relacionamento estiverem presentes 8
vezes, na pandemia o nimero subiu para 14. No entanto, esta posicao ainda era inferior
aos conteudos de promocao, que agora eram 23. Para além disso, durante este periodo
houve outros tipos de publicacfes presentes na pagina da marca, como institucional (5),
contetdos ndo promocionais (2), datas comemorativas (1), caridade/sustentabilidade
(1) e satde/bem-estar (1).

Em relacdo ao engagement, como o esperado de acordo com Negri (2021), os
contetdos com maior média foram relacionamento (17%). O segundo maior foi
institucional com 11%. Promocao, que teve a maior quantidade de publicacdes, obteve
apenas 4% de engagement, mesmo indice que contelldos ndo promocionais, classificado
apenas 2 vezes.

Assim, os dados indicam o alinhamento entre os consumidores do Minipreco e
os estudos de Fournier (1998), Gobé (2009) e Kotler (2019). Nos estudos dos autores, as
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marcas devem apostar em conteddos empaticos e dindmicas relacionais verdadeiras.
Esta conclusdo se fortalece com as investigacdes de Gongalves (2021) e Negri (2021),
que apontam a interferéncia da pandemia. No novo cenarios, como ja mencionado neste
trabalho, os consumidores buscaram com mais veeméncia marcas que se preocupassem
com o contexto social. Por isso h&4 maior possibilidade de os seguidores interagirem
com conteudos de relacionamento, como aconteceu neste caso. O mesmo resultado se

repete no pos-pandemia, como aponta o Gréfico 33.

Gréfico 33: Relacdo entre a variavel Contedo coma média de engagement e 0 nimero

de publica¢cdes da marca Minipreco no pos-pandemia
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Fonte: Facebook Graph API via CrowdTangle

No poés-pandemia, embora o Minipreco tenha diminuido a quantidade de
publicacdes (de 47 para 30), ele foi a Gnica marca que manteve relacionamento (9) em
primeiro lugar neste periodo. Além disso, a marca estabeleceu um equilibrio com
contetidos dedicados a produtos, que tiveram a mesma quantidade que relacionamento.
Para além destes dois tipos, 0 Minipreco manteve as publicacfes de institucional (5),

datas comemorativas (3), caridade/sustentabilidade (1), saude/bem-estar (1). Neste

periodo a marca também apostou em contetido de compensacao (1) e nulo (1).
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Ao tratar do engagement, novamente os conteudos de relacionamento se sairam
melhor do que os demais, atingindo 31%. Em segundo lugar esta datas comemorativas
(18%), e entdo institucional (3%). As publicacbes relacionadas a produtos tiveram
apenas 2%, um nivel consideravelmente baixo se comparado a outros. Para fazer a
relacdo, basta analisar datas comemorativas, por exemplo, que teve apenas 3
publicacdes mas alcangou 18% na média de engagement.

Desta forma, pode-se perceber que os consumidores do Minipreco mantiveram o
comportamento de preferir conteidos de relacionamento para interagir. Como apontado
durante todo este trabalho, a literatura indica para esse tipo de tendéncia (Gobe, 2009;
Kotler, 2019; Voorveld, 2019; Negri, 2021; Gongalves, 2021; Rrustemi e Baca, 2021).
O fato de os consumidores do Minipre¢co ndo interagirem com os contetdos de produto
apenas fortalece essas teorias, uma vez que as pessoas estdo nas redes sociais para se
conectarem umas as outras, enquanto as marcas estao para “vender coisas” (Zhu e Chen,
2015). Desta forma, por mais que o Minipreco ndo tenha tantas publicacfes como seus
concorrentes, a marca se destacou por perceber a demanda por relacionamento dos seus
seguidores. O resultado pode ser visto no aumento do engagement do Minipreco para

este periodo, sendo a Unica das trés marcas analisadas a conseguir tal feito.
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Conclusoes

Nas ultimas décadas, as marcas foram levadas a se adaptar as novas tendéncias
da sociedade em que estdo inseridas (Castells, 2001; Kotler, 2010; Aaker, 2015). O
comportamento do consumidor cada vez mais dentro do digital foi um dos principais
estimulos para ocorrer essa mudanca (Voorveld, 2019). A pandemia do Covid-19 veio
como um catalizador neste processo. A intensificagdo de novos comportamentos, como
o0 aumento do digital na vida das pessoas e economia caseira (Arora et al., 2020),
fizeram as organizagOes acelerarem a adaptacdo. Como apontou Nagpal e Gupta (2022),
as marcas foram forcadas a considerar o meio digital como o principal elemento do

planejamento estratégico, sendo as redes sociais uma ferramenta central.

Sendo assim, a questdo de partida desta pesquisa é como a pandemia refletiu na
mudanca de -caracteristicas das postagens das marcas e como isso afetou no
engagement. Para isso, foi empregado o CrowdTangle para coletar dados das fanpages
do Continente, Pingo Doce e Minipreco nos periodos de pré-pandemia (23/03/19 a
23/06/19), pandemia (23/03/20 a 23/06/20) e pés-pandemia (23/03/21 a 23/06/21).
Foram analisados, em uma légica de Big Data, 629 publicaces e 1.496.645 interagdes,
além de outros elementos como mensagem das publicacBes, dia de postagens, midia
empregada e contetdo utilizado.

