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RESUMO

Os fluxos de informac6es disponiveis no mundo online geram alteracdes
no comportamento dos consumidores. Assim sendo, € importante investigar
a forma como as marcas se adaptaram, criando uma estratégia de
comunicagéo que as fizesse chegar de forma mais assertiva ao seu publico.
Propde-se nesta investigacdo uma analise a comunicacdo da marca
8000Kicks, pioneira na producédo de calcado a prova de agua feito a partir
do canhamo, uma variante da planta canabis, com o objetivo de se apurar se
a marca persuade o publico face aos materiais que sdo utilizados nos seus
produtos. Seguindo o método qualitativo, foi feita uma analise de contetido
as redes sociais da marca, Instagram e Facebook, e através da amostra
analisada foi possivel concluir que a marca 8000Kicks utiliza nas suas
publicacdes estratégias de persuasao online o que culmina com a afirmacéo

de que a comunicacdo persuasiva € utilizada pela 8000Kicks.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo; Consumidor; Estratégia;

Online; Persuasao.
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ABSTRACT

The information flows available in the online world generate changes in
consumer behavior. Therefore, it is important to investigate how brands
have adapted, creating a communication strategy that would make them
reach their audience more assertively. This research proposes an analysis of
the communication of the brand 8000Kicks, pioneer in the production of
waterproof footwear made from hemp, a variant of the cannabis plant, with
the aim of determining whether the brand persuades the public towards the
materials that are used in its products. Following the qualitative method, a
content analysis was made to the brand’s social networks, Instagram and
Facebook, and by using this analyzed data it was possible to conclude that
the 8000Kicks brand uses online persuasion strategies in their publications
which culminates in the affirmation that persuasive communication is used

by 8000Kicks.

KEYWORDS: Communication; Consumer; Strategy; Online;

Persuasion.

vii



Indice

INEFOAUGED ... bbbttt bbbt 10
Capitulo | — ENnquadramento TEOIICO .......cuveruirieirienieiie et 12
AN o] o1 T g [or=Tor= Lo TN o] ] 1T o - SRS 13
1.1 A comunicacao das marcas No universo ONliNe..........ccccceocevveieiieceese e 16
1.2 Estratégias de comunicacgdo para influenciar os consumidores online............... 20
1.3 O comportamento do CoONSUMIAON ..........cceiieiieiieiiece e 25
1.4 O processo de tomada de AECISAD ........ccveveiieiierie e 30
1.4.1 O fator emocional no processo de tomada de deciS8o0............ccccceevveveirrennnnn, 32
Capitulo Il — Abordagem prética: O estudo de caso da 8000KICKS...........cccvrvrveveveeennen, 39
2. Contextualizagao d0 STUOD..........ociiiiiiiiieeee s 40
A R 000 0] 2 USSR 40
2.2 A industria téxtil @ 0 CANNAMO .........ccoiiiiii e 41
2.3 A METOUOIOGIA ...t bbbt 43
2.3.1 Grelnas de ANGALISE. ......c.ooiiiieiieeee e 44
Capitulo 111 — Apresentacdo e discussdo de resultados...........cccoevvevererereiisiesieeeeeeee, 49
3. Apresentacdo e Interpretacdo de Resultados...........cccccevveieiicceccc e, 50
3.1 PrincCipios de PEerSUASAD ...........cceiiiiieeiieiie ittt ste et ste e sreenesna e re e 50
3.2 Tipologia de CONTEUAOS .......ccueeiuiiieiieeie ettt re e re e 53
3.3 FOIMALO. ... 55
3.4 ANALISE 0O TEXEO ...ttt bbb 57
ol =1 T F= 1o T 0 1= | SR SUPRRUPRRPRS 59
CONCIUSAD ...t e ettt 61
Referéncias BibHOGIafiCaS. .........cuiiiiiiiiee e 64
AAPBINTICES ...ttt bbb bbbttt bbbt bttt n s 69

viii



Indice de Tabelas

Tabela 1- PrincCipios A& PErSUASED ........c.ciiverieiieieerie e see e et seesie e e e sesaesneenaeaneennees 45
Tabela 2- Tipologia de CONtEUUOS. .........civeieeieieeie et naees 46
Tabela 3- FOMMALO .....oviiiiiiiciee bbb bbb 47
Tabela 4- Texto da PUDIICAGAD ........ccveieeiieeiie et 47
Tabela 5- ENQAGEMENT ......ccvie et neenneas 48
Tabela 6- Resultados dos PrinCipios de Persuasao ............ccccceieereeriesieieesesieeseese e snens 50
Tabela 7- Resultados da Tipologia de CONtetdos ..........c.cvveieiieieeiieiie e 53
Tabela 8- Resultados d0S FOIMALOS..........coiiiiiiiiieieie ettt 56
Tabela 9- Resultados do Texto da PUDICAGED..........cceieiiiiiiiiiieceec e 57
Tabela 10- Resultados do ENQAGEMENT .........ccviiiiiiiie e 59

Indice de Figuras

Figura 1- Piramide “Hierarquia de Valor Emocional” .............cccccoviininiininiieiiee, 36
Figura 2- Logotipo B000KICKS .......cuiivirieieiiiiieiieiieie ettt 40
Figura 3- Exemplo do principio Reciprocidade no Instagram ............ccccoeveereinienennenen, 52
Figura 4- Exemplo do principio Atragcao no FacebooK ............ccccevviriniiiiiiineiesenee, 52
Figura 5- Exemplo da tipologia Entretenimento no INstagram ..........ccccceveivvenvnieienienn, 54
Figura 6- Exemplo da tipologia Produto/Servigo no FacebookK ............ccccoeviiiniivnienenn, 55
Figura 7- Exemplo da subcategoria Imagem sem Texto no Facebook ............cc.ccecvevennne. 56
Figura 8- Exemplo das subcategorias Texto, Hashtags e Emojis no Instagram ................ 58
Figura 9- Exemplo de publicacdo com critério entre 0 € 500 liKeS..........ccoovrererererirennen, 60



Introducéo

Face ao panorama comunicacional atual, em que grande parte da comunicacao é feita
digitalmente e para 0 mundo online, foi necessaria uma adaptacao e ajuste das estratégias de
comunicacgdo utilizadas até este momento para técnicas mais eficientes e capazes de reduzir
0 impacto destas alteracGes para 0s recetores das mensagens.

E neste seguimento que surge como estratégia a persuasdo online, um método
geralmente associado a manipulacdo, mas que difere na forma como é tratado e
implementado. A persuasdo deve ser vista como a capacidade de “influence and be
influenced by human, attitudes, beliefs, motivations, intentions and behaviours” encurtando
a distancia existente entre dois pontos de vista distintos (Nahai, 2017, p.60).

Pessoalmente, o que fez esta investigacdo avancar divide-se entre o poder de
influenciar e a forma como o ser humano reage a esta influéncia. Num universo em que o
consumidor, que é utilizador, parece ter o controlo, a realidade é que ele prdprio esta a existir
num universo controlado néo por si, mas por quem detém o poder de influenciar. Sabia que
85% do sucesso financeiro é representado pela capacidade de persuadir e influenciar? Isto
significa que esta capacidade ¢ “seis vezes mais importante do que o intelecto, talento ou
habilidade” (Allen, 2018, p.9).

N&o ha consciéncia por parte do ser humano e do consumidor que tudo o que o rodeia
o influencia nos mais variados aspetos. Assim sendo, é pertinente refletir sobre esta
influéncia no campo das decisfes que tém como base emogdes que ndo foram racionalizadas,
mas que interferem no processo de compra. Tal como varios estudos indicam, uma tomada
de decisdo “can in fact be significantly influenced and biased by our emotional processes”
(Nahai, 2017, p.6).

Devido a esta influéncia e persuasao, as decisdes de compra de grande parte dos
individuos sdo executadas de forma inconsciente e o aparecimento da tecnologia e a
comunicacdo em rede na vida das pessoas, vieram maximizar estes efeitos. Nos dias de hoje,
a influéncia pode acontecer pela procura voluntaria do consumidor em querer ter mais
informacdes antes de tomar uma decisao final, mas essa decisdo podera, por exemplo, ser
motivada pela partilha de conhecimentos em rede, juntando-se aos conteudos personalizados
oferecidos pelas marcas e que atraem os consumidores.

Em funcgdo de tudo isto, € que esta investigacdo se torna relevante uma vez que para

além de permitir conhecer as técnicas persuasivas que podem ser implementadas na
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comunicacdo de uma organizacao e ndo s6, também permite ficar a entender a forma como
0 cérebro dos consumidores reage a tais estratégias e a influéncia que estas tém no processo
de tomada de deciséo.

Levando em consideracdo estas informacdes, o objetivo principal desta dissertacao é
analisar a marca 8000Kicks, percebendo se a marca esta a utilizar ou ndo uma estratégia de
comunicacgdo persuasiva nos contetdos que partilha nas redes sociais em que esta presente,
que no caso sdo o Instagram e o Facebook. Para que tal seja possivel, vao ter-se em conta as
técnicas de persuasdo online identificadas e referidas por autores da &rea de estudo em causa
como Nathalie Nahai e Robert Cialdini.

Em relacéo aos objetivos especificos que se pretendem atingir com esta investigacao,
espera-se sobretudo entender se estdo a ser aplicadas estratégias de persuasdo online nas
publicacdes da 8000Kicks, mas também identificar com que frequéncia é que cada tipo de
contetido analisado é partilhado, isto é, qual é o formato das publica¢des divulgadas, que
caracteristicas constituem o texto dessas publicac@es e por Ultimo, entender se essas mesmas
publicacGes tém um feedback maior por parte dos consumidores.

Para se alcancarem todos estes objetivos, é fundamental recorrer a um método
qualitativo para se realizar uma analise de conteido as redes sociais Instagram e Facebook
da marca em estudo, atraves de grelhas de analise de elaboracdo prépria, segmentadas de
acordo com as diferentes categorias que se desejam analisar e que compdem uma
comunicagéo.

Desta forma, a estrutura desta dissertacdo encontra-se dividida em trés capitulos,
sendo o primeiro dedicado ao enquadramento tedrico e onde sdo abordados os temas
principais que compdem a investigacdo. Estes temas variam entre a comunicacédo online e as
estratégias que podem ser aplicadas para influenciar os consumidores, havendo ainda uma
temaética destinada ao perfil e comportamento do consumidor, onde se integra o processo de
tomada de deciséo.

Por conseguinte, o segundo capitulo é referente a abordagem pratica, em que é feita
uma apresentacdo da marca 8000Kicks e uma analise ao mercado em que a marca esta
inserida, ou seja, na industria téxtil e do canhamo. Neste capitulo consta também a
metodologia selecionada e podem ser observadas as grelhas de andlise que integram a analise
a comunicacgdo da 8000Kicks. E por fim, o terceiro capitulo integra os resultados obtidos a
partir das grelhas de analise com uma interpretacdo dos resultados auxiliados por

publicacdes da marca em analise.
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Capitulo | — Enquadramento Teodrico
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1. A comunicacao online

Uma das caracteristicas que mais distingue o ser humano de todos os outros seres
vivos, para além do processo de racionalizacdo, ¢ a sua capacidade em comunicar através
de simbolos totalmente criados por si € que so ele consegue entender. Foi através destes
elementos simbolicos que a sociedade moderna emergiu e por isso, sem eles e sem a
comunicagdo, esta sociedade ndo existiria (Ferreira et al., 2021).

Com o avanco tecnologico, deu-se uma adaptagdo e transformacao nas formas de se
comunicar. Passou a existir uma dependéncia tecnologica sem precedentes, o que veio
alimentar a ideia de que ndo ¢ possivel a sociedade de hoje sobreviver sem as
possibilidades que a tecnologia proporcionou, como o caso da comunicagdo nas redes,
que veio facilitar até “as relagdes interpessoais” (Paiva & Alves, 2018, p.2).

Assim sendo, fazem parte da sociedade de hoje consumidores, utilizadores das redes,
que estdo cada vez mais avangados tecnologicamente, o que faz com que as marcas
tenham de se adaptar a estas mudangas, sendo que elas proprias com estas transformagdes
tém vindo a reconhecer que as técnicas anteriormente utilizadas ja ndo funcionam mais
(Marques, 2021).

E possivel associar todas estas alteragdes tecnologicas, aquela que alguma literatura
intitula de 3* Revolugdo Industrial, em que preside um confronto entre “compreender e
tirar partido do potencial destas tecnologias” que foram surgindo (Ferreira et al., 2021,
p.279). Devido a esta situagdo, as proprias organizagdes onde estdo inseridas as marcas,
tiveram de se adaptar a esta realidade que as pressionava a responder as necessidades que
se lam manifestando (Ferreira et al., 2021).

E a todo este avango que se deve a 4* RI, marcada em primeiro pela “velocidade”,
que resultou na capacidade de milhdes de individuos estarem conectados através de
dispositivos moveis, posteriormente na “amplitude e profundidade” como a tecnologia
alterou a substancia e natureza dos individuos e ainda, marcada pelo “impacto sistémico”
que as tecnologias causaram no funcionamento “de sistemas inteiros entre paises e dentro
deles”, sem esquecer todas as alteracdes na sociedade, organizagdes e institui¢des
(Schwab, 2016, p.15-16).

As mudangas tecnoldgicas foram tantas que culminaram também com a 5* RI, notada
principalmente pela “tecnologia humanizada” (Kotler et al., 2021, p.19). Em sintese, esta
revolugdo simboliza uma colaboragdo entre o homem e a maquina, havendo um trabalho

harmonioso em conjunto (Noble et al., 2022). Desta forma, sdo esperadas oportunidades
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para melhorar essencialmente a eficiéncia das empresas, ainda que lidando com as falhas
desse processo por exemplo na questao do emprego, para ajudar o planeta ¢ a falta de
recursos expectaveis devido a acumulagdo de lixo eletrénico e ao consumo de energia e
de uma forma geral, corrigir “all the damage caused by previous industrial revolutions”
(Ali et al., 2022, p.210).

No entanto, foi com o aparecimento ¢ acessibilidade da Internet ao publico em 1980,
assim como a presenga e crescimento das redes sociais em 2005, que se foram
irrompendo novos utilizadores das redes, sendo que apenas a partir de 2015 comegaram
a surgir plataformas mais “especializadas em servir necessidades dos nichos”, ou seja,
cada vez mais especificas e com fungdes mais proprias tal como o avango tecnologico
fazia prever (Marques, 2021, p.47).

Desde aqui, apesar das dificuldades sentidas com o impacto da tecnologia, as marcas
tém espaco para integrarem um meio que era ocupado por utilizadores, tendo assim
abertura para se expandirem e criarem um alcance maior para os seus negocios (Ferreira
et al., 2021). Desta forma, as marcas passaram a acreditar no potencial das redes ¢ da
Internet, uma vez que estas sdo “Otimas ferramentas de comunicagdo, sdo gratuitas e
obténs uma comunicacao instantanea com todo o mundo” (Raposo, 2017, p.20).