Com os dados coletados, foi possivel cumprir com os dois objetivos desta
pesquisa. O primeiro, analisar e comparar as caracteristicas das postagens nos periodos
selecionados. O segundo, a partir da primeira andlise, relacionar com o engagement a
fim de perceber se houve mudancas por parte da interacdo dos consumidores. A partir
disso, as primeiras conclusdes foram que as trés marcas aumentaram 0 nUmero de
publicacbes durante a pandemia. Além disso, foi neste periodo que todas as
organizagOes analisadas obtiveram as maiores porcentagens de novos seguidores em
suas paginas. O engagement, no entanto, apresentou uma pequena discrepancia. Para o
Continente e 0 Minipreco, durante o Covid-19 os consumidores interagiram mais com
suas publicacdes. No entanto, para o Pingo Doce, houve uma queda de 1 ponto na

média de engagement.
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Em relacdo as caracteristicas analisadas, houve diferencas e semelhancas em
todos os periodos para as trés marcas. Na variavel Timing e no seu engagement, ndo
foram encontradas mudancas significativas entre os periodos analisados nas trés marcas.
Todas mantiveram a tendéncia de publicar mais durante os dias de semana. A Unica
alteridade interessante ocorreu com o Minipreco, que apresentou a maior alteragdo nas
propor¢des em todos os periodos. Durante a pandemia, a marca passou a publicar mais
nos finais de semana, saindo de 17% para 28%, porém esta estratégia ndo apresentou

resultado consideravel no engagement.

Em relacdo ao Vividness, o Continente ndo apresentou mudancas, uma vez que
as principais publicagdes possuiam baixo Vividness (fotos) em todos os periodos (60%
no pré-pandemia, 73% na pandemia e 88% no pos-pandemia). J& o Pingo Doce investiu
mais em publicacbes com baixo Vividness no pré-pandemia (57%) e no pds-pandemia
(84%). No entanto, durante a pandemia a marca passou a apostar mais em publicacdes
com alto Vividness (56%), ou seja, videos. O Minipreco, assim como o Continente,
manteve a constancia de mais publicacbes com baixo Vividness em todos os periodos
(55% no pré-pandemia, 66% na pandemia e 63% no pos-pandemia). E interessante
apontar que o Pingo Doce foi a Gnica marca que aumentou contetdos de alto Vividness
na pandemia, passando de 38% para 56%.

Relacionado ao engagement desta variavel, os dados indicaram que, para o
Continente, publicagdes com baixo Vividness tiveram maior engagement no pré-
pandemia (17%) e no pos-pandemia (17%). Na pandemia, no entanto, o alto Vividness
foi 0 que obteve os melhores resultados de engagement (27%). O mesmo aconteceu
com o Pingo Doce, ja que baixo Vividness atingiu o melhor desempenho no pré-
pandemia (87%) e no pos-pandemia (16%), enquanto no periodo pandémico 0s
consumidores interagiram mais com publicacdes de alto Vividness (70%). O Minipreco
obteve resultados mais divergentes de suas concorrentes. No pré-pandemia, contetdos
de alto e baixo Vividness tiveram a mesma media de engagement (2%), enquanto que na
pandemia e no poés-pandemia o baixo Vividness conseguiu a maior media de

engagement (10% e 17%, respectivamente).

No que tange a Interatividade das publicacbes, o Continente manteve alta

Interatividade em grande parte de seus conteudos durante o pré-pandemia (54%),
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pandemia (38%) e pds-pandemia (53%). Mas é importante salientar que durante o
Covid-19 a marca deu mais espaco para publicacbes com baixa (37%) e média (25%)
Interatividade. J& o Pingo Doce apostou igualmente em posts com média (34%) e nula
(34%) Interatividade no pré-pandemia, enquanto a maioria dos conteddos durante a
pandemia passou a ser apenas de média Interatividade (58%). No p6s-pandemia a marca
voltou a investir igualmente em dois niveis da variavel analisada, sendo alta (34%) e
nula (34%). Por fim, o Minipreco obteve resultados diferentes em cada periodo, dado
gue no pré-pandemia a marca publicou mais conteddos com Interatividade média
(60%), na pandemia houveram mais nulas (47%) e, no pdés-pandemia, 0s mais

recorrentes foram de alta Interatividade (53%).

Relacionando a varidvel Interatividade com a média de engagement, percebe-se
que as melhores médias no Continente foram baixa (14%) no pré-pandemia, alta (26%)
na pandemia e novamente baixa (17%) no pds-pandemia. Com resultados diferentes, o
Pingo Doce apresentou melhor engagement para alta Interatividade (85%) no pré-
pandemia, nula (109%) na pandemia e novamente alta (22%) no pos-pandemia. O
Minipreco, por sua vez, exibiu resultados semelhantes aos do Pingo Doce. No pré-
pandemia as publicagbes com maiores médias de engagement foram de alta
Interatividade (4%), e na pandemia passaram a ser de baixa (15%). No pds-pandemia 0s

contetdos voltaram a ser de alta Interatividade (18%), com as melhores médias de
engagement para o Minipreco.

Os tipos de Contetdos também exibiram algumas congruéncias para as trés
marcas. No Continente, o pré-pandemia foi marcado principalmente por publicacfes
relacionadas a produto (30%) e institucional (26%). Na pandemia, a marca apresentou
mudanca de estratégia e investiu grande parte em contetdos de relacionamento (26%).
Por fim no pos-pandemia o Continente obteve mais publicacdes classificadas como
contelldos ndo promocionais (30%). O Pingo Doce também apresentou mudancas
durantes os intervalos analisados. Contedos voltados para produtos (64%) estiveram
em destaque no pré-pandemia, enquanto na pandemia os contedos ndo promocionais
(52%) apareceram mais vezes na timeline da marca. No ultimo periodo analisado, 0
Pingo Doce voltou a investir em publicagdes com teor comercial, uma vez que

promocao (38%) esteve mais presente nos posts publicados. O Minipreco, por sua vez,
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manteve os conteudos de promog¢do em destaque durante o pré-pandemia (64%) e na
pandemia (49%). No entanto, a marca investiu mais em publicacbes voltados para

relacionamento (30%) no pds-pandemia.

A média de engagement da varidvel Conteldo exibiu resultados interessantes.
Para o Continente, no pré-pandemia o0s seguidores interagiram mais com publicacbes
classificadas como relacionamento (46%), enquanto na pandemia foi salde/bem-estar
(45%) e, no pos-pandemia, compensacdo (25%). No caso do Pingo Doce, no pré-
pandemia houve destaque na média de engagement para produto (76%) e, na pandemia,
contetdos de relacionamento (75%) estiveram em primeiro lugar. No p6s-pandemia a
marca teve mais sucesso com dois tipos de publicagdes, em primeiro promogao (24%)
e, em segundo, relacionamento (22%). Por fim, a marca Minipreco teve no primeiro
periodo contedos ndo promocionais (4%) com mais engagement, enquanto posts de
relacionamento desempenharam melhor com os consumidores na pandemia (17%) e no

pos-pandemia (31%).

Durante esta pesquisa foram encontradas algumas limitacbes que podem ser
solucionadas em futuras investigacbes. Primeiramente, a andlise se baseou apenas nas
mensagens de texto das publicacBes. Sendo assim, 0s proximos estudos podem
relacionar a mensagem de texto na rede social com os contetidos das midias dos posts.
Desta maneira, a intencdo é poder identificar e classificar estas midias (fotos e videos)
de acordo com as variaveis empregadas neste estudo. A segunda limitagdo foi
respaldada na dificuldade em operacionalizar a humanidade nas marcas. Na variavel
conteudo, o nivel de relacionamento buscava encontrar esta caracteristica nas
publicacdes. Sendo assim, nesta investigacao foi classificado “humanizagdo” de acordo

com a literatura. Para estudos futuros, pode-se desenvolver e empregar um método
quantitativo, como a analise de conteudo, para realizar este tipo de trabalho.

A terceira limitacdo é voltada para os comentarios dos consumidores. Esta
pesquisa ndo levou em consideracdo a conversa da marca por meio dos comentarios
com seus seguidores. Sendo assim, as proximas investigacdes podem se debrucar neste
quesito para perceber como 0s consumidores respondiam as marcas antes e depois da
pandemia. Assim sera possivel perceber se as mudancas de caracteristicas analisadas

neste trabalho também afetaram a conversa com a marca e seus consumidores trazendo
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novos insights para o assunto. A quarta limitacdo se refere aos dados analisados, visto
que ndo foram escrutinadas as informacdes relacionadas a reagdes, comentarios e
compartilhnamentos separadamente. Para investigagdes futuras, analisar estes dados de
maneira mais profunda podera trazer possiveis conexdes entre as variaveis e as
diferentes ages dos usuarios.

Desta forma, o trabalho conclui que houve mudangas estruturantes nas
caracteristicas das publicacdes, mas ainda existem velhos habitos que prevaleceram para
as trés marcas. As principais mudancas que se pode apontar sdo 0 aumento do ndmero
de publicacdes apds a pandemia, o interesse por contetdos de alto Vividness por parte
dos consumidores durante o Covid-19 e a preocupacdo das marcas em oferecer
conteddos ricos. Desta forma, notou-se mais publicacbes envolvendo relacionamento e
informacBes ndo promocionais durante e apds a pandemia. Os consumidores, por sua
vez, também responderam melhor a esses tipos de contetdos, como observado nos altos

niveis de engagement.

Por outro lado, os velhos habitos que prevaleceram foram os dias escolhidos
para publicacdo, ja que ndo houve mudangas significativas no Timing. Além disso, foi
percebida a preferéncia das marcas em normalmente publicar contetdos de baixo
Vividness durante os periodos analisados. Por fim, na parte de conteudo, as publicaces

relacionadas a produtos sempre aparecerem de maneira relevante para as trés marcas.

110



Referéncias bibliograficas

Aaker, D. A. (2015). On Branding: 20 principios que decidem o sucesso da marca.
Bookman.

Almeida, A. (2021, November 29). Qual o supermercado preferido dos portugueses?
DECO PROTESTE. https://www.deco.proteste.pt/familia-
consumo/supermercado/noticias/qual-supermercado-preferido-dos-portugueses

Antunes, A., Miranda, S., & Machado, A. (2019). Examining Brand Post Characteristics
that Drive Facebook Consumer Engagement. The International Journal of
Management and Business, 10(1), 39-49.