Esta breve reflexdo explica a razao pela qual as redes sociais t€ém tanto sucesso,
conforme vai ser possivel analisar detalhadamente mais a frente. Para além da sua rapidez
e facilidade em comunicar, sao uma forma de as pessoas e as marcas se darem a conhecer
aum publico tdo vasto e de conseguirem chegar de forma imediata a todo o lado (Raposo,
2017).

Por estes motivos, as marcas devem consentir um maior envolvimento dos
utilizadores com elas, havendo sentimentos de pertenga e proximidade que até a data ndo
existiam. Serve de exemplo a marca Nike que desenvolveu uma plataforma online que
permite que os utilizadores comuniquem, promovendo a interagdo de consumidor com
consumidor, mas também entre consumidor e a marca (Hoffman et al., 2022).

Os dados mundiais sobre a utilizacdo da Internet referem que “um utilizador esta, em
média, 6 horas e 43 minutos online por dia” e que cada utilizador tem em média, 8,6
contas em vdrias redes sociais, sendo que em Portugal, onde 93% da populacao possui
um telemédvel com acesso a Internet, estes nimeros passam para 6 horas e 38 minutos

das quais 2 horas e 4 minutos sao nas redes sociais (Marques, 2021).
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Estes numeros acabam por refletir aquela que deve ser a estratégia das marcas e
empresas. Segundo dados do ano 2021, “59,4% das empresas utilizam meios de
comunicagdo digital” (Instituto Nacional de Estatistica, 2021), havendo um aumento de
9,9 pontos percentuais em relagdo a 2019 e cerca de 97,9% destas mesmas empresas
utilizam as redes sociais, dando enfase a ideia de que este ¢ o meio mais utilizado para
as suas comunicagdes online (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

Tendo em conta estes dados, ¢ possivel afirmar que o uso da Internet e das redes
sociais € essencial para as marcas e empresas, porque s6 desta forma é que estas vao
“mergulhar no universo digital” (Raposo, 2017, p.37). Estar nestes meios traz diversas
vantagens para as marcas, nomeadamente estarem a par das tendéncias, possibilidade de
verem o trabalho da concorréncia, divulgarem os seus conteudos e interagirem com o
publico diretamente (Raposo, 2017).

Acrescenta-se ainda que os estudos mais recentes indicam que cada vez mais
consumidores combinam os canais online e offline, sendo que mundialmente 44% dos
clientes adotaram o “webrooming” que consiste na “pesquisa online e compra nas lojas
fisicas” em comparagdo aos 23% dos clientes que escolheram o “showrooming”, isto &,
a visita as lojas fisicas, mas a compra feita online (Kotler et al., 2021, p.142).

Apesar de a comunicagdo online ter um alcance Unico e sem precedentes, ndo ¢
qualquer marca que se consegue destacar uma vez que, ha informag¢do em excesso e a
concorréncia também marca presenga o que causa “muito ruido” na comunicacao
(Raposo, 2017, p.37). Assim sendo, para as marcas garantirem a sua sobrevivéncia terdo
de “entreter e inspirar”, para além da sua promog¢do e da promocao dos seus produtos.
Para que consigam chegar aqui, devem: tornar a marca mais proxima do publico, criar
relagdes de wvalor, divulgar conteidos com um sentimento de ‘“comunidade” e
proporcionar experiéncias que “seduzam’ os utilizadores (Raposo, 2017, p.38).

Com base nestas informagdes ¢ possivel considerar os avangos tecnoldgicos os
causadores dos desenvolvimentos comunicacionais até a atualidade, trazendo consigo
beneficios para todos os intervenientes no processo de comunicagdo. A propria
integragdo das tecnologias no quotidiano, alterou o modo de viver e tornou-se numa

forma particular de inovag@o para as marcas (Baynast et al., 2018).
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1.1 A comunica¢ao das marcas no universo online

As redes sociais, como foi mencionado anteriormente, representam uma parte
importante no processo de comunicacdo de uma marca. Estas redes, nos dias de hoje,
funcionam como veiculos de transmissdao de mensagens, mas também como meios de
ligagdo entre os seus utilizadores e as marcas.

Esta ideia ¢ refor¢ada quando se pensa na evolucao do conceito de marca. O tempo
em que os logotipos serviam apenas para identificar determinado produto terminou, e
hoje representam “o instinto que uma pessoa tem sobre um determinado produto”. Esta
visdo ¢ transversal em diversas areas, que vao do turismo, desporto ou a moda, € em
todas elas estd presente a “necessidade de relacionar pessoas, relacionar pessoas com
organizagdes ou relacionar pessoas com ideias” (Campos, 2019, p.33).

Por este motivo ¢ que a ideia de marca deve ser vista como um todo completo € nao
apenas como um pormenor na comunicagdo. O que vai determinar se uma marca ¢
positiva aos olhos do consumidor vai para além da sua identidade visual e estende-se as
suas estratégias, ao quanto pensa no publico e até mesmo as relagdes entre o publico e a
organizac¢do. Esta logica ¢ favordvel para a marca na hora em que o consumidor tiver de
fazer determinada escolha, colocando-a em consideragdo no momento de decisdo
(Campos, 2019).

Numa vertente pratica, tal como mencionado no artigo intitulado de “A influéncia
das redes sociais no comportamento de compra”, atualmente pensar-se numa estratégia
de comunicacao para o lancamento de uma marca, produto ou servigo, implica também
pensar em estratégias de comunicacao digitais (Carvalho et al., 2012).

Devido ao crescimento desmedido do online e da Internet, muitas foram as marcas e
empresas que se atualizaram comegando a ter uma presenga assidua no digital. Esta
evolugdo fez com que informagdes de todo o tipo passassem a estar disponiveis a
qualquer pessoa que arrisque navegar na rede, o que fez aumentar a probabilidade de os
consumidores terem mais conhecimentos sobre determinados produtos ou servigos.

Este pensamento leva a que seja feita uma reflexdo sobre o porqué de as marcas e
empresas estarem no mundo online e as respostas variam entre: existir um retorno
imediato da parte do consumidor, e consequentemente haver uma relagdo mais proxima
com o publico, as marcas ganharem mais visibilidade, os conteudos partilhados

circularem mais rapido e o feedback ser instantaneo (Raposo, 2017).
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Faz-se a ressalva que ja no inicio dos anos 2000 existiam artigos publicados sobre
este tema e que refletiam acerca do potencial que os novos média trariam para as grandes
empresas, ¢ um dos resultados dessas investigagdes em curso foi “la complicidad del
internauta” (Santomé & Clemente, 2007, p.123), o que leva a acreditar que a proximidade
sempre foi um dos impulsionadores da presenga das marcas no online.

Atualmente, os consumidores tendem a procurar o0 maximo de informagdes sobre o
produto que pretendem comprar, sendo que numa primeira fase as redes sociais ¢ a
Internet desempenham o papel de disponibilizar essas informagdes, e posteriormente,
apds a compra desse produto ou servigo, servem também como meio de suporte para o
esclarecimento de dividas ou para o contacto com as marcas (Carvalho et al., 2012).

Assim sendo, ¢ significativo avaliar os pontos de partida para uma comunicag¢ao
eficaz nas redes sociais. Para isto, ¢ necessario que as marcas conhegam de forma
profunda as redes sociais existentes, nomeadamente a que proposito se destinam, as suas
caracteristicas e os comportamentos do publico que as frequentam (Marques, 2021). E
também importante que a marca trace os seus proprios objetivos, que conhega o seu
publico-alvo (gostos, interesses, comportamentos, estilo de vida) e que com base nestas
informagdes, escolha as plataformas em que quer estar inserida (Marques, 2021).

Até este ponto € valoroso ter em aten¢do que uma boa estratégia digital ndo implica
que a marca esteja presente em todas as redes sociais e a toda a hora, o que ndo ¢ aliés
recomendado. Precisamente por cada rede social ter um propdsito especifico, ¢ que €
preciso analisar qual delas vai ao encontro dos objetivos da marca e do publico que esta
quer atingir, variando por isso entre as preferéncias da marca e o publico alvo (Raposo,
2017).

Apos estas reflexdes, fica mais clara a estratégia que deve ser implementada e que
tem como finalidade a concretizacdo dos objetivos que forem tragados. Tal como
Marques afirma, "uma boa estratégia s funcionard se ja existir um bom produto"
(Marques, 2021, p.77) e este deve ser o centro das preocupacdes da marca. Por esse
motivo, € que os produtos devem estar sempre alinhados com as necessidades do
mercado onde vao ser inseridos. Para este efeito, deve ficar estabelecida a proposta de
valor associada ao produto, assim como devem ser apresentadas todas as qualidades e
aspetos diferenciadores da marca. No fim, espera-se que seja elaborada uma

"comunicagao eficaz, na producgdo de contetidos de qualidade e na relagdo com o cliente"
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e o resultado sera uma comunicag¢ao bem-sucedida (Marques, 2021, p.78), que permitira
que sejam alcangadas todas as metas tragadas.

Face a estas informagdes, ha diversas questdes que devem ser analisadas,
nomeadamente os melhores dias e horarios para a publicacdo dos conteudos, uma vez
que este nao ¢ um fator insignificante. Existem teorias diferentes e autores que divergem
nos seus pontos de vista, mas ter-se-4 em conta, um estudo realizado pela Oberlo, um
aplicativo que serve para otimizar o processo de dropshipping, ou seja, um modelo de
negocio em que o vendedor ao retalho apenas tem o papel de intermediario num processo
de compra e venda online (Patel, 2022b).

Assim sendo, de acordo com os estudos sobre as redes sociais mais conhecidas no
mundo: os melhores dias para publicar no Facebook variam entre segunda, quarta e sexta
entre as 10 horas e as 11 horas; no Instagram, os dias passam para segundas, quartas e
sextas-feiras as 11 horas; no Twitter o indicado ¢ quartas e sextas-feiras as 9 horas; e por
ultimo, no Youtube, as quintas e sextas-feiras, entre as 14 horas e 16 horas (Oberlo,
2021).

Segundo dados do relatorio da HootSuite sobre as principais dicas de comunicagao a
utilizar em 2022, a rede social Facebook continua a ser a mais utilizada e com mais
utilizadores ativos, seguindo-se o Youtube, Whatsapp e Instagram, no entanto, estas duas
ultimas juntamente com o Facebook e nesta ordem sequencial, ocupam o lugar das trés
redes sociais preferidas entre os utilizadores com idades entre os 16 e os 64 anos
(Hootsuite, 2022).

Tendo em conta estas informagdes e para se planear uma comunicagdo poderosa, ¢
necessario planear o tipo de conteudos a publicar. O ponto de partida para esta questao,
esta na criatividade e uma das estratégias ¢ a juncado de todas as ideias que em conjunto
podem resultar no produto final (Raposo, 2017). A este processo do desenvolvimento de
ideias, da-se o nome de brainstorming, que nao traduzido literalmente, significa algo
como: tempestade de ideias. Este ¢ um método cujo principal objetivo ¢ promover o
processo criativo, com vista ao encontro de uma solugdo para um problema em concreto,
sendo que tem como particularidade o facto de poder ainda fomentar ideias para outro
tipo de problemas (Patel, 2022a).

E igualmente importante que nem todas as publicacdes feitas nas redes sociais sejam
de cariz empresarial, ou seja, que sejam sempre vocacionadas para a marca ou para os

produtos que ela dispde. Ora o consultor de marketing Vasco Marques, sugere técnicas
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como: divulgar noticias sobre a atividade da marca, partilhar videos e imagens a fazer
demonstragdo de algo, publicar contetidos de entretenimento ou até apresentar historias
veridicas sobre um tema relacionado com a marca (Marques, 2021).

Na perspetiva do autor Miguel Raposo, existem trés regras de ouro dos conteudos
que devem ser seguidas e colocadas em pratica pelas marcas. De forma resumida, estas
trés regras referem que os conteudos publicados devem ser “visiveis, acessiveis e
partilhdveis” (Raposo, 2017, p.41-42).

Nesta perspetiva, devem ser visiveis porque com o fluxo de informagdes, nem sempre
¢ possivel encontrar a informagao que se pretende. Para que ndo exista este problema,
deve ser utilizado um bom SEO (Seach Engine Optimization), um mecanismo que utiliza
palavras-chave de maneira a que o conteudo seja visivel nas primeiras paginas do motor
de buscar (Raposo, 2017). Seguidamente, devem ser acessiveis para que o publico os
consiga encontrar facilmente. A titulo de exemplo, no caso de se tratar de uma pesquisa
na Internet através de um website, visto que as pesquisas sao cada vez mais feitas a partir
de dispositivos moveis, € importante que os contetidos sejam responsivos, ou seja, que
se adaptem ao tamanho do ecrd (Raposo, 2017). Por ultimo, devem ser partilhdveis para
que os conteudos e a marca tenham um alcance maior. Se os conteudos estiverem de
acordo com os interesses dos utilizadores, estes vao ter vontade de os partilhar e por isso,
devem ter ao seu dispor botdes de partilha (Raposo, 2017).

Para além destas regras, existem também trés fatores que devem ser estimados pela
marca para se conseguirem bons contetidos. Estes devem ser verdadeiros, ou seja, nunca
devem ser citadas ou referidas informagdes falsas e desprovidas do rigor que deve estar
presente nos pilares da marca; devem ser relevantes, nunca esquecendo que o importante
no online sao as pessoas € que € nelas que a marca deve focar as suas mensagens; €
devem ser originais, uma vez que com o ruido existente neste universo, ¢ preciso chamar
a aten¢do dos consumidores com base em conteudos inéditos e surpreendentes (Raposo,
2017).

Para culminar com todas estas informacdes, ¢ igualmente importante reter a ideia de
que a marca deve ser fiel a si e aos seus objetivos, partilhando assim conteudos que de
alguma forma estejam relacionados com as suas praticas e os seus principios. Tendo este
conhecimento como suporte, € esperado que algumas publicagdes se destaquem, criando
a ja referida proximidade com o consumidor e o resultado de tudo, serd uma maior

interacdo entre a marca e o seu publico (Marques, 2021).
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1.2 Estratégias de comunicacido para influenciar os consumidores
online

Chegou o momento de questionar o porqué de certas comunicagdes ou mensagens
terem mais impacto que outras, o que poderd haver de diferente entre elas e de que forma
¢ que essas mesmas mensagens podem ser formuladas com base em estratégias que t€ém
como finalidade persuadir o consumidor.

Desde logo hd uma necessidade de distinguir a estratégia de persuasdo da
manipula¢do. Segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, a persuasio ¢
descrita como “ato ou efeito de persuadir; crenga convicgdo”, ao invés da manipulagao
cujo significado remete para o “ato ou efeito de manipular; condicionar, influenciar,
geralmente em proveito proprio” (Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, 2022).