Arora, N., Charm, T., Grimmelt, A., Ortega, M., Robinson, K., Sexauer, C., Staack, Y.,
Whitehead, S., & Yamakawa, N. (2020). A global view of how consumer
behavior is changing amid COVID -19. (pp. 1-19). McKinsey & Company.

Breza, E., Stanford, F. C., Alsan, M., Alsan, B., Banerjee, A., Chandrasekhar, A. G.,
Eichmeyer, S., Glushko, T., Goldsmith-Pinkham, P., Holland, K., Hoppe, E.,
Karnani, M., Liegl, S., Loisel, T., Ogbu-Nwobodo, L., Olken, B. A., Torres, C.,
Vautrey, P.-L., Warner, E. T., & Wootton, S. (2021). Effects of a large-scale
social media advertising campaign on holiday travel and COVID-19 infections:
a cluster randomized controlled trial. Nature Medicine, 27(9), 1622-1628.
https://doi.org/10.1038/s41591-021-01487-3

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juri¢, B., & Ili¢, A. (2011). Customer Engagement:
Conceptual Domain, Fundamental Propositions, and Implications for Research.
Journal of Service Research, 14(3), 252-271.
https://d0i.org/10.1177/1094670511411703

Brodie, R. J., llic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a

virtual brand community: An exploratory analysis. Journal of Business
Research, 66(1), 105-114. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.029

Calder, B. J., Malthouse, E. C., & Schaedel, U. (2009). An Experimental Study of the
111


https://www.deco.proteste.pt/familia-consumo/supermercado/noticias/qual-supermercado-preferido-dos-portugueses
https://www.deco.proteste.pt/familia-consumo/supermercado/noticias/qual-supermercado-preferido-dos-portugueses
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1038/s41591-021-01487-3
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1177/1094670511411703
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jbusres.2011.07.029

Relationship between Online Engagement and Advertising Effectiveness.
Journal of Interactive Marketing, 23(4), 321-331.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2009.07.002

Cao, D., Meadows, M., Wong, D., & Xia, S. (2021). Understanding consumers’ social
media engagement behaviour: An examination of the moderation effect of social
media context. Journal of Business Research, 122, 835-846.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2020.06.025

Carrillo-Duréan, M.V., Di Fatima, B., & Miranda, S. (2021). Bargagate: Engagement y
reputacion en las redes sociales. In J. C. Figuereo Benitez, R. Mancinas Chavez
(Coords.), Las redes de la comunicacion. Estudios multidisciplinares actuales
(pp. 560-577). Dickson. https://hdl.handle.net/11441/127641

Castells, M. (2001). A galaxia da Internet: reflexées sobre a Internet, 0os negocios e a

sociedade. Jorge Zahar.

Castro, F. (2021, October 20). Entre as 20 marcas favoritas dos portugueses, cinco sao

made in Portugal. ECO. https://eco.sapo.pt/2021/10/20/entre-as-20-marcas-
favoritas-dos-portugueses-cinco-sao-made-in-portugal/

CDC. (2022, January 5). CDC Museum COVID-19 Timeline. Centers for Disease
Control and Prevention; CDC.

https://lwww.cdc.gov/museum/timeline/covid19.html

Chauhan, V., & Shah, H. (2020). An Empirical Analysis into Sentiments, Media
Consumption Habits, and Consumer Behaviour during the Coronavirus
(COVID-19) Outbreak. Purakala (UGC Care Journal), 31(20).
https://d0i.org/10.13140/RG.2.2.32269.15846

Cvijikj, I. P., & Michahelles, F. (2013). Online engagement factors on Facebook brand
pages. Social Network Analysis and Mining, 3(4), 843-861.
https://doi.org/10.1007/s13278-013-0098-8

Datareportal. (2022a). Digital 2022: Global overview report.

112


file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.intmar.2009.07.002
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jbusres.2020.06.025
https://eco.sapo.pt/2021/10/20/entre-as-20-marcas-favoritas-dos-portugueses-cinco-sao-made-in-portugal/
https://eco.sapo.pt/2021/10/20/entre-as-20-marcas-favoritas-dos-portugueses-cinco-sao-made-in-portugal/
https://www.cdc.gov/museum/timeline/covid19.html
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.13140/RG.2.2.32269.15846
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1007/s13278-013-0098-8

Datareportal. (2022b, June). Numero de usuarios mensuales de redes sociales a nivel
mundial entre 2018 y 2027. Statista.

https://es.statista.com/estadisticas/512920/numero-mundial-usuarios-redes-
sociales/

Daugherty, T., Eastin, M. S., & Bright, L. (2008). Exploring Consumer Motivations for
Creating User-Generated Content. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 16—
25. https://doi.org/10.1080/15252019.2008.10722139

David, A., Miranda, S., Gouveia, C. & Di Fatima, B. (2021). Pode amar-se uma marca?
Uma analise da campanha ‘Eu Sou Sporting!’. In: Figuerco-Benitez, J.C. &
Mancinas-Chavez, R. (Eds.). Las redes de la comunicacion: estudios

multidisciplinares actuales (pp. 635-657). Madrid: Dykinson.

Di Fatima, Branco (2014). Fiat Mio: comunidades virtuais e colaboragdo em rede. Vozes
e Dialogo, 13(2), 86-98. DOI: https://doi.org/10.14210/vd.v13n02.p%25p.

de Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of Brand Posts on
Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing.
Journal of Interactive Marketing, 26(2), 83-91.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003

Deloitte. (2021). Global Powers of Retailing 2021 | Comunicado de Imprensa. Deloitte

Portugal. https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/about-deloitte/articles/Deloitte-
Global-Powers-of-Retailing-2021-pressrelease.html

Deng, Q., Hine, M. J,, Ji, S., & Wang, Y. (2021). Understanding Consumer Engagement
with Brand Posts on Social Media: The Effects of Post Linguistic Styles.

Electronic Commerce Research and  Applications, 48, 101068.
https://doi.org/10.1016/].elerap.2021.101068

Dhaoui, C., & Webster, C. M. (2021). Brand and consumer engagement behaviors on
Facebook brand pages: Let’s have a (positive) conversation. International
Journal of Research in Marketing, 38(1).
https://doi.org/10.1016/}.ijresmar.2020.06.005

113


https://es.statista.com/estadisticas/512920/numero-mundial-usuarios-redes-sociales/
https://es.statista.com/estadisticas/512920/numero-mundial-usuarios-redes-sociales/
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/15252019.2008.10722139
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/about-deloitte/articles/Deloitte-Global-Powers-of-Retailing-2021-pressrelease.html
https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/about-deloitte/articles/Deloitte-Global-Powers-of-Retailing-2021-pressrelease.html
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.elerap.2021.101068
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.ijresmar.2020.06.005

Di Féatima, B., & Gouveia, C. (2021). Far beyond the four lines: the Group B fan pages
at the 2018 World Cup. Sport in Society, 1-17.
https://doi.org/10.1080/17430437.2021.1945036

Di Féatima, B., Gouveia, C., & Miranda, S. (2021). Muito além do relvado. Texto Livre:

Linguagem E Tecnologia, 14(3), €29714. https://doi.org/10.35699/1983-
3652.2021.29714

Diéario de Noticias. (2021, April 27). Ao fim de 173 dias consecutivos, Portugal deixa o
estado de emergéncia. Www.dn.pt. https://www.dn.pt/politica/ao-fim-de-173-

dias-consecutivos-portugal-deixa-0-estado-de-emergencia-13619150.html

Dijkmans, C., Kerkhof, P., Buyukcan-Tetik, A., & Beukeboom, C. J. (2015). Online
Conversation and Corporate Reputation: A Two-Wave Longitudinal Study on
the Effects of Exposure to the Social Media Activities of a Highly Interactive

Company. Journal of Computer-Mediated Communication, 20(6), 632-648.
https://doi.org/10.1111/jcc4.12132

Dunnhumby. (2021). Portugal Grocery Retailer Preference Index 2020: Second
Edition. Dunnhumby.

Facebook (2022). Informacdes da companhia. Consultado a 3 de janeiro do 2022 em

https://about.facebook.com/br/company-info/

Facebook (2022a). Crie uma bela casa online para sua empresa. Consultado a 3 de

janeiro do 2022 em https://www.facebook.com/business/pages.

Facebook (2022b). Amplie seu negd6cio em qualquer lugar com o Facebook. Consultado

a 3 de janeiro do 2022 https://www.facebook.com/business/marketing/facebook

Facebook (2022c). Engajamento agregado com a publicacdo do Facebook. Consultado
a 22 de janeiro do 2022 em
https://www.facebook.com/business/help/251837856080253?helpref=search&sr
=1&query=engajamento#

Facebook (2022d). Central de Ajuda da Meta para Empresas. Consultado a 22 de
114


file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/17430437.2021.1945036
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.35699/1983-3652.2021.29714
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.35699/1983-3652.2021.29714
https://www.dn.pt/politica/ao-fim-de-173-dias-consecutivos-portugal-deixa-o-estado-de-emergencia-13619150.html
https://www.dn.pt/politica/ao-fim-de-173-dias-consecutivos-portugal-deixa-o-estado-de-emergencia-13619150.html
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1111/jcc4.12132

janeiro do 2022 em https://www.facebook.com/business/help/

Feng, Y., & Wu, L. (2021). Commenting on Brand Posts during a Crisis: The
Relationship between Context-Induced Moods and Brand Message Processing
across Three Social Media Platforms. Journal of Interactive Advertising, 21(3),
1-13. https://doi.org/10.1080/15252019.2021.1994060

Fernandes, J. P. T. (2013). Da utopia da sociedade em rede a realidade da sociedade de

risco (From the Utopia of the Network Society to the Reality of Risk Society).
SSRN Electronic Journal, 207. https://doi.org/10.2139/ssrn.3382299

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-353.
https://doi.org/10.1086/209515

Garcia, A., & Eir6-Gomes, M. (2021). Facebook e Agrupamentos de Centros de Salde:
uma relagéo dificil. Observatorio (OBS¥), 15(2).
https://doi.org/10.15847/0bsobs15220211767

Gobé, M. (2009). Emotional branding: the new paradigm for connecting brands to

people. Allworth Press.