A distingdo entre persuasdo ¢ manipulacido pode também ser feita com base em dois
conceitos: hard power para descrever a manipulacdo, ou seja, através da “forga e coesdo”
e soft power para convencer e levar terceiros a concordar com algo através de estratégias
afaveis e ndo coercivas (Cukier, 2019, p.61). O que pode facilitar mais ainda a
diferenciagdo entre estes dois termos, € que na persuasdo existe a questdo €tica. Na
perspetiva de Alcat, quando a ética ndo existe, significa que se estd perante um processo
de manipulagdo que coloca em causa a credibilidade das pessoas que atuam com base na
manipulagdo (Alcat, 2014).

ApOs estas evidéncias, € possivel resumir a persuasao ao poder de através de qualquer
mensagem “influenciar as opinides, atitudes ou ac¢des das pessoas” construindo dessa
forma “relacionamentos mais s6lidos”, cujo objetivo ¢ um maior sucesso das
comunicagoes (Borg, 2012, p.16-17). Para que tal seja possivel, a persuasao deve basear-
se na “verdade e autenticidade”, uma vez que as marcas acabam a estar mais expostas e
portanto, os consumidores estardo mais atentos a possiveis falhas ou até a mentiras nas
comunicagdes divulgadas e caso tal se verifique, ¢ um passo dado em dire¢do ao caminho
da manipulacdo (Alcat, 2014, p.41).

Posto isto, um dos aspetos que favorecerd a persuasdo € a empatia e simpatia criada
para o efeito, baseando-se, novamente, na ética. Todos aqueles que conseguem criar
empatia conseguem mais facilmente influenciar terceiros, isto porque tém consciéncia
que para chegar ao cérebro, tém de passar pelo coragao e pelos sentimentos. O mesmo se
ird passar com as marcas, dai ser crucial fomentar uma relacdo de proximidade com os

consumidores (Alcat, 2014).
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Quem também tem um ponto de vista semelhante ¢ o autor Robert Cialdini, que
afirma que para se ter algum tipo de atragdo persuasiva, antes de se apresentar o foco da
mensagem, deve-se tentar ganhar a simpatia da audiéncia. Desta forma, é possivel ficar
a conhecer um dos primeiros passos que ajudam no funcionamento das estratégias de
persuasao, € preciso “levar os destinatarios a serem recetivos a uma mensagem antes de
a receberem” (Cialdini, 2020, p.20).

Tal como em quase tudo na comunica¢do, mesmo na arte de persuadir e influenciar,
a explicagdo podera estar nas estratégias utilizadas. Posto isto, para uma boa estratégia
de persuasao ¢ necessario refletir primeiramente sobre o “que” se pretende influenciar e
a “quem”, antes de se passar a fase seguinte do “como” (Alcat, 2014).

Ap6s esta reflexdo, as marcas devem elaborar uma estratégia definindo um “objetivo
principal e objetivos secundarios” e aqui devem constar as respostas as perguntas de “o
que pretendo alcangar” ou “para qué que pretendo alcangar”. Esta defini¢cao dos objetivos
deve servir essencialmente para aumentar a notoriedade e a reputacao da marca, tendo
sempre em consideragao o publico que se pretende persuadir e por isso, devem ser tidos
em conta fatores como “gerar confianga” e “ser credivel” (Alcat, 2014, p.141-142).

Dois dos pontos fulcrais para o sucesso de quem tenta persuadir sdo primeiramente,
focar-se na “constru¢ao de relacionamentos com clientes”, relagdes essas que sendo bem
construidas sao capazes de durar uma vida, dai a importancia da confianca e
credibilidade e posteriormente, ter no¢do que o publico nunca foi tdo atormentado com
o excesso de informacdo que hoje existe e que por esse motivo, sdo requeridas
competéncias ao nivel da comunicagdo que se vao tornar essenciais para a transmissao
de mensagens (Mortensen, 2013, p.8-9).

Assim sendo, face aos desafios da atualidade, o poder de influenciar positivamente e
através do “convencimento e atracao” ¢ mais eficaz uma vez que “reduzem resisténcias
e conduzem a submissdo voluntaria” (Cukier, 2019, p.62). Uma comunicagdo que
dispensa a manipulacdo e que trabalha na base da confianga, respeito e verdade
conseguird conquistar e fidelizar muito mais os consumidores.

Tendo em consideracdo estes conhecimentos, devem elaborar-se mensagens que
devem atender ao meio em que vao ser veiculadas e as pessoas que as vao rececionar,
uma vez que os recetores das mensagens sdo o elemento-chave da persuasdo. A estas
mensagens devem constar sempre “conotagdes positivas” que despertem e ativem o

interesse no consumidor (Alcat, 2014, p.145).
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Deste modo, o aspeto central da elaboracdo de uma estratégia de persuasdo ¢
“converter a inten¢do de influenciar positivamente em agdes que realmente as
influenciem” tendo em consideragdo os valores da marca e as especificidades do publico
e por isso, trata-se de um processo de compromisso, consciéncia e seriedade (Alcat, 2014,
p.146).

Existem seis principios, referidos por Robert Cialdini, que influenciam e persuadem
os recetores de uma mensagem e estes sdo: reciprocidade, atracdo, aprovacao social,
autoridade, escassez e consisténcia (Cialdini, 2020). A todos estes conceitos estao
associados pormenores que traduzem como deve ser o funcionamento da persuasao nos
consumidores.

O principio Reciprocidade, tal como o nome indica, requer a troca e a retribuicao de
determinado beneficio. Este principio pode ser aplicado pelas marcas num tipo de
estratégia comercial em que a marca oferece algo ao seu publico e espera que 0 mesmo
retribua, mesmo nao tendo a garantia de que este o ird fazer. Neste caso, a marca pode
aprofundar mais esta estratégia, entregando valor em algo que pode ser visto como
“significativo, inesperado e personalizado” e desta forma espera-se o retorno e a
contribui¢do do cliente (Cialdini, 2020, p.181).

Nathalie Nahai corrobora este pensamento, referindo a Reciprocidade como uma
estratégia a implementar pelas marcas nas suas estratégias de persuasdo. A autora refere
que a reciprocidade “is a social exchange of something valued by all parties involved”,
referindo que o ser humano est4 programado para retribuir da mesma forma que recebeu,
uma vez que ndo € cortés ndo o fazer aquando de uma oferta por mais simbolica que ela
seja (Nahai, 2017, p.138).

Para o meio online, a mesma autora na sua obra faz uma listagem sobre possiveis
ofertas para o cliente tais como: oferecer-lhe um contetido de valor como entrevistas com
especialistas ou videos de como utilizar um produto, realizar uma conferéncia online
gratuita onde o cliente interage com a marca e esta no fim oferece-lhe vantagens, como
por exemplo descontos. Outro exemplo pode ser a oferta de amostras de produtos aos
clientes e estes para terem acesso a elas retribuem com a inscri¢do no website da marca
(Nahai, 2017).

Sobre o principio Atracdo, destaca-se a facilidade com que o consumidor geralmente
diz sim e aprova determinada mensagem quando se sente atraido ou familiarizado pelo

conteudo e por quem o comunicou. Assim sendo, as marcas devem utilizar esta estratégia
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criando uma relacdo com o publico através de um sentimento de similaridade com o
cliente (por exemplo utilizando o mesmo tipo de linguagem) ou através de elogios que
sustentam a carga emocional do consumidor. Estes fatores, agindo em sintonia, vao fazer
o cliente acreditar que a marca s6 quer o seu bem e vao incentiva-lo, como quem diz
influencié-lo, a percorrer o caminho que a marca deseja (Cialdini, 2020).

Este principio ¢ também abordado por Nathalie Nahai salvo algumas altera¢des na
sua exposicdo. A esta estratégia ¢ dada o nome de “Liking” e representa a vontade que o
ser humano tem em fazer algo em prol de alguém, mas apenas quando sente alguma
proximidade por essa pessoa. Relacionando o proposito deste principio com aquela que
deve ser a pratica das marcas, percebe-se que aquelas que conseguirem criar relagdes de
maior confianca e proximidade, estdo mais predispostas a que os clientes estejam mais
envolvidos naquele que é o ambiente da marca. Este tipo de relagdes ¢ conseguido
naturalmente quando as marcas comunicam conteudos “genuine, personal and emotive”
o que faz com que os clientes “gostem” mais da marca (Nahai, 2017, p.154), dai o nome
dado a esta estratégia.

Acerca do principio Aprovacao Social, este implica uma comparagao do publico da
marca a terceiros, ou seja, quando outros aprovam aquilo que os clientes da marca
desejam e querem ter. No fundo, a aprovacao social “reduz a incerteza sobre aquilo que
¢ pragmaticamente correto” e o resultado desta aceitacdo ¢ o cliente seguir a opinido
daqueles que o rodeiam e que de alguma foram apresentam também tracos da
similaridade abordada anteriormente (Cialdini, 2020, p.187).

Ora, este principio ¢ igualmente abordado por Nathalie Nahai, e sobre o0 mesmo ela
indica que se trata de uma estratégia aplicada mais vezes em grandes grupos, mas que a
ideologia ¢ a de que o ser humano altera os seus comportamentos e perspetivas, tendo
como proposito inserir-se naquela que ¢ a representagdo da imagem correta da sociedade.
Esta ideia é também seguida pelos individuos que querem ser aprovados socialmente e
por isso, desejam a aprovacgao social de terceiros (Nahai, 2017).

Relativamente ao principio Autoridade, este enfatiza a existéncia de um
“comunicador autoritario” (Cialdini, 2020, p.190) que neste contexto pode ser adaptado,
tornando-se a marca a autoridade, afirmando-se e usando informagdes fidedignas e
imparciais nas suas comunicagdes. Aquilo que se destaca aqui, ¢ o facto de os
consumidores serem persuadidos quando, por exemplo, ouvem um especialista (que

personifica a autoridade) a abordar determinado tema de forma credivel. Esta
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credibilidade pode ser alcancada através de algumas estratégias. A titulo exemplificativo:
fazer primeiramente referéncia a pontos fracos de um produto antes de serem
apresentados os pontos fortes e que o favorecem, porque na visdo do consumidor este
comunicador, que no caso pode ser a marca, vai ser visto como mais honesto (Cialdini,
2020).

Este principio € descrito a luz da necessidade que o ser humano tem em descobrir e
ter a certeza da credibilidade das informagdes que lhes estdo a ser passadas (Nahai, 2017).
Esta Autoridade na perspetiva da autora, pode funcionar para persuadir das seguintes
formas: quando a marca comunica de forma original o seu conhecimento através de
conteudos genuinos ou quando a marca aplica “soft tactics”, isto significa, quando a
marca através dos seus canais de comunicagao utiliza “técnicas de persuasdo racional”,
em que descreve as vantagens dos seus produtos face aos restantes produtos encontrados
no mercado, incluindo nesta descri¢do “compelling facts, statistics and credible third-
party endorsements” (Nahai, 2017, p.159).

No que se refere ao principio Escassez, este baseia-se essencialmente na ideia de
“queremos mais daquilo que menos podemos ter” (Cialdini, 2020, p.194) e daqui extrai-
se a ideia de que quando o acesso, no caso a um produto ¢ limitado, mais o consumidor
vai querer adquirir esse mesmo produto. Neste sentido, estd presente o pensamento de
que se um determinado produto ¢ escasso ¢ porque ha grande procura pelo mesmo,
associando-se assim a alta qualidade ao produto, e o resultado serd o aumento do desejo
do consumidor em té-lo. Pela l6gica do cliente, uma “restri¢dao ao acesso aumenta o valor
do que ¢ oferecido” (Cialdini, 2020, p.195).

Igualmente a autora Nathalie Nahai aborda este topico caracterizando-o como uma
forma de alimentar o desejo dos consumidores em obter um produto € em consequéncia
disso, como uma forma de aumentar as vendas de uma marca. Para representar o uso
desta estratégia, as marcas podem usar uma contagem decrescente para a compra de um
produto tendo como objetivo “activate your visitors sense of urgency”, podendo limitar
a oferta, por exemplo, para um praxo maximo de 24 horas reduzindo ainda os seus stocks
e encorajando mais a compra do produto (Nahai, 2017, p.161).

Quanto ao principio Consisténcia, normalmente o consumidor e o ser humano, gosta
de ser visto como alguém que honra os seus compromissos € a sua palavra. As marcas a
este nivel podem criar taticas que fagam com que o consumidor crie um sentimento de

compromisso para com elas e isto pode ser conseguido através da mudanca de habitos.
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Um exemplo apresentado na obra em que estes principios foram abordados, ¢ o de que
no fim de uma chamada telefonica, o funcionario em vez de dizer que a esta a contar com
a presenca do cliente, pergunta-lhe se este estard presente. Existindo este confronto com
o consumidor, este sente-se tentado a dizer que sim e mais tarde em honrar esse mesmo
acordo (Cialdini, 2020).

Acerca deste principio, também a autora Nathalie Nahai o refere como uma estratégia
de persuasdo online. Do seu ponto de vista, o ser humano tem tendéncia a cumprir os
seus compromissos de acordo com as suas ideias, crencas € até mesmo com as suas agdes
no passado. Nesta perspetiva, o ser humano quando confrontado com uma tomada de
decisdo, tende a arquitetar factos que justifiquem essa escolha, sendo que a construcao
desta justificacdo ¢ feita ao nivel “abstrato”, ou seja, a partir das crengas e opinides, dai
ser mais seguro influenciar as pessoas através dos aspetos emocionais € menos racionais
(Nahai, 2017).

Uma ualtima estratégia de persuasdo referida por Nathalie Nahai estd intitulada de
“Foot in the door”. Esta estratégia, estudada ja por Freedman e Fraser (1966), esta
também relacionada com o principio da Consisténcia, sendo que neste campo a técnica
se baseia na conformidade e o objetivo ¢ fazer com que o consumidor concorde com um
pedido pequeno aumentando as probabilidades de ele ndo negligenciar um pedido maior.
O resultado desta estratégia ¢ o de que o consumidor numa primeira fase interpreta o
papel de caridoso e posteriormente, na altura do segundo pedido, querera manter esse seu
sentido de caridade ndo agindo contra os seus principios (Nahai, 2017, p.142).

Como foi possivel ver até entdo, existe uma vasta gama estratégias que podem ser
utilizadas pelas marcas tendo em vista a persuasdo do consumidor, através de
comunicacdes € mensagens largamente estudas e idealizadas. Em alguns dos casos estas
estratégias sdo usadas sem que o consciente dos consumidores esteja ativo, o que lhes

confere infabilidade e éxito para as marcas.

1.3 O comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor ¢ relativamente recente, no entanto,
facilmente se consegue perceber que a comunicacdo digital e as redes sociais
desempenham papéis cada vez mais influentes no comportamento dos individuos, uma

vez que para além de servirem de meio de comunicagao, “existem interagdes de consumo
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relacionadas com essas plataformas” (Moustakas, 2013, p.148), sendo este um ponto
fulcral na analise ao comportamento dos consumidores.

Devido a esta convivéncia entre os consumidores, marcas € redes sociais, houve um
aumento no nimero de marcas e empresas que se conectaram a Internet e por esse
motivo, a principal mudanca no comportamento do consumidor deu-se com o facto de
este ter a oportunidade de refletir atempadamente sobre qualquer atitude ou decisdo que
vai tomar. Consequentemente, tornou-se importante estas marcas € empresas
conhecerem e saberem prever o comportamento dos seus publicos.

Atualmente, os utilizadores das redes sdo cada vez mais ‘“ativos, proativos e
hiperligados” (Raposo, 2017, p.42) no que se traduz numa audiéncia que antes de tomar
uma decisdo ou comprar um produto, investiga e recolhe o maior nimero de informacao
possivel, analisa e compara essas informagdes e s6 depois decide. Esta decisdo sera
baseada nas opinides de outros utilizadores das redes com os quais se identifiquem, sendo
que este comportamento intensifica-se, porque os consumidores t€ém a ideia de que a
publicidade tradicional ¢ de certa forma “enganadora” (Raposo, 2017, p.42).

Por este motivo ¢ que no tempo presente, as marcas t€ém vindo a apostar numa
estratégia de marketing direto, onde apresentam ao publico mensagens mais
individualizadas e personalizadas mesmo em termos de conteudo, sendo que esta
personalizacao da comunicagao ¢ feita com base no comportamento do consumidor na
rede (Smith, 2020).

Kotler aborda esta temética numa das suas obras afirmando que os consumidores se
moldam conforme os pareceres de outros consumidores e que estes aproveitam o
conceito de rede para comunicarem entre si, mas também com as marcas. O mesmo autor
acrescenta ainda que, tal como Raposo anunciava, os consumidores ja ndo sao mais alvos
passivos e que estes estdo a tornar-se um elemento ativo de comunicagao (Kotler et al.,
2017).

Até aqui pode ser feito um breve desfecho acerca das motivagdes que fazem com que
cada vez mais pessoas sejam utilizadoras da Internet. Os utilizadores da rede podem ser
mais ou menos ativos, podem querer “ver e ser vistos” ou apenas estar a par sobre o que
outras pessoas andam a fazer (o que por si s6 ja prova o quanto o mundo digital faz parte
do quotidiano). Podem ainda estar presentes online por motivos profissionais e nao tanto
pessoais, ou vice-versa, no entanto, a realidade € que se estd “num gigantesco universo

digital” (Raposo, 2017, p.15).
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Esta questdo das motivagdes ¢ um dos fatores que mais contribui para a analise do
comportamento dos consumidores e por isso, € essencial perceber o conceito de
motivagdo como um “estado interior que impulsiona, ativa ou move (...) O
comportamento para uma meta”, sendo que as motivacdes de um ser humano sdo
essencialmente baseadas nos seus valores e nas suas emogdes (Ferreira et al., 2021,
p.264).

Um dos fatores que move o ser humano e que de forma inconsciente o motiva e da
impulso a ser quem ele ¢ ou a tomar determinada decisdo, ¢ a sua propria esséncia, isto
¢, o conjunto de “medos, insegurancgas, valores e crengas inconscientes”, juntamente com
“a procura de amor, reconhecimento ¢ admiragdo” e com a vontade de colmatar a
necessidade que tem em ser aceite (Monteiro, 2022, p.15)

Outrora, aquelas que eram as comunicagoes objetivas, difundidas e transmitidas nos
meios tradicionais e que tinham como finalidade relacionar o consumidor com a marca,
alteraram-se. Com o aparecimento dos meios de comunicagao online, a voz € a presenca
do consumidor ficou mais forte e por esse motivo, o foco passou a ser a satisfagdo de
determinada necessidade do consumidor (Moustakas, 2013).

Por este motivo, ¢ que redes sociais vieram intensificar o papel do consumidor. Ele
hoje estd mais envolvido e sente que tem espago para possivelmente recomendar
produtos e servigos, podendo até tornar-se defensor da marca. Havendo este
envolvimento e as marcas tendo em consideragdo este fator, os proprios consumidores
acabam a contribuir para o aparecimento de novos produtos (Moustakas, 2013).

Tal como revelam os dados divulgados por Raposo, cerca de 84% dos consumidores
tomam decisdes com base em recomendagdes de “fontes confidveis mais do que na
publicidade tradicional”, sendo que de 20 a 25% das decisdes sdo feitas através do
“marketing de boca a boca”, ou seja, através dos tais defensores da marca que
recomendam os produtos (Raposo, 2017, p.43).

Assim como Kotler refere, as transagdes comerciais tém tomado uma forma mais
horizontal, isto significa, que o “mercado esta a tornar-se mais inclusivo” (Kotler et al.,
2017, s.p.). Seguindo esta perspetiva, os consumidores t€ém uma tendéncia a suspeitar
mais da comunicagdo que ¢ feita pelas marcas e empresas e optam por acreditar no seu
“circulo social”’, como quem diz a familia e amigos, mas também nos restantes

utilizadores das redes (Kotler et al., 2017, s.p.).
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No entanto, € preciso haver a no¢ao de que o facto de existir um espaco que serve de
palco para os consumidores, implica que sejam divulgados ndo apenas feedbacks
positivos, mas também negativos e pouco construtivos. Existindo esta situacdo, os
mesmos consumidores que eram defensores de uma marca, podem deixar de o ser, o que
pode implicar uma perda de potenciais clientes.

Por esta razao, saber gerir avaliagdes online é primordial para as empresas. Tal como
foi mencionado anteriormente, grande parte dos consumidores antes de realizar uma
compra ou adquirir um servi¢o, pesquisa e consulta as informagdes online, sendo que
verifica também as avaliagcdes atribuidas por outros consumidores. Se existirem
avaliagOes negativas, estas terdo um impacto visivelmente maior que as positivas, porque
os consumidores consideram-nas como auténticas e informativas (Ordabayeva et al.,
2022).

E de tornar relevante o facto de os comentarios negativos ou mesmo as reclamagdes
serem mais facilmente propagaveis nos meios online, o que as pode tornar
“acidentalmente virais” (Moustakas, 2013, p.157). No caso de tal acontecer, nao ¢
aconselhavel que as marcas eliminem esses comentarios por questdes de respeito para
com o consumidor e a sua opinido, mas também porque estes comentarios podem passar
a ser vistos como realmente verdadeiros, ndo querendo a marca que se saiba dessa
hipotética verdade (Moustakas, 2013).

Kotler reforca esta ideia afirmando que uma vez que as redes sociais estao ocupadas
pelos utilizadores, no fundo consumidores, sdo estes que acabam a ter o controlo da
conversa que ¢ gerada nestes meios tecnoldgicos. Isto obriga a que as marcas e empresas
abdiquem do dominio que tinham e estejam capazes de lidar com reagdes sociais
negativas, nunca censurando-as uma vez que isso afetaria a credibilidade da organizagao
em causa (Kotler et al., 2017).

Face a estas informagdes € possivel tragar o perfil do consumidor portugués. Este
primeiro perfil ¢ baseado num estudo elaborado em 1994, mas que os autores acreditam
conter semelhancas com a atualidade ao nivel econdomico e social. Neste estudo, a
amostra consistia em 1000 pessoas, com idades até¢ aos 65 anos e nao abrangia
populagdes do interior do pais, nem analfabetos (Ferreira et al., 2021).

Ora, este perfil do consumidor esta dividido em trés grupos distintos: Resignados e
Inconformados, Adaptados e Integrados e Inovadores. No primeiro grupo, estd a

populacdo com “rendimentos baixos e atitudes pessimistas”. Os Resignados, sdo os
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individuos mais conservadores € com “pouca esperan¢a na melhoria da sua condicao de
vida”. Ja os Inconformados tém uma postura oposta aos Resignados e “vivem na
esperanca de escapar a miséria”, tendo habitos de consumo muitas vezes acima das suas
possibilidades (Ferreira et al., 2021, p.269).

O segundo grupo ¢ composto pelos individuos considerados os “pilares da
sociedade”, os Integrados. Estes sdo aqueles que tém preocupagdes face ao futuro,
procuram uma seguranga econdémica e¢ tém um poder de compra “razodvel”. Nos
Adaptados, estdo inseridos os ambiciosos que tém como objetivo “subir na vida a todo o
custo” e que tém como fixacdo a imagem e a moda, querendo alcangar um estilo de vida
mais elevado, ndo se importando de comprar caro (Ferreira et al., 2021, p.270).

No ultimo grupo estdo os Inovadores que representam “a for¢ca motora e dinamica da
sociedade” e onde estdo inseridos os grupos dos inquictos ¢ dos reformadores. Os
inquietos, sdo os jovens, caracterizados como “rebeldes e individualistas” e a sua atitude
de compra baseia-se na impulsividade sendo por esse motivo “consumistas por
exceléncia”. Os reformadores, sdo ja os individuos com “grande consciéncia social” e
que tém muito presente a defesa de “causas e valores publicos”. Geralmente tém
trabalhos pouco remunerados e sdo pouco consumistas e “indiferentes a publicidade”
(Ferreira et al., 2021, p.270).

Sendo necessaria a criagdo de um perfil de consumidor mais generalizado, tendo em
conta a atualidade e as tendéncias, este ¢ “jovem, urbano, de classe média, com
mobilidade e conectividade fortes”. O elemento distinto ¢ a mobilidade, uma vez que se
estima que este novo consumidor tem necessidade de se deslocar bastante, trabalhando
frequentemente longe da sua residéncia tendo por isso, um ritmo de vida acelerado
(Kotler et al., 2017, s.p.).

Por conseguinte, para estes consumidores tudo deve ser rapido e imediato, fazendo-
os poupar tempo. Sao fortemente conectados, o que os torna dependentes dos dispositivos
moveis, utilizando-os sempre que querem estar mais informados sobre um assunto pelo
qual tém interesse ou mesmo para tomar decisdes de compra, pesquisando pela melhor
op¢ao entre preco e qualidade ou até para comunicar com outros utilizadores, confiando
assim a sua decis@o de compra com base em terceiros e ndo através da comunicacio das

marcas e empresas (Kotler et al., 2017).
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1.4 O processo de tomada de decisdo

Antes de se racionalizar o processo de tomada de decisdo, ¢ indispensavel que se
recue um pouco e se reflita sobre o funcionamento em termos praticos do ser humano.
Aquilo que se pretende aqui apresentar ¢ o quanto a maior parte das agdes ou tomadas de
decisdo do Homem sdo feitas de forma automadtica, quer isto dizer que, “90% das suas
acoes ou decisdes sao inconscientes” ainda que quase totalmente influenciadas pela sua
esséncia (Monteiro, 2022, p.14-23).

O investigador Monteiro, numa das suas obras estabelece uma ordem sequencial
ditada por “biologia, memoria genética, emogao e razao” para se melhor compreender o
cérebro humano ¢ a forma como este posteriormente ird ‘“cria relagdes, perceber
lideranca, carisma (...), decidir, agir, reagir, entre muitas outras a¢des” (Monteiro, 2022,
p-42).

Existem varios modelos classicos que podem ser utilizados para se compreender de
forma mais eficaz o Processo de Tomada de Decisdo dos consumidores. Para esta
investigacgdo, utilizar-se-a o primeiro modelo teérico cientifico a ser aplicado por Lindon
(2004) no livro Mercator XXI.

Assim sendo, este processo estd dividido em oito fases distintas com a seguinte
ordem: revelagdo da necessidade, definicdo do problema, procura de informacgao,
avaliacdo das solucdes possiveis, a tomada de decisdo, a compra do produto ou servigo,
uma avaliacao p6s compra e por ultimo, a reacdo a compra (Lindon et al., 2004). No
entanto, para esta investigagdo, fez sentido acrescentar a fase do descarte (Carvalho et
al., 2012) o que resulta num total de nove fases que compdem o processo de tomada de
decisdo.

Todo este processo pode ser também analisado a luz de outros autores e outros
modelos tedricos. Esta tematica ¢ também explorada em artigos que afirmam que o
reconhecimento da necessidade se refere ao momento em que o consumidor reflete sobre
a sua realidade e aquilo que deseja obter, sendo que aqui as estratégias de marketing tém
uma funcao de extrema importancia (Carvalho et al., 2012).

Na fase da procura por informacao esta estd divida em duas etapas: a busca de
informagdo externa e a busca de informacao interna. Na primeira, o consumidor ndo tem
informagdes suficientes e recorre a fontes externas como a opinido publica ou mesmo as

pessoas mais proximas de si para a obter, ao invés da segunda, em que o consumidor
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utiliza as suas memorias € os conhecimentos que tem para encontrar outras informagdes
que o possam auxiliar a tomar a decisdo (Carvalho et al., 2012).

Acerca da avaliag¢do as solugdes encontradas, estas sao avaliadas de acordo com a
necessidade do consumidor, tendo em consideragao aquelas que sdo as suas necessidades
no momento € que quer que sejam satisfeitas. A titulo de exemplo, se procura produtos
com precos mais acessiveis, se coloca em primeiro lugar as questdes da seguranca ou
qualidade, entre outros (Carvalho et al., 2012).

A partir daqui entra-se na etapa da tomada de decisdo que surge apds uma avaliagao
e ponderagdo das alternativas tidas em consideracdo anteriormente. Apos essa analise,
entra-se na etapa da compra e sao muitos os fatores que podem interferir e contribuir para
o processo da mesma, como o acesso as lojas fisicas, o ambiente e atendimento na loja
ou até mesmo o acesso a lojas online ja que esta tem sido uma pratica mais recorrente
(Carvalho et al., 2012).

Apds a compra, surgem as fases do consumo do produto e a avaliagdo pds-consumo
em que os consumidores refletem sobre o quanto estdo satisfeitos ou insatisfeitos em
relacdo ao produto que compraram. Estes autores referem também uma nova fase que ¢
a de descarte, que simboliza o fim de vida do produto e onde este pode ser descartado,
reciclado ou vendido (Carvalho et al., 2012).

Ap6s esta reflexdo sobre o processo de tomada de decisdo, ndo faz sentido seguir
para o ponto seguinte da investigagdo sem antes reconhecer o papel que a tecnologia e as
estratégias de marketing desempenham neste processo de decisdo, uma vez que estas sao
uma presenca assidua no dia a dia do consumidor através do mundo online, interferindo
por isso em todo o processo de tomada de decisdo.

Assim  sendo, ¢ possivel referir a tecnologia numa  vertente
comunicacional/relacional, mas também num sentido de armazenamento de dados e
informagdo. Tendo em conta o papel da tecnologia e estando esta disponivel em grande
parte do globo, perante a necessidade de fazer uma escolha, os consumidores conseguem
ter um acesso facilitado as experiéncias de compra de outros consumidores (Angeloni,
2003). Segundo Angeloni, “quanto maior a capacidade das tecnologias da informagao e
da comunicagdo, maior a capacidade de inter-relacionamentos”, ficando o consumidor a
ganhar tanto na quantidade de informacdes que tem ao seu dispor, quanto na capacidade

que ganha em poder partilhar com terceiros, informagdes de acordo com a sua
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experiéncia pessoal (Angeloni, 2003, p.20), enriquecendo assim o processo de decisdo
dos consumidores.