Gomez, M., Lopez, C., & Molina, A. (2019). An integrated model of social media brand

engagement.  Computers in  Human  Behavior, 96, 196-206.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.01.026

Gongcalves, R. D. B. C. (2021). Comunicacdo nas redes sociais em tempo de pandemia:
0 caso das marcas Nestle® e Nestlé Portugal®. Revista Comunicando, 10(1),
119-152.

Hajli, M. N. (2014). A study of the impact of social media on consumers. International

Journal of Market Research, 56(3), 387—404. https://doi.org/10.2501/ijmr-2014-
025

115


file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/15252019.2021.1994060
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.2139/ssrn.3382299
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1086/209515
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.15847/obsobs15220211767
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.chb.2019.01.026
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.2501/ijmr-2014-025
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.2501/ijmr-2014-025

Hennig-Thurau, T., Malthouse, E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L.,
Rangaswamy, A., & Skiera, B. (2010). The Impact of New Media on Customer

Relationships. ~ Journal  of  Service  Research, 13(3), 311-330.
https://doi.org/10.1177/1094670510375460

Higgins, E. T., & Scholer, A. A. (2009). Engaging the consumer: The science and art of
the value creation process. Journal of Consumer Psychology, 19(2), 100-114.
https://doi.org/10.1016/}.jcps.2009.02.002

Hollebeek, L. (2011). Exploring customer brand engagement: definition and themes.

Journal of Strategic Marketing, 19(7), 555-573.
https://doi.org/10.1080/0965254x.2011.599493

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer Brand Engagement
in Social Media: Conceptualization, Scale Development and Validation. Journal

of Interactive Marketing, 28(2), 149-165.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002

Ilhan, B. E., Kubler, R. V., & Pauwels, K. H. (2018). Battle of the Brand Fans: Impact
of Brand Attack and Defense on Social Media. Journal of Interactive Marketing,
43, 33-51. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2018.01.003

Instituto de investigacdo e inovagdo em satde universidade do Porto. (n.d.). Cronologia
— Em tempo de Covid. 13S. Retrieved September 19, 2022, from
https://covid19.i3s.up.pt/?page_id=1289

loanas, E., & Stoica, 1. (2014). Social Media and its Impact on Consumers Behavior
Part 2. International Journal of Economic Practices and Theories, 1(1), 1-5.

Javornik, A., Filieri, R., & Gumann, R. (2020). “Don’t Forget that Others Are
Watching, Too!” The Effect of Conversational Human Voice and Reply Length
on Observers’ Perceptions of Complaint Handling in Social Media. Journal of
Interactive Marketing, 50, 100-119.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.02.002

116


file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1177/1094670510375460
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jcps.2009.02.002
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/0965254x.2011.599493
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.intmar.2013.12.002
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.intmar.2018.01.003
https://covid19.i3s.up.pt/?page_id=1289
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.intmar.2020.02.002

Jenkins, H. (2013). Cultura da convergéncia. Editora: Sao Paulo: Aleph.

Jornal de Noticias. (2021, February 27). Cronologia dos principais acontecimentos de
um ano de covid em Portugal. WWW.jn.pt.
https://www.jn.pt/nacional/cronologia-dos-principais-acontecimentos-de-um-
ano-de-covid-em-portugal-13400044.html

Kapoor, K. K., Tamilmani, K., Rana, N. P., Patil, P., Dwivedi, Y. K., & Nerur, S.
(2017). Advances in Social Media Research: Past, Present and Future.
Information Systems Frontiers, 20(3), 531-558. https://doi.org/10.1007/s10796-
017-9810-y

Kim, T., Kim, H.,, & Kim, Y. (2019). How Do Brands’ Facebook Posts Induce
Consumers’ e-Word-of-Mouth Behavior? Journal of Advertising Research,
59(4), 402-413. https://doi.org/10.2501/jar-2019-027

Kirk, C. P, & Rifkin, L. S. (2020). I'll Trade You Diamonds for Toilet Paper:
Consumer Reacting, Coping and Adapting Behaviors in the COVID-19

Pandemic. Journal of Business Research, 117, 124-131.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2020.05.028

Kotler, P., Hermawan Kartajaya, & Iwan Setiawan. (2010). Marketing 3.0 : as for¢as

que estago definindo o novo marketing centrado no ser humano. Elsevier.

Kotler, P. (2019). Marketing4.0. Do tradicional para o digital. Conjunctura Actual
Editora.

Mangio, F., Pedeliento, G., & Andreini, D. (2021). Branding Rhetoric in Times of a
Global Pandemic: A Text-Mining Analysis. Journal of Advertising, 50(3), 240—
252. https://doi.org/10.1080/00913367.2021.1927912

Marketeer. (2021, March 30). Miniprego: Continuar a liderar em proximidade.
Marketeer. https://marketeer.sapo.pt/caderno-minipreco-continuar-a-liderar-em-
proximidade/

Marktest. (2021). Anuério de Media & Publicidade 2020.
117


https://www.jn.pt/nacional/cronologia-dos-principais-acontecimentos-de-um-ano-de-covid-em-portugal-13400044.html
https://www.jn.pt/nacional/cronologia-dos-principais-acontecimentos-de-um-ano-de-covid-em-portugal-13400044.html
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1007/s10796-017-9810-y
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1007/s10796-017-9810-y
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.2501/jar-2019-027
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jbusres.2020.05.028
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/00913367.2021.1927912
https://marketeer.sapo.pt/caderno-minipreco-continuar-a-liderar-em-proximidade/
https://marketeer.sapo.pt/caderno-minipreco-continuar-a-liderar-em-proximidade/