Para uma maior percecdo da dimensdo do que aqui se apresenta, s6 no ano 2020
existiam cerca de cinco mil milhdes de utilizadores da Internet, sendo este um nimero
que cresce diariamente, chegando a atingir aproximadamente cerca de um milhdao de
novos utilizadores todos os dias. Estima-se por isso, que at¢ 2030 o nimero de
utilizadores da Internet cres¢a ao ponto de representar 90% da populacdo do planeta
(Kotler et al., 2021).

Estes dados sdo notaveis para se ter uma maior consciéncia da grandeza e poder da
tecnologia no presente. Devido a este alcance inigualdvel da tecnologia, os consumidores
esperam que as marcas ¢ empresas lhes oferecam contetdos e experiéncias cada vez mais
singulares e personalizadas (Kotler et al., 2021) sendo estas caracteristicas um ponto
chave na hora da persuasao.

Ou seja, aspetos como a personalizacdo e a interatividade, consequentes das
tecnologias e da globalizagdo, permitem que haja uma verdadeira transformacgdo em areas
como o Marketing ¢ a Comunicagdo (Baynast et al., 2018), existindo uma repercussao
enorme nas empresas € nas suas comunicagdes, nos seus mercados, mas principalmente
nos consumidores e na forma como estes interpretam e agem conforme as informagdes

que tém ao seu dispor.

1.4.1 O fator emocional no processo de tomada de deciséo

De forma breve no ponto anterior, foi possivel perceber que faz parte deste processo
de tomada de decisdo, uma certa inconsciéncia do ser humano relacionada com uma
vertente emocional. Estes sdo fatores relevantes para se entender as motivagdes que
levam a determinada decisdo e por isso, ainda que por diferentes motivos, as marcas € os
consumidores devem estar cada vez mais conscientes sobre eles.

O estudo das emogdes e o seu conceito, tem sido explorado desde sempre, sendo que
ha muito do comportamento emocional do ser humano que ainda ndo foi descoberto. O
fator que faz com que tal aconteca, ¢ o facto de a emogao constituir “uma das experiéncias
mais significativas do Homem” e fazer parte dele ao longo de toda a sua existéncia

estando sempre a sofrer adaptacdes (Bitti & Zani, 1997, p.167).
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A emocao por ser inerente a vida e ao ser humano, interfere em muito no seu
comportamento. Estas podem “interromper, dificultar ou facilitar” esses
comportamentos dependendo de alguns fatores como as “caracteristicas da situagdo, a
natureza do comportamento e o grau de ativagdo emocional provocado”. Desta forma, a
emocao pode ser analisada como um “elemento de mediagdao” entre o acontecimento ¢ a
resposta comportamental do individuo (Bitti & Zani, 1997, p.168).

Tal como € visto por outros autores, as emog¢des estao associadas a0 comportamento
humano, dominando a mente ¢ influenciando as decisoes de cada individuo. Nahai na
sua obra afirma que “our decison-making can in fact be significantly influenced and
biased by our emotional processes” (Nahai, 2017, p.6) o que resume a ideia de que de
facto as emocgdes atualmente sdo uma parte importante da “nossa compreensdo de
julgamentos e escolhas intuitivas” (Kahneman, 2012, p.21).

Numa perspetiva do consumo, a maioria das decisdes sdo emocionais e a justificagdo
para a tomada de decisdo ¢ dada posteriormente de forma logica (Rodrigues & Oliveira,
2013). Quem tem uma perspetiva semelhante ¢ Campos, que numa das suas obras acerca
do desafio que ¢ gerir uma marca, afirma que trabalhar para o ser humano é um “processo
pouco linear” e complexo, que conjuga uma relagao “entre a emogao e a razao” (Campos,
2019, p.119).

Seguindo esta 16gica, também Monteiro comprova que “ndo fazemos nada sem
querer, toda a acdo tem uma razao”, tendo ainda assim a certeza de que posteriormente
“determinada escolha, decisd@o ou agdo” ¢ justificada com base na racionalidade, mas
principalmente com base na esséncia de cada um, como quem diz, com base em todas as
caracteristicas que compoem a personalidade de cada individuo (Monteiro, 2022, p.16).

Desta forma € possivel ver a emogdo e a razdo como dois processos distintos, ainda
que ligados pela localizacao onde desempenham as suas fungdes, o cérebro, mesmo que
simbolicamente se associe 0s sentimentos ao corac¢ao e tal ndo aconte¢a. Assim sendo,
em jeito de reflexd@o e tendo em consideragdo a relagdo destes dois polos, vé-se a emogao
como ‘“‘cogni¢do”, sendo que toda a cogni¢do contém emocao (Caldas & Rato, 2020,
p.113).

Tendo em consideracdo o processo emocional, Godin menciona as “narrativas
internas” que se resumem aos motivos que levam o consumidor a tomar determinada
decisdo que sdo: o “desejo de encaixar” e o estatuto (Godin, 2018, p.101). A premissa ¢

a de que o consumidor nao fica indiferente ao mundo e ao que o rodeia e que antes da
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tomada de decisdo ele se questiona: “As pessoas como eu fazem as coisas assim?”. Esta
questao representa os pontos fulcrais das narrativas internas, isto €, o querer fazer parte
de um grupo e o anseio em alcancar uma classe ou posi¢do, e acabam a ser estes os fatores
irracionais que “impulsionam” as escolhas do consumidor (Godin, 2018, p.104). Tal
como foi visto no ponto 1.2 desta investigacao, ¢ possivel relacionar esta teoria com a
estratégia de persuasao online intitulada de aprovagao social.

Do ponto de vista de Kotler, no momento de decisao de compra os consumidores sao
coagidos tanto pelas suas preferéncias e desejos individuais, como por uma vontade de
semelhanga e conformidade, sendo que o peso destes polos varia de individuo para
individuo, mas que o ultimo tem tido cada vez mais relevancia, uma vez que 0s
consumidores se importam cada vez mais com a opinido de terceiros (Kotler et al., 2017).

O mesmo autor reforca a sua ideia afirmando que o ser humano enquanto ser social,
observa as historias de vida dos outros e faz delas “pontos de referéncia”. Esta
comparagdo com terceiros, implica uma necessidade do ser humano em “replicar o
comportamento e estilo de vida dos outros” incentivado pelo medo de “ficar de fora” e
por isso, ndo se encaixar no meio social (Kotler et al., 2021, p.90).

Monteiro vai mais longe no seu pensamento e considera que as tomadas de decisao
sao feitas de forma inconsciente tendo como base a “procura de amor, reconhecimento e
admiracao, ou seja, a necessidade de que determinadas pessoas gostem mais de nos e nos
aceitem” (Monteiro, 2022, p.15). Desde logo € percetivel a procura de validacdo entre
individuos e o desejo de pertencer a um determinado grupo de pessoas.

Toda esta linha de pensamento tem uma ligagdo com aquilo a que se d4 o nome de
“neurdnios espelho”, cujo funcionamento se resume a imitacdo de uma agdo quando se
observam outras pessoas a fazé-lo. Este comportamento do ser humano tem um papel
relevante no dia a dia, assim como nos seus habitos de consumo, ja que os neurdénios
espelho criam no ser humano o desejo de obter aquilo que outros seres ja tém (Lindstrom,
2021, p.55).

Entendendo o funcionamento dos neuronios espelho, hd uma relacao entre estes e a
dopamina, a substancia mais alusiva ao sentimento de prazer. Segundo Lindstrom, a
dopamina ¢ viciante, fazendo com que as decisdes de consumo do ser humano sejam
“guiadas pelos efeitos sedutores” da dopamina no cérebro. Foi por este motivo que ficou

conhecida a “teoria das compras”, isto ¢, no momento de uma compra sao libertadas
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“ondas de bem-estar” produzidas pela dopamina, sendo esta uma sensa¢ao de bem-estar
que ¢ procurada pelos seres humanos (Lindstrom, 2021, p.57-58).

Rodrigues e Oliveira referem também que os centros comerciais sdo um dos
exemplos mais 6bvios no que diz respeito ao estimulo de emocgdes positivas. As grandes
superficies comerciais sdo espagos facilmente visitados como “estratégia para aliviar o
tédio ou a solidao” (Rodrigues & Oliveira, 2013, p.67), por isso ¢ que muitas vezes 0s
consumidores continuam a comprar mesmo tendo nogao, de forma consciente, que ja tém
0 necessario.

Nao restarao grandes duvidas quanto a magnitude das emocgdes neste processo.
Grande parte dos profissionais da area do marketing, tentam desde logo provocar
sentimentos, sendo que a forma como o fazem e para quem fazem ¢é o que os distingue.
Proporcionar ao consumidor um sentimento de pertenca, estatuto social ou qualquer outra
emocdo que ele deseje ter, ¢ um passo dado na dire¢cdo de uma comunicagdo notavel e
para uma compra que se concretizard (Godin, 2018).

Posto isto, percebe-se que a féormula para melhor persuadir o consumidor comega no
inconsciente que ¢ mais acelerado e emocional, ao contrario do consciente onde
predomina a logica. Assim sendo, influenciando o inconsciente, termina-se a influenciar
o consciente, o que resultara na influéncia e dominio das decisdes racionais (Monteiro,
2022, p.47). Desta forma, faz ainda mais sentido que as marcas facam as suas
comunicagdes com base nestes principios, uma vez que existe uma maior vulnerabilidade
da parte dos seres humanos.

Tal como refere Kotler, os consumidores t€ém cada vez mais necessidade de se
sentirem conectados de forma genuina e auténtica com as marcas e por isso, estas devem
esforcar-se e providenciar aos seus clientes um contacto que va ao encontro das suas
expectativas o que passa por “relacionarem-se com clientes através da Internet e de outras
tecnologias digitais” (Kotler et al., 2021, p.143).

As marcas, para além da venda dos seus produtos ou servigos, devem implementar a
estratégia de “vendemos sentimentos, estatuto e conexdes”, ainda que seja necessario
observar o mercado e os consumidores e perceber aquilo que eles desejam. Apos esta
analise deve ser criada a ligacdo emocional entre os produtos que estdo para venda e o
consumidor, e a consequéncia sera a tomada de decisdo do consumidor com base nos

sentimentos que a compra daquele produto lhe vai trazer (Godin, 2018, p.82). As marcas
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e empresas devem ter a habilidade de “dar o que a pessoa procura emocionalmente”
(Monteiro, 2022, p.49).

Também Alcat refere que aqueles que tentam influenciar, na pratica o que fazem ¢
“vender emogdes” (Alcat, 2014, p.106). Do seu ponto de vista, as pessoas cedendo a estas
emocdes estdo predispostas a ouvir e a aceitar “facilmente qualquer mensagem ou ideia”
e como resultado disso, as comunica¢des e publicidades com maior sucesso sao
precisamente aquelas que apelam ao lado emocional (Alcat, 2014, p.105-106) sem
descurar da novidade, criatividade e originalidade.

Para se compreender melhor a influéncia das emogdes ¢ relevante analisar a
“Hierarquia de Valor Emocional” mencionada por Rodrigues e Oliveira (2013). Esta
hierarquia tem um funcionamento semelhante ao da Pirdmide de Maslow, onde “as
emocdes mais elevadas s6 sdo atingidas apos as de nivel mais inferior o tiverem sido
atingidas anteriormente”, sendo composta por quatro estados emocionais: Destruidor,

Atencdo, Recomendagdo e Defensor (Rodrigues & Oliveira, 2013, p.61).

DEFENSOR

RECOMENDACAO

ATENCAO

Figura 1- Pirdmide “Hierarquia de Valor Emocional"

Fonte: Elaboragdo prdpria, adaptado de Rodrigues & Oliveira, 2013.

Assim sendo, na base da piramide estao os estados emocionais que significam “perda
de valor” para as marcas. O nivel destruidor integra oito estados emocionais negativos:
stressado, desprezado, insatisfeito, frustrado, desapontado, infeliz, apressado e irritado.
Este estado emocional ¢ invocado em situacdes quando o consumidor ¢ ignorado, quando

fica impaciente por ndo ter as respostas que queria, quando o produto ndo cumpre o que
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prometia ou quando acumulou experiéncias negativas e fica com uma imagem de repulsa
da marca (Rodrigues & Oliveira, 2013).

No patamar seguinte, esta o nivel atengdo e sdo estes os estados que vao despertar
emocdes no consumidor e que “vao influenciar diretamente o consumo a curto prazo’:
estimulado, curioso, exploratorio, ativo e indulgente. Todos estes estados emocionais
envolvem o consumidor e existe a premissa de que este tem desejo em saber mais, tem
uma postura de interesse face a marca e esta comprometido a varios niveis (Rodrigues &
Oliveira, 2013, p.62).

Seguindo a ordem da hierarquia, surge o nivel designado por recomendagado e neste
pressupde-se que o consumidor depois de atraido no nivel atengao, recomende a marca e
os seus produtos a sua rede de contactos. Este nivel integra os estados emocionais:
seguro, estimado, confiante, focado e considerado. Tal como os nomes dos estados
indicam, aqui o consumidor acredita nos valores transmitidos pela marca, sente que €
tratado de uma forma que corresponde as suas expectativas e tem seguranca suficiente
para recomendar a marca (Rodrigues & Oliveira, 2013).

Em ultimo e no topo da hierarquia esta o nivel defensor e neste ponto o consumidor
¢ um defensor ativo da marca. Aqui estdo incluidos os estados emocionais: feliz e
agradado. O estado feliz dd-se quando o consumidor e a marca atingiram uma relagao
saudavel através das experiéncias de consumo positivas e que lhe trouxeram valor, ja no
estado agradado, o consumidor est4 satisfeito com a relacdo que tem com a marca e a
mesma vai ao encontro do que era esperado por si (Rodrigues & Oliveira, 2013).

Havendo uma ligacdo sentimental entre o consumidor e as mensagens veiculadas por
uma marca, facilmente as experiéncias dos consumidores ficardo associadas a “emogdes
fortes”, que vao requerer “respostas afetivas”, que por sua vez influenciam a tomada de
decisdo e vao “moldar o comportamento de consumo ou a formagao de opinides relativas
a marcas e produtos” (Rodrigues & Oliveira, 2013, p.63).

Tal como mencionado na obra de Oliveira, tém sido varios os estudos que t€m como
finalidade compreender o processo de tomada de decisao do consumidor sob a influéncia
do processo emocional, e os seus resultados indicam que “80% das decisdes humanas
sdo de carater emocional e fortemente derivadas do subconsciente” e por este motivo,
atendendo ao carater racional do ser humano, estara sempre associado a este uma “layer
emocional” que em conjunto com as experiéncias do passado influenciara a decisdo do

consumidor (Oliveira, 2020, p.171-172).
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Tendo em conta esta perspetiva, importa refletir em ultimo lugar sobre o valor e
significados atribuidos pelo ser humano aos produtos e este pode ser feito através de dois
fatores: Fatores de Estimulo ¢ Fatores de Personalidade. Nos de estimulo, o consumidor
baseia a sua perce¢do do produto através das proprias caracteristicas do produto, ou seja,
através das suas cores, formas, tamanhos, entre outros. Em contra partida, nos de
personalidade, o consumidor fundamenta a sua percecao através das suas proprias
caracteristicas somadas as experiencias passadas, motivacdes, expectativas e “estados
efetivos do momento” (Ferreira et al., 2021, p.245).