Marktest. (2021). Release TGI 2021 Global. Marketest. https://tgi.marktest.pt/

Medke, R. (2021, March 24). O que acontece com empresas que nao se transformarem
digitalmente? Pt.linkedin.com. https://www.linkedin.com/pulse/o-que-acontece-
com-empresas-n%C3%A30-se-transformarem-roger-

medke/?originalSubdomain=pt

Menon, R. G. V., Sigurdsson, V., Larsen, N. M., Fagerstram, A., Sgrensen, H.,
Marteinsdottir, H. G., & Foxall, G. R. (2019). How to grow brand post
engagement on Facebook and Twitter for airlines? An empirical investigation of

design and content factors. Journal of Air Transport Management, 79, 101678.
https://doi.org/10.1016/}.jairtraman.2019.05.002

Minipreco. (n.d.). quem-somos | Minipreco. Minipreco.pt. Retrieved May 19, 2022,

from https://www.minipreco.pt/quem-somos

Miranda, S., Antunes, A. C., & Di Fatima, B. (2022). Cartografia do 6dio em rede:

analise da Liga de futebol profissional em Portugal. Razon Y Palabra, 26(113),
10-24. https://doi.org/10.26807/rp.v26i113.1956

Miranda, S., Machado, A. T., & Antunes, A. C. (2016). Looking beneath the surface:
how brands led to consumer engagement in social media. In IAMB Conference,

22nd. IAMB-International Academy of Management and Business.

Miranda, S., Malini, F., Di Fatima, B., & Cruz, J. (2022). | love to hate! The racist hate
speech in social media. In 1. Lupa-Wojcik & M. Czyzewska (eds.) Proceedings
of the 9th European Conference on Social Media (pp. 137-145). Academic
Conferences International. https://papers.academic-

conferences.org/index.php/ecsm/article/view/311/136

Miskolci, R., & Balieiro, F. de F. (2018). Sociologia Digital: balan¢o provisério e
desafios.  Revista  Brasileira de  Sociologia - RBS, 6(12).
https://doi.org/10.20336/rbs.237

Mundel, J.,, & Yang, J. (2021). Consumer Engagement with Brands’ COVID-19

118


https://www.linkedin.com/pulse/o-que-acontece-com-empresas-n%C3%A3o-se-transformarem-roger-medke/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/o-que-acontece-com-empresas-n%C3%A3o-se-transformarem-roger-medke/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/o-que-acontece-com-empresas-n%C3%A3o-se-transformarem-roger-medke/?originalSubdomain=pt
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jairtraman.2019.05.002
https://www.minipreco.pt/quem-somos
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.26807/rp.v26i113.1956
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.20336/rbs.237

Messaging on Social Media: The Role of Perceived Brand—Social Issue Fit and
Brand Opportunism. Journal of Interactive Advertising, 21(3), 1-18.
https://doi.org/10.1080/15252019.2021.1958274

Nagpal, S., & Gupta, G. (2022). Impact of Pandemic Communication on Brand -specific
Outcomes: Testing the Moderating Role of Brand Attitude and Product
Category. Journal of Creative Communications, 17(1), 097325862110678.
https://doi.org/10.1177/09732586211067840

Negri, M. A. E. (2021, junho, 07-11). A humanizacao das marcas como objeto-valor em
tempos da Pandemia de COVID-19. XV Congresso Brasileiro Cientifico de
Comunicacgdo Organizacional e de Relagdes Publica - Sdo Paulo, Brasil.

Obilo, O. O., Chefor, E., & Saleh, A. (2020). Revisiting the consumer brand
engagement concept. Journal of Business Research, 126.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2019.12.023

Organisation for Economic Co-operation and Development (2007). Participative Web
and User-Created Content. Web 2.0, Wikis, and Social Networking. Paris:
OECD. Retrieved October 24, 2007 from
http://213.253.134.43/oecd/pdfs/browseit/9307031E.pdf

Pentina, 1., Guilloux, V., & Micu, A. C. (2018). Exploring Social Media Engagement

Behaviors in the Context of Luxury Brands. Journal of Advertising, 47(1), 55—
69. https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405756

Pinto, H. (2021, July 7). Relatério indica que portugueses passam mais tempo online do
que a dormir. ActiGamer. https://www.actigamer.pt/noticias/relatorio-indica-

que-portugueses-passam-mais-tempo-online-do-que-a-dormir/

Pompeu, B., Perez, C., & Trindade, E. (2021). Observatério da Pandemia: a publicidade
e as marcas no contexto da COVID-19. Comunicacdo Publica, 16(30).
https://doi.org/10.4000/cp.11855

Punziano, G., Marrazzo, F., & Acampa, S. (2021). An application of content analysis to

119


file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/15252019.2021.1958274
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1177/09732586211067840
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1016/j.jbusres.2019.12.023
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.1080/00913367.2017.1405756
https://www.actigamer.pt/noticias/relatorio-indica-que-portugueses-passam-mais-tempo-online-do-que-a-dormir/
https://www.actigamer.pt/noticias/relatorio-indica-que-portugueses-passam-mais-tempo-online-do-que-a-dormir/
file:///C:/Users/BRUNA/Downloads/10.4000/cp.11855

Crowdtangle data: The 2020 constitutional referendum campaign on Facebook.
Current Politics and Economics of Europe, 32(4), 371-397.

Rosado-Pinto, F., & Loureiro, S. M. C. (2020). The growing complexity of customer
engagement: a systematic review. EuroMed Journal of Business, 15(2), 167—
203. https://doi.org/10.1108/emjb-10-2019-0126

Rrustemi, V., & Baca, G. (2021). The impact of social media activities on raising brand
awareness during the COVID-19 pandemic. Management, 26(2), 295-310.
https://doi.org/10.30924/mjcmi.26.2.17

Sanlez, A. (2021, March 30). Vendas dos supermercados subiram 8% em 2020. Retalho
especializado afundou 18%. Jornal de Negdcios.
https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/vendas-d os-supermercados-

subiram-8-em-2020-retalho-especializado-afundou-18

Santini, F. de O., Ladeira, W. J., Pinto, D. C., Herter, M. M., Sampaio, C. H., & Babin,
B. J. (2020). Customer engagement in social media: a framework and meta-

analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(6), 1211-1228.
https://d0i.org/10.1007/s11747-020-00731-5

Santos, M. L. B. dos. (2021). The “so-called” UGC: an updated definition of user-
generated content in the age of social media. Online Information Review, 46(1),
95-113. https://doi.org/10.1108/0ir-06-2020-0258

Schreiner, M., Fischer, T., & Riedl, R. (2021). Impact of content characteristics and
emotion on behavioral engagement in social media: literature review and
research agenda. Electronic Commerce Research, 21(2).
https://doi.org/10.1007/s10660-019-09353-8

Schultz, C. D. (2017). Proposing to your fans: Which brand post characteristics drive
consumer engagement activities on social media brand pages? Electronic
Commerce Research and Applications, 26, 23-34.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2017.09.005

120



Seo, E. J., Park, J.-W., & Choi, Y. J. (2020). The Effect of Social Media Usage
Characteristics on e-WOM, Trust, and Brand Equity: Focusing on Users of
Airline Social Media. Sustainability, 12(4), 1691.
https://doi.org/10.3390/su12041691

SIBS  Analytics. (2022). Indicadores de Consumo. SIBS  Analytics.
https://www.sibsanalytics.com/indicadores-
consumo/#type=0&indicator=25580r=65535&destination=distrito%7C255&orig
in=pais%7C65535&lang=pt&fulllang=pt-pt&startDate=&end Date=

Socialbakers. (2020). Tendéncias de Social Media para 2019 - Estatisticas de Social
Media por Socialbakers. Socialbakers.

Stackla. (2021). Post-pandemic shifts in consumer shopping habits: authenticity,
personalization and the power of UGC. (pp. 1-29).

Swani, K., & Labrecque, L. I. (2020). Like, Comment, or Share? Self-presentation vs.
brand relationships as drivers of social media engagement choices. Marketing
Letters, 31(2), 279-298. https://doi.org/10.1007/s11002-020-09518-8

Tomé, J. (2019, April 6). Google e Facebook comem 86% do bolo da publicidade
mundial. Qual o impacto? DN Insider. https://insider.dn.pt/featured/google-e-
facebook-bolo-publicidade/16468/

Van Der Heide, B., & Lim, Y. (2015). On the Conditional Cueing of Credibility

Heuristics. Communication Research, 43(5), 672-693.
https://doi.org/10.1177/0093650214565915

Vidwans, R. R., & Lankadasari, M. B. (2020). COVID-19: A Centennial Pandemic
from Origin to Clinical Trials. Acta Biologica Marisiensis, 3(1), 30-52.
https://doi.org/10.2478/abmj-2020-0003

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer Engagement: Exploring

Customer Relationships Beyond Purchase. Journal of Marketing Theory and
Practice, 20(2), 122-146. https://doi.org/10.2753/mtp1069-6679200201

121



Voorveld, H. A. M. (2019). Brand Communication in Social Media: a Research
Agenda. Journal of Advertising, 48(1), 1-13.
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1588808

Wang, F. (2020, January 11). China Reports First Death From New Coronavirus. Wall

Street Journal. https://www.wsj.com/articles/china-says-person-infected-with-
new-coronavirus-has-died-11578709453

Wang, R., Kim, J., Xiao, A., & Jung, Y. J. (2017). Networked narratives on Humans of
New York: A content analysis of social media engagement on Facebook.

Computers in Human Behavior, 66, 149-153.
https://doi.org/10.1016/].chb.2016.09.042

Zhao, Z., Liu, Y., Wang, J., Wang, B., & Guo, Y. (2021). Association Rules Analysis
between Brand Post Characteristics and Consumer Engagement on Social

Media. Engineering Economics, 32(4), 387-403.
https://doi.org/10.5755/j01.ee.32.4.28060

Zhu, Y.-Q., & Chen, H.-G. (2015). Social media and human need satisfaction:
Implications for social media marketing. Business Horizons, 58(3), 335-345.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.01.006

122