Em suma, os dois fatores ndo podem ser desassociados € ambos contribuem para a
chamada de aten¢do de um produto para o consumidor. Pode acontecer os Fatores de
Estimulo serem mais percetiveis, através do uso de cores fortes e outdoors de grandes
dimensdes mesmo que o consumidor ndo tenha qualquer interesse no produto, porque
estes elementos por si s6 ja tém um cariz de chamada de atengdo. Ao contrario do uso de
cores neutras ou “estimulos fracos” que nao tém este poder, a menos que o consumidor
tenha especial interesse naquele produto (Ferreira et al., 2021. p.245-246).

Para concluir o topico sobre as emogdes e o seu papel no processo de decisdo, €
possivel dizer que as emogdes fazem parte do ser humano e que influenciam a sua tomada
de decisdo mesmo que este acredite que grande parte das suas decisdes sdo puramente
racionais. Tal como foi percetivel até entdo, as emocdes de forma positiva ou negativa,
fazem parte das escolhas do ser humano e por isso, estdo automaticamente incluidas no

processo de decisao.
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Capitulo Il — Abordagem pratica: O estudo de caso da
8000Kicks
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2. Contextualiza¢ao do estudo

2.1 A 8000Kicks

A 8000Kicks ¢ uma marca portuguesa conhecida por ser produtora do primeiro
calgado de canhamo a prova de agua. A ideia para esta marca surgiu quando o seu
fundador Bernardo Carreira regressou a Portugal em 2017 com vontade de iniciar um
novo projeto, € apoés um convivio com amigos surgiu a ideia de produzir calgado a partir
das fibras da cannabis, que ¢ o elemento que torna este negocio distinto dos demais
(8000Kicks, 2022).

Este negocio tem ainda a particularidade de contar com a ajuda da avo de Bernardo,
Otilia, que conta com mais de 50 anos na area do téxtil e que decidiu ajudar o neto neste
seu projeto empreendedor, sendo o seu “braco direito” nomeadamente “na escolha dos
tecidos e no desenvolvimento do prototipo”, o que demorou cerca de 1 ano até chegarem
a um consenso sobre o produto final (Castro, 2020).

Na sequéncia desta ideia, a marca optou por uma abordagem cuja missao ¢ tornar o
planeta um lugar melhor, fornecendo uma gama de cal¢ados “ecologicamente corretos”
para que as pessoas se sintam inspiradas a ter um estilo de vida mais sustentavel. Em
simultaneo, a propria marca esta atenta a sua pegada ecologica, assim como a dos seus
parceiros, para que o resultado seja o menor impacto ecoldgico possivel (8000Kicks,

2022).

Figura 2- Logétipo 8000Kicks

Fonte: Imagem do site oficial da 8000Kicks, 2022.

Algumas das caracteristicas do calgado produzido pela 8000Kicks passam por serem
um calc¢ado leve e flexivel, com a particularidade de terem solas feitas de algas e ervas

daninhas, o que lhes confere uma maior durabilidade, em simultineo com a acdo de

40



“remogao de algas nocivas” em ambientes aquaticos. Neste seguimento, este calgado
conta também com as primeiras palmilhas de canhamo do mundo, dispondo ainda de um
revestimento repelente a dgua e poeiras que estd incorporado com as fibras do canhamo
(8000Kicks, 2022).

Para além da produgao de calgado, a 8000Kicks foi expandindo a sua oferta de
produtos, entrando no setor dos acessorios que variam entre mochilas, carteiras, chapéus,
meias, brinquedos para animais e até mascaras de prote¢do individual, adaptando-se
assim aos tempos da pandemia Covid-19.

Para a producao dos seus produtos a 8000Kicks, adquire o canhamo essencialmente
de trés paises distintos que sao a Franca, a Roménia e principalmente a China, estando a
produgdo ao encargo de duas fabricas, uma também na China e outra em Portugal no
distrito de Braga, tendo sido esta tltima a abragar o projeto inicialmente e contribuindo
para a concretizacao do protdtipo (8000Kicks, 2022).

No sentido de encontrar e adquirir esta vasta gama de produtos, os consumidores
podem contar com o website oficial da marca e a sua loja online, que possuiu separadores
que diferem entre a oferta disponivel para homens e mulheres, assim como o separador
dos acessorios que podem ser adquiridos por ambos os géneros. Se houver interesse em
conhecer melhor o projeto, ha o separador da sustentabilidade, onde os consumidores e
potenciais clientes podem conhecer detalhadamente as caracteristicas dos materiais

utilizados pela 8000Kicks.

2.2 A industria téxtil e o cAanhamo

A industria da moda tem tido um alto impacto no meio ambiente, sendo o descarte
téxtil uma das grandes preocupagdes a nivel mundial (Musova et al., 2021, p.112). Um
dos maiores contributos para este descarte ¢ a chamada “moda efémera”, que incentiva
ao aparecimento de lojas fast fashion a pregos acessiveis, gerando um movimento maior
da compra e abandono das pegas de roupa de forma rapida (Parlamento Europeu, 2022).

Por este motivo, tém surgido campanhas de sensibiliza¢do dirigidas ao consumidor,
para que este ganhe maior consciéncia sobre o resultado do seu consumo téxtil,
incentivando a uma mudanca de atitude. E neste sentido que a Unidio Europeia quer
acelerar a “transi¢do para uma economia circular”, pensando no desperdicio que tem sido
feito no consumo e poluicdo da agua, emissdo de gases e o aumento de residuos téxteis

em aterros (Parlamento Europeu, 2022).
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O setor da industria téxtil e vestuario em Portugal, ¢ dos mais importantes para a
economia do pais, sendo “um dos poucos setores de atividade com um saldo positivo na
balanga comercial de bens” (Associagdo Téxtil e Vestudrio de Portugal, 2019, p.8). A
juntar a este balango, da-se destaque ao aumento de exportacdes feitas de téxteis vegetais
(sdo as fibras extraidas de recursos de origem natural) que do ano 2018 para 2019
originaram uma evolucao de 25,5% (Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019a).

Embora a utilizagdo do canhamo esteja a ganhar popularidade apenas nos ultimos
anos, a verdade ¢ que esta planta representa “uma das mais antigas culturas domesticadas
conhecidas pelo Homem”, tendo sido utilizada durante milhares de anos para a producao
nao so de téxteis, mas também de corda e papel (CannaCasa, 2022).

De forma a compreender-se melhor a utilidade do canhamo, ¢ importante conhecer
algumas das suas particularidades, come¢ando pelo facto de ser uma planta legal e
aprovada em todo o mundo, por possuir um nimero minimo de agentes psicoativos,
sendo o seu principal produtor a China que representa “a fonte n°l de téxteis de
canhamo”, uma vez que aplica uma parte dos seus recursos ao estudo desta fibra
(8000Kicks, 2022).

Outras das suas especificidades esta relacionada com o pouco consumo de agua que
necessita, “requer 5x menos agua que o algodao”, “ndo requer pesticidas para crescer” e
apresenta uma durabilidade e resisténcia superior ao aco (8000Kicks, 2022). Conforme
o seu desenvolvimento, o canhamo vai respirando o dioxido de carbono, essencial para
o equilibrio da vida terrestre e do planeta, a0 mesmo tempo que ‘“desintoxica o solo e
evita a sua erosdo” (CannaCasa, 2022).

Dados divulgados pela 8000Kicks, para o fabrico de um par de sapatilhas de corrida,
de nenhuma marca especifica, estd implicada a producao de 14kgs de dioxido de carbono,
ao invés do fabrico na 8000Kicks que considerando a producdo, matérias-primas e
transporte produz um total de 4,1kgs de diéxido de carbono. Esta diferenga é conseguida
através do aumento da “dependéncia de fontes de energias renovaveis” (8000Kicks,
2022).

A utilizagdo do canhamo na induastria da moda tem vindo a aumentar devido ao facto
de os consumidores serem cada vez mais conscientes dos perigos ecologicos que eles e
o planeta enfrentam, o que automaticamente gera um movimento em que as proprias

marcas se tentam adaptar a esta realidade fabricando produtos téxteis com tecidos
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ecologicos e cujos processos de producdo sejam também eles mais verdes (Portugal
Textil, 2022).

Algumas marcas com produtos para venda em Portugal tém tentado ser mais amigas
do ambiente e por isso, assiste-se a um aumento da oferta de pegas de roupa com o termo
“eco-friendly”, ainda que estas ndo contenham na sua composi¢ao o canhamo. No
entanto, em Portugal existem marcas conhecidas que ja disponibilizam vestuario
produzido a partir do cdnhamo como o caso das lojas Mango, Primark e La Redoute.

Também no mercado de luxo, as marcas ja estdo inseridas neste nicho de mercado
tais como: Hugo Boss, Prada ou at¢ mesmo a Louis Vuitton, que se comprometeu até
2025 alterar “100% das suas matérias-primas” para uma “fonte responsdvel” e ainda
eliminar totalmente o plastico descartavel até¢ 2030 (Louis Vuitton, 2020).

Todas estas vantagens e passos dados num sentido positivo, t€ém como grande
proposito salvar o planeta e melhorar a qualidade de vida de quem nele habita. Todas
estas medidas que as marcas tém feito para alcangar este objetivo, assim como o
aparecimento de marcas cuja missdo ¢ encorajar a adocdo de um estilo de vida mais
sustentavel, como o caso da 8000Kicks, podem incentivar a um consumo mais consciente
dos produtos téxteis.

Para além de serem produtos mais sustentaveis, apresentam uma qualidade e tempo
de vida maior para os consumidores conforme foi analisado até aqui. Este conjunto de
fatores no fim, representam um conjunto de beneficios para todos os grupos presentes no
processo de producao e consumo, porque as marcas acabam a ter um posicionamento que
atrai um nicho de consumidores que ainda ndo tinha encontrado um mercado que o

representasse € os proprios consumidores acabam a adquirir melhores produtos.

2.3 A Metodologia

Quanto a proposta metodoldgica, visto o objetivo ser analisar a comunicacao online
da marca 8000Kicks, no sentido de perceber se a marca esta a utilizar ou ndo uma
estratégia de comunicacdo persuasiva, a decisdo € estudar a comunicagdo da respetiva
marca nas redes sociais onde ela esta presente que séo: o Facebook e o Instagram.

Este estudo pretende analisar, em cada rede social:

- O principio de persuasdo utilizado nas publicacdes;

- O tipo de publicacdo, em relacdo ao contetdo, que surge com mais frequéncia;

- O formato mais utilizado nas publicagoes;
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- A utilizacdo de texto, ou ndo, nas legendas publicacoes;

- O numero de gostos e comentarios nas publicacdes.

Para que tal seja possivel, a metodologia a utilizar recaiu sobre a escolha de um
método qualitativo, tendo sido feita uma analise de contetido das redes sociais referidas
anteriormente, através da elaboracédo de grelhas de analise.

Nestas grelhas sdo analisados os conteudos publicados pela 8000Kicks
correspondentes aos ultimos doze meses que antecedem o comeco desta investigacao, o
que corresponde ao periodo entre 1 julho 2021 e 30 junho 2022, o que resultou
exatamente em trezentas e setenta e duas publicagdes. Visto a amostra ser extensa demais
para o tratamento de informac&o que se estipulou entregar para esta investigacéo, foram
elaborados critérios de analise que permitiram reduzir a amostra, ficando em anélise
exatamente setenta e oito publicaces.

Deste total, quarenta publicacbes correspondem ao Instagram e trinta e oito ao
Facebook, sendo que o objetivo principal neste ponto de investigacdo foi obter uma
amostra homogeénea para a sua analise. Tendo em conta esta intencdo, os critérios para a
escolha destas publicacfes basearam-se no nimero de gostos, sendo que no Instagram
foram analisadas publicagOes a partir dos 230 gostos e no Facebook a partir dos 20

gostos.

2.3.1 Grelhas de Analise

Neste seguimento, foram elaboradas cinco grelhas de analise consoante os objetivos
a serem analisados. A primeira grelha diz respeito aos Principios de Persuasdo online, a
segunda sobre a Tipologia de Conteldos, a terceira sobre o Formato das publicacdes, a
quarta é referente a uma Analise ao Texto e por ultimo, a grelha do Engagement que
analisa o nimero de gostos e comentarios.

Sobre a primeira, tendo em conta o0 objetivo de analisar a presenca dos principios
fundamentais de persuasdo online nas publicagdes da 8000Kicks, principios esses
referidos pelos autores Nathalie Nahai e Robert Cialdini, elaborou-se a seguinte grelha.
Nela constam os sete principios dos autores: Reciprocidade, Atragdo, Aprovacdo Social,
Autoridade, Escassez, Consisténcia e de seguida, Foot in the Door. Foi ainda
acrescentado um oitavo principio, o Outro, que tem como finalidade atender as

publicacdes que ndo representem nenhum dos principios referidos anteriormente.
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Designacéo Subcategorias Descricao Caodigo

Excel
Reciprocidade D4 algo ao publico e espera algo em 1
troca.
Atracéo Cria contetidos com carga emocional 2
e/ou pessoal.
Aprovacdo Social | Apresenta provas de que 0s produtos 3
sdo socialmente aceites.
Principios Autoridade Usa informagc@es fidedignas para 4

promover os produtos.

Escassez Ha restricdo de produtos. 5

Consisténcia O publico é coerente e compromete- 6
se com 0 que prometeu e fez no

passado.

Foot in the Door Um favor pequeno, para 7

posteriormente pedir um maior.

Outro N&o foi possivel detetar nenhum dos 8

principios.

Tabela 1- Principios de Persuasao

Ap0s a andlise sobre a presencga dos principios de persuasdo online, foi relevante
perceber a tipologia de conteudos das publicagdes da 8000Kicks. Esta categoria estd
dividida na grelha em cinco subcategorias que sdao: Produto/Servico, Institucional,
Educativa, Celebracao e por ultimo, Entretenimento. A escolha destas subcategorias fez-
se através de uma breve observacao das redes sociais da marca, mas também a partir de
uma perspetiva de marketing contetdo.

Esta foi a abordagem escolhida porque o marketing de contetido tem como finalidade
a criagdo de publica¢des que suscitem nos consumidores o interesse € a vontade destes
disponibilizarem mais aten¢do a marca que partilha estas publicacdes. Estd assim
inerente uma forma de entrega de valor, no caso, entrega de informagdes que poderao
fazer os clientes divertirem-se ou adquirirem informagdes que antes ndo tinham,

desenvolvendo-se até um vinculo emocional (Pulizzi, 2016).

45



Designagao

Excel

Subcategorias

Descrigao

Caodigo

Tipos

Produto/Servigo

Conteudo alusivo a produto/servico
vendido pela marca. Exemplo: imagem

de um produto.

Institucional

Conteudo sobre a marca, funcionarios €
acoes desenvolvidas pela marca.
Exemplo: agradecimento ao publico pela

meta de um objetivo.

Educativo

Conteudo com informagdes uteis para o
consumidor. Exemplo: ensina o utilizador

a consumir o produto.

Celebragao

Conteudo que celebra atividades ou dias
especificos do calendario. Exemplo:

celebragao do Dia da Mae.

Entretenimento

Conteudo que entretém e contenta o
consumidor. Exemplo: curiosidades sobre

produtos e matérias-primas.

Tabela 2- Tipologia de Contetdos

Para se entender em que formato eram as publicagdes das 8000Kicks apresentadas

nas redes sociais, elaborou-se a grelha seguinte com os formatos de: Apenas Texto,

Imagem sem Texto, Imagem com Texto e Video. Estes formatos sdo os Unicos que

podem ser utilizados no Instagram e Facebook, sendo que a subcategoria de Apenas

Texto ndo consta na analise a rede social Instagram, uma vez que as caracteristicas da

propria rede social ndo permitem que se criem publicacdes sem nunca se associar uma

imagem a publicagdo.

Designagdo | Subcategoria Descri¢ao Cdodigo
Excel
Formato Apenas Texto A publicacdo contém apenas texto. (Nao 1

aplicavel no Instagram)
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Imagem sem | A publicagdo contém apenas imagem, sem 2
Texto texto adicionado.

Imagem com A publicacdo contém imagem e texto 3
Texto adicionado.
Video A publicagao ¢ formada por video. 4

Tabela 3- Formato

Para a categoria do texto da publicacdo, o objetivo era entender que caracteristicas

continham os textos que eram redigidos pela 8000Kicks, podendo essas caracteristicas

estarem ou ndo presentes e por esse motivo, esta € a Unica grelha cuja analise esta dividida

em Sim e Nao. Neste ponto existem como subcategorias em andlise: o texto da

publicacdo, a presenca de hashtags e se contém emojis. Entram de seguida as chamadas

a acdo que estdo divididas entre /inks, perguntas ou outro tipo de chamada a agao.

Designagao Excel Descrigao Codigo
Sim Nao
Texto Texto na legenda da publicagio. 1 2
Hashtag Hashtags na legenda da publicacao. 1 2
Emoji Emojis na legenda da publicacao. 1 2
Link Links na legenda da publicagao. 1 2
Pergunta Perguntas na legenda da publicagao. 1 2
Outro Outra chamada a a¢do na legenda da 1 2
publicacao.

Tabela 4- Texto da Publicacéo

Para finalizar, foi importante entender como € que o utilizador da rede interagia com

as publicagdes da marca, dai a grelha do engagement que coloca em analise o numero de

gostos e comentarios que sdo deixados nas publicacdes da 8000Kicks. Esta ¢ a tinica

grelha que requer o preenchimento com o nimero exato de gostos e comentarios de cada

publicagdo.
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Designagao Excel Descrigao Numero
Likes N° de likes as publicagdes. (A preencher)
Comentarios N° de comentarios as publicacdes. (A preencher)

Tabela 5- Engagement

No final, espera-se verificar se as estratégias de persuasdo estdo a ser aplicadas nas

publica¢des da marca e relacionar essa informacao com o tipo de contetidos em que a

marca acaba a tentar persuadir, perceber em que formatos ¢ que essas publicagdes sao

maioritariamente feitas, entender que caracteristicas tem o texto dessas mesmas

publicacdes e por ultimo, deduzir a interagdo dos utilizadores com as publica¢des da

8000Kicks através dos gostos e comentarios.
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Capitulo Il — Apresentacéao e discussao de resultados
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3. Apresentacao e Interpretacio de Resultados

Este estudo teve como grande objetivo verificar se a marca em analise aplica aqueles

que sdo os principios de persuasdo online na sua comunicagdo através das redes sociais,

e apos essa verificacdo, entender que caracteristicas t€ém as publica¢des em analise com

base naquelas que foram as categorias de analise. Todos os resultados foram obtidos com

recurso ao programa Microsoft Excel

Tendo em conta a analise de conteudo que se pretendia fazer, deu-se preferéncia ao

programa Microsoft Excel, sendo que foi a partir deste que se obtiveram os resultados

que irdo agora ser apresentados. Para este efeito vao ser colocadas a pares ambas as redes

sociais analisadas (Instagram e Facebook).

3.1 Principios de Persuasio

Na categoria de principios de persuasdo, fez-se uma andalise e comparagao entre as

duas redes sociais analisadas, tal como € possivel observar na tabela seguinte.

Rede Social Instagram Facebook
Principio de Persuasao Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Reciprocidade 8 20 7 18,4
Atragao 6 15 7 18,4
Aprovagdo Social 5 12,5 3 7,9
Autoridade 6 15 5 13,2
Escassez 2 5 4 10,5
Consisténcia 0 0 0 0
Foot in the Door 2 5 0 0
Outro 11 27,5 12 31,6
Total 40 100,0 38 100,0

Tabela 6- Resultados dos Principios de Persuasao

Tendo em consideracdo a tabela em cima apresentada, € possivel perceber que 23

publicacdes da marca em analise se inserem na subcategoria Outro com uma percentagem

que oscila entre 27% e quase 32%. Tal como foi previamente explicado, esta subcategoria

representa as publicagdes em que ndo foram identificados principios de persuasdo. No
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entanto, nas restantes 55 publicacdes, foram encontrados indicios da utilizacdo das
estratégias de persuasao online em andlise, tal como é possivel entender agora.

Ora, o principio com maior presenca no Instagram foi Reciprocidade com um total
de 8 publicacdes identificadas o que corresponde a uma percentagem de 20%, tendo sido
também este principio juntamente com Atracdo, os mais confirmados nas publicaces no
Facebook com um ndmero total de 7 publica¢bes cada principio o que lhes confere uma
percentagem de 18,4%.

Também o principio Atra¢do, em conjunto com o principio Autoridade, tiveram uma
presenca significativa nas publicacdes do Instagram, tendo sido reconhecidos estes
principios em 6 publicacdes diferentes desta mesma rede social tendo sido atribuido a cada
principio uma percentagem de 15%.

De forma a sintetizar estes resultados, era expectdvel que o principio da
Reciprocidade fosse mais utilizado porque pressupde a entrega de valor ao publico, no caso
podem ser ofertas de produtos, descontos ou passatempos para conquistar prémios. Este é o
principio que se rege pela promessa de entrega de algo por parte da marca ao publico,
esperando 0 mesmo retribuir, mesmo sem ter certeza se o publico correspondera ou entregara
algo também.

Quanto ao principio Atracdo, aqui tiveram-se em consideracdo publicagdes com um
cariz mais emocional ou pessoal, como aqueles andncios que utilizam animais de estimacéo
para criar uma maior empatia com o publico. Neste caso em particular, foram
maioritariamente identificadas publicacdes da 8000Kicks a agradecer o envolvimento e
dedicacdo dos seus clientes na compra dos seus produtos ou quando eram atingidos objetivos

tracados pela marca que contaram com a contribuicdo do publico.
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@ 8000kicks * A seguir
G IV EAWAY @ 8000kicks Giveaway Time!

Winner @jacked_and_jill

KeaBabies' X 8000

KICKS

@keababies and @8000kicks have
teamed up for a collaboration
giveaway, take part and win $300
worth of prizes! It's easy to
participate!

How to join §
1. Follow @keababies and @8000kicks
2. Double-tap this post

3.Tag 3 of your friends in the
comments

Qv W

243 gostos

QO

Figura 3- Exemplo do principio Reciprocidade no Instagram

Fonte: Imagem do Instagram oficial da 8000Kicks, 2022.

A publicacdo na figura 3 serve de exemplo ao principio da Reciprocidade, em que €
dada a oportunidade ao publico de participar no passatempo referido a troco dos produtos
apresentados na imagem. Ainda que as ofertas dadas pela marca possam agradar a todos 0s
utilizadores, nada garante que estes vao participar, sendo esta a premissa do principio da

Reciprocidade.

KICKS

Thank you everyone!

We have raised a total of
USD 1,135.43
to support the
Last Prisoner Project

Q0% -

Figura 4- Exemplo do principio Atracdo no Facebook

Fonte: Imagem do Facebook oficial da 8000Kicks, 2022.
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Como é possivel observar na figura 4, trata-se de uma publicacdo de cariz emocional
e pessoal em que a 8000Kicks, em parceria com outra conta identificada na publicacéo,
realizaram uma campanha que tinha como principal objetivo a angariacdo de uma quantia
utilizada para apoiar o “Last Prisioner Project”. Uma organizacdo americana que se dedica
a igualdade da justica criminal da cannabis, sendo a sua maior causa a libertacdo de
prisioneiros condenados por plantacao, trafico e consumo de cannabis.

E importante ter em conta que aos dias de hoje, os Estados Unidos da América se
afastam cada vez mais da criminalizagdo deste tipo de atos, ficando esquecidos aqueles que

anteriormente foram condenados por estes crimes.

3.2 Tipologia de Conteudos

A categoria da tipologia de conteudos tem como objetivo analisar o tipo de contetidos
que sao publicados, tendo sido feita novamente, uma comparagdo entre as duas redes

sociais, como € visivel na tabela 7.

Rede Social Instagram Facebook
Tipologia Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Produto/Servigo 11 27,5 18 47,4
Institucional 7 17,5 7 18,4
Educativo 1 2,5 1 2,6
Celebracao 1 2,5 2 5,3
Entretenimento 20 50 10 26,3
Total 40 100,0 38 100,0

Tabela 7- Resultados da Tipologia de Conteudos

Ora, analisando a tabela em cima, ¢ possivel entender pelos resultados apresentados,
que no Instagram a tipologia geral de publicagdo que ¢ mais frequente € a subcategoria
de Entretenimento com uma percentagem exata de 50%. Seguindo, com menos
frequéncia, a subcategoria de Produto/Servico com uma percentagem acima dos 25%.
Por outro lado, os dados relativos ao Facebook, mostram que a tipologia com mais
destaque ¢ a Produto/Servico com uma percentagem na casa dos 47%, seguida pela

subcategoria de Entretenimento com uma percentagem de praticamente 26%.
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Embora o Facebook tenha assistido a uma migracao dos utilizadores mais novos para
plataformas como o Instagram, a realidade ¢ que a geracdo que mais utiliza as redes
sociais no momento, ¢ uma geracao que cresceu com a Internet, sistema onde tem acesso
a todo o tipo de informagdes. Tendo em conta esta informacdo, percebe-se que o
conteudo de entretenimento tem margem para inovar e melhorar todos os dias, tornando-
se uma constante novidade, o que acaba a chamar mais a atencao e a atrair mais o publico.

Ja sobre o resultado da subcategoria Produto/Servico, estas publicagdes sao
geralmente sobre conteidos que contém informagdes relevantes ou com imagens do
produto que podem desempenhar um papel decisivo para a compra do mesmo. Por este
motivo, ¢ importante as marcas terem sempre em consideragdo o tipo de informagdes que
partilham sobre os produtos que vendem. O publico normalmente responde de forma
positiva a este tipo de publicacdo porque algumas das suas expectativas podem acabar

correspondidas ao visualizarem este tipo de conteudos.

8000kicks * A seguir

Audio original

8000Kkicks English lesson at age 78 @
You're never too old to learn &

Yoo @snoopdogg, grandma Otilia is
learning english for you @

Help us reach him 4 Tag him in the
comments below §

#snoopdogg #hemp #hempshoes
#hempfashion #hempfabric #cbd
#B000kicks

‘ mgoliveirad5 @snoopdogg o
12 sem Responder
Qv W

1.519 gostos

Figura 5- Exemplo da tipologia Entretenimento no Instagram

Fonte: Imagem do Instagram oficial da 8000Kicks, 2022.

Tal como ¢ possivel perceber pela figura 5, esta publicagdo consiste em um video
cujo objetivo ¢ ensinar a cofundadora da marca a aprender inglés, para assim conseguir
apresentar o seu produto a um artista internacional. Aqui estdo presentes caracteristicas

que indicam tratar-se de uma publicacdo de Entretenimento como: o facto de ser um
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video, colocar-se uma senhora com 78 anos a aprender inglés pela primeira vez e ainda,
identificar na publicagdo um artista que consome cannabis € que cujo publico que o
assiste € composto por jovens.

B000Kicks dentdieou um produto da sua loja

20 de agosto de 2021
Time to tie your shoes and go out for an adventure @ @peaceieaf is ready ta go with her
Explorer V2 dark green ¢ 3

$80CCKicks #hempshoms #ecashoes Amustanabletxchion

ey o
Q0 = 4 comentanas 1 partitha

Figura 6- Exemplo da tipologia Produto/Servi¢o no Facebook

Fonte: Imagem do Facebook oficial da 8000Kicks, 2022.

E possivel ver na figura 6 um exemplo de publicagio no Facebook com a
subcategoria de Produto/Servigo, onde se percebe facilmente que o intuito deste conteudo
¢ promover um modelo de sapatilhas produzido pela marca em andlise. Constam aqui
elementos como uma imagem do produto e ainda uma alusdo do que aquelas sapatilhas

representam, que no caso se traduzem em aventura.

3.3 Formato

Aqui ¢ analisado o tipo de formato das publicac¢des partilhadas pela marca nas redes

sociais Instagram e Facebook.
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Rede Social Instagram Facebook
Formato Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Apenas Texto 0 0 4 10,5
Imagem sem Texto 7 17,5 17 44 8
Imagem com Texto 13 32,5 16 42,1
Video 20 50 1 2,6
Total 40 100,0 38 100,0

Tabela 8- Resultados dos Formatos

Em relacdo ao formato das publicacdes, no Instagram o formato mais utilizado € o

video com uma percentagem de 50%. O video pode ser uma das formas de alcangar mais

publico, uma vez que ¢ um contetido que ¢ consumido mais rapidamente porque os

videos sdo geralmente curtos e os utilizadores nao necessitam de dispensar de muito do

seu tempo para os assistir, tempo esse que ¢ por vezes limitado tendo em conta o estilo

de vida atual.

O mesmo acontece com as imagens sem texto no Facebook, formato que ficou a

frente dos outros com uma percentagem de quase 45%, porque os utilizadores conseguem

consumir estes conteudos de forma mais facil, sem haver necessidade de esforgo para ler

ou interpretar a mensagem da marca.

Q0

B000Kicks @

Figura 7- Exemplo da subcategoria Imagem sem Texto no Facebook

Fonte: Imagem do Facebook oficial da 8000Kicks, 2022.
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Tal como ¢ possivel observar na figura 7, ndo constam quaisquer elementos textuais
e por isso, serve de exemplo para a subcategoria de imagem sem texto. De acordo com a
explicagdo que foi dada anteriormente, o utilizador visualizando esta imagem consegue
perceber que se trata de uma sapatilha resistente a dgua, sem precisar de ler a descricao

da mesma.

3.4 Analise do Texto

Contrariamente ao que tem sido apresentado até agora, a categoria de analise ao texto
¢ realizada através da dicotomia sim/ndo, analisando-se assim a presenga ou nao presenga

de cada subcategoria que esta em analise.

Rede Social Instagram Facebook

Texto da Publicacdo Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao

Texto 39 1 97,5 | 2,5 37 1 974 | 2,6
Hashtag 37 3 92,5 | 7,5 29 9 76,3 | 23,7
Emoji 36 4 90 10 32 6 84,2 | 15,8

Link 12 28 30 70 10 28 | 26,3 | 73,7
Pergunta 6 34 15 85 8 30 21 79
Outro 13 27 1325|675 | 14 24 | 36,9 | 63,1

Total 40 100,0 38 100,0

Tabela 9- Resultados do Texto da Publicagdo

Antes de qualquer outra reflexdo, ¢ possivel concluir que o texto ¢ a subcategoria
mais presente em qualquer uma das redes sociais analisadas, com uma percentagem
acima dos 97%. Isto significa que para além das imagens e do papel que estas
representam para os utilizadores, 97% das vezes as publicagdes da 8000Kicks contém
texto que complementa a imagem.

Passando para a subcategoria dos hashtags, estes estdo bem presentes nas
publicacdes da marca rondando uma percentagem que varia entre 76% e 92% das vezes.
Os hashtags sao ferramentas cuja funcao ¢ fazer com que um nimero maior de pessoas

tenha acesso ao conteido em que os hashtags foram adicionados. A utilizacdo desta
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estratégia ¢ mais frequente no Instagram porque este tipo de abordagem ¢ mais
potenciado nesta rede social, uma vez que os utilizadores podem pesquisar conteudos
através dos hashtags e esse ndo ¢ um habito tao frequente no Facebook.

Avangando para os emojis, também estes sdo bastante utilizados em ambas as redes
sociais chegando aos 90% no Instagram. Os emojis sdo um conjunto de pequenas
imagens que tém como objetivo transmitir ou reforcar, por exemplo, uma ideia ou
sentimento. No fundo, retrata uma outra forma de conseguir estar mais perto do publico

e de criar uma empatia maior com este.

- @ 8000kicks * A seguir
|

- @ 8000kicks Let's celebrate work by not
o doing any ¢~ Early Labor day sale
starting today! 20% sitewide &
#laborsale #hempshoes #darkbrown
#ecofriendly #waterproofshoes #cbd
#8000kicks
Editada « 45 sem

a dmm___8 @fraeuleinherzblut V)

sem Responder

~ ’ immigrantstoner 0 Q 0 0 0 o

43sem Responder

tani_ya7246 Promote it on o

Qv A

238 gostos

Figura 8- Exemplo das subcategorias Texto, Hashtags e Emojis no Instagram

Fonte: Imagem do Instagram oficial da 8000Kicks, 2022.

No caso da publicagdo da figura 8, é possivel assegurar na legenda desta imagem, a
presenca das subcategorias acima identificadas: o texto, os hashtags e os emojis. No texto
ha informagdes sobre um desconto que os utilizadores podem obter na compra deste
calcado, os hashtags marcam a marca e as caracteristicas diferenciadoras dos seus
produtos e os emojis contém uma sapatilha e uma flor, objetos identificados também na
imagem da publicacdo.

Relativamente as chamadas as acdes, estas estavam divididas em trés subcategorias
que na grelha tém os seguintes nomes: links, perguntas e outros. Através dos dados
adquiridos concluiu-se que estas ndo constituem uma estratégia de comunicagdo da
marca para chegar ao publico. Isto ¢, em ambas as redes sociais, o uso das chamadas as

acoes foi sempre inferior quando comparado com a sua nao utilizagao.
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Ainda assim, quando analisadas pormenorizadamente estas subcategorias, os /inks
nao eram utilizados nas publicacdes, rondando uma percentagem de nao utilizagdo que
ronda os 70% tanto no Instagram como no Facebook. O mesmo se sucede em relacio as
perguntas, com uma percentagem de ndo utilizagdo ainda maior e que varia entre os 79%
e 0s 85%.

Por ultimo, na subcategoria Outro, tiveram-se em conta chamadas a acdao que
implicassem a participagdo do utilizador como por exemplo, nas seguintes frases:
“Escolhe o teu preferido”, “Diz a tua opinido” e “Agarra a tua oportunidade”. Mesmo
nesta situacao, os dados mostram que esta comunicacao continua a nao fazer parte da

estratégia de comunicacdo da marca com percentagens entre os 63% e o0s 67%.

3.5 Engagement

Para o tratamento desta categoria foram selecionados alguns critérios que podem ser

observados na tabela 10, de forma a filtrar e a obter melhores resultados.

Rede Social Instagram Facebook
Engagement Critérios Freq. | Percent. | Critérios Freq. | Percent.
0-500 25 62,5 0-25 19 50
Likes 501 — 1000 10 25 26 -50 15 39,5
+ 1000 5 12,5 +50 4 10,5
0-100 37 92,5 0-10 36 94,8
Comentarios 101 -200 1 2,5 11-20 1 2,6
+200 2 5 +20 1 2,6
Total 40 100,0 38 100,0

Tabela 10- Resultados do Engagement

Aquilo que mais chama a atengdo olhando desde logo para a tabela 10 ¢ a
discrepancia de nimeros, tanto de gostos como de comentérios, entre o Instagram e o
Facebook. Tal como ja foi referido, isto pode ser explicado pelo facto de ser no Instagram
que grande parte dos utilizadores mais ativos passam o seu tempo, o que torna esta rede
social mais apelativa e relevante. Por este motivo, o Facebook acaba a ndo ter tanto

destaque e engagement como outrora teve.
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Posto isto, na rede social Instagram, 62,5% dos gostos correspondem ao critério de 0
a 500 likes em cada publicagdo, o que indica que das 40 publicagdes analisadas, 25 fazem
parte deste critério. Para reforcar a diferenca de engagement entre as redes, analisando
os numeros da tabela, 39,5% das publica¢des do Facebook tém apenas entre 26 e 50 likes,
tendo apenas 4 publicacdes a passar o critério dos mais de 50 likes.

No que se refere aos comentarios, os nimeros indicam a continuagao da divergéncia,
no entanto a diferenca entre as redes sociais ja ¢ menor face aos likes. Ainda assim,
fazendo uma comparacgdo entre as redes sociais analisadas, a pouca interatividade da
parte dos utilizadores mantém-se no Facebook, cuja maior percentagem de comentarios
situa-se no critério de 0 a 10 comentdrios e ¢ distribuida por quase 95% das publicagdes.

Ao invés do Instagram, em que 92,5% das publicagdes, estd entre os 0 e 100 comentarios.

‘h.‘s o r Tha t @ 8000kicks « A seguir

@ 8000kicks HEMP FACTS @ This or
that?
The production of 1kg of hemp can take

up to 2,700 liters of water and release Wool is a highly comfortable material
0.84kg of CO2 to the atmosphere The production of 1kg of with hypoallergenic and temperature
wool can take up to regulating properties. However, when

& 170,000 liters of water and it comes to overall durability, eco-

“[“P release 24.9kg of CO2 to wool friendliness and animal protection,

the atmosphere you can't go wrong with hemp @

SHUES \ SHOES Il Here is some more detailed
- information [l

Carbon footprint wool vs hemp:

J &r 24kg CO2 / 1kg of Greasy wool

Hemplsonect r 9 Qv W
the strongest
materials in the J 365 gostos
world Wool pills easily Wool often
Hemp is 100% and attracts causes animal
vegan-friendly moths harm @

Figura 9- Exemplo de publicagdo com critério entre 0 e 500 likes

Fonte: Imagem do Instagram oficial da 8000Kicks, 2022.
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Conclusao
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Como foi possivel perceber até este ponto da analise, o objetivo geral da investigagao
era perceber o funcionamento da comunicagao da marca 8000Kicks e a forma como esta
atuava nas redes sociais Instagram e Facebook. Para que tal fosse concebivel, a pesquisa
englobou outros campos de investigacdo inerentes a comunicagdo como a atuacio das
marcas no online, o comportamento do consumidor nas redes e o processo de tomada de
decisdo e a forma como o fator emocional influéncia o comportamento dos
consumidores.

Posto isto, o intuito principal desta investigacdo era entender se a marca 8000Kicks
utilizava na sua comunicagao estratégias de comunicagdo persuasiva a partir daqueles
que foram estipulados serem os principios de persuasao online, abrindo-se no entanto, a
analise a outros fatores comunicacionais como o tipologia dos contetudos, os formatos
em que sdo publicados, que caracteristicas fazem parte do discurso da marca e por ultimo,
em que rede social o engagement da marca ¢ mais positivo face aos conteudos que sao
partilhados.

Todas as conclusdes a seguir apresentadas, foram retiradas a partir dos dados
recolhidos através das grelhas de andlise elaboradas exclusivamente para esta
investigacdo. Todas as grelhas, tal como apresentado anteriormente, tinham um
proposito, estando em analise e avaliacao diferentes aspetos da comunicacao online da
marca.

Assim sendo, analisando os dados recolhidos através da metodologia utilizada, foi
possivel concluir que:

e Os principios de persuasdo mais utilizados pela marca sdo os principios de
reciprocidade e atragao;

e As publicagdes da marca centram-se maioritariamente em contetidos de
entretenimento e de produto/servigo;

e Os formatos mais utilizados nas publica¢des sdo os formatos video e imagem
com texto;

e O texto, os hashtags e os emojis sdo as caracteristicas mais presentes nas
legendas das publica¢des da marca, sendo menos utilizadas as call to action;

e Destaca-se o engagement no Instagram face ao Facebook, onde o numero de
likes e comentarios ¢ menos significativo.

Interpretando os resultados, € possivel afirmar que a pergunta de investigacao foi

respondida e que a 8000Kicks utiliza estratégias de persuasdo online nas suas
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publicagdes, sendo que os principios da reciprocidade e da atragdo sao os mais frequentes
entre as duas redes sociais em analise. O principio da reciprocidade teve uma
percentagem de 20% no Instagram e de 18,4% no Facebook, sendo que ao principio da
atragdo foi atribuida a percentagem de 15% no Instagram e também 18,4% no Facebook.
Estes nimeros nao surpreenderam, uma vez que o principio da reciprocidade implica
uma troca de valores entre a marca e o consumidor, o que acaba por atrair mais publico.
O mesmo acontece com o principio da atragdo, onde estdo inseridas as publicagdes com
a titulo de exemplo, mais carga emocional, sendo também esta uma técnica que acaba a
suscitar mais interesse € a envolver mais os utilizadores.

Assim sendo, a grande conclusdo ¢ a de que a comunicagdo persuasiva ¢ utilizada
pela 8000Kicks porque foram encontradas nas suas publicacdes caracteristicas das
estratégias de persuasao. Muito embora os resultados apurados sejam referentes ao objeto
de analise desta dissertagdo, acredita-se que estes possam aplicar-se também a outras
marcas, uma vez que esta provado que os consumidores nao tém consciéncia de quando
e como estdo a ser persuadidos.

Tendo em consideragdo todo o trabalho reunido, esta investigagdo podera ter
continuidade no futuro. A utilizagdo de uma amostra maior de publicagdes a serem
analisadas podera ser uma possibilidade, no sentido de permitir ter resultados mais
solidos acerca da comunicacao da 8000Kicks, havendo possibilidade ainda de comparar
esses resultados com, por exemplo, o volume de vendas da marca, ja que nao foi possivel
obter este tipo de informagdes para esta investigacao. Ainda assim, deixa-se a sugestao
para que esta dissertagdo sirva de base para eventuais investigagdes, podendo as grelhas

de andlise elaboradas serem aplicadas a estudos similares com outras marcas.
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Apéndices

Dados do Excel

Apéndice 1 — Dados de Excel.

Emoj Link Pergunta
7 3 1 4 1 1 2 2 357
3 9 https://www.ir 3 5 3 1 1 2 2 2 2 578
6 16 Julho 2021 https:/fwww.ir 2 2 4 1 1 1 2 2 2 233
10 25 Julho 2021 https:/ /. ic 4 5 3 1 1 1 2 2 2 401
12 1 Agosto 2021 https://www.ir 1 5 4 1 1 1 1 2 1 43
13 18 Agosta 2021 https://www.ir 4 1 3 1 1 1 2 1 2 1044
14 20 Agosta 2021 https://www.ir 3 1 2 1 1 1 1 2 2 315
16 25 Agosto 2021 https://www.ir 2 2 3 1 1 1 2 2 1 672
17 27 Agosto 2021 https://www.ir 8 5 3 1 1 1 1 2 1 746
18 29 Agosto 2021 https://www.ir 3 1 2 1 1 1 1 2 2 292
19 1 b 2021 https://www.ir 4 1 3 1 1 1 2 1 2 699
20 2 Setembro 2021 https://www.in 1 1 2 1 1 1 2 2 1 238
22 5 2021 https://www.ir 4 5 3 1 1 1 2 1 2 365
23 7 Setembro 2021 https://www.in a4 2 4 1 1 2 1 2 1 370
24 8 2021 hitps:/ fwww.ir 3 1 a 1 1 1 2 2 2 261
25 12 Setembro 2021 https://www.ir 5 1 4 1 1 1 2 2 2 430
28 23 Setembro 2021 https://www.ir 5 3 3 1 1 1 2 2 1 442
55 21 Novembro 2021 https://www.ir 1 4 4 1 1 1 2 2 2 305
75 16 Dezembro 2021 https://www.ir 3 1 4 2 2 1 1 2 2 266
78 21 Dezembro 2021 https:/ /www.ir 2 2 2 1 1 1 2 1 2 349
80 23 D 2021 https://www.ir 1 5 2 1 2 1 1 2 1 330
81 25 D 2021 https://www.ir 1 5 2 1 1 1 1 2 1 245
82 27 D 2021 https://www.ir 4 5 3 1 1 1 2 1 2 328
85 31 D 2021 hitps:/ fwww.i 1 5 3 1 1 1 2 2 1 292
88 7 Janeiro 2022 https://www.ir 2 2 3 1 1 2 2 2 2 395
91 13 Janeiro 2022 httgs:g’;’www.ir 8 2 4 1 1 1 2 2 2 1193
94 22 Janeiro 2022 https://www.ir e 5 3 1 1 2 2 2 2 247
115 13 Margo 2022 https://www.ir 7 5 4 1 1 1 1 2 1 1462
118 17 Marco 2022 https:/ fwww.ir 7 5 a 1 1 1 1 2 1 1519
124 27 Margo 2022 https://www.ir 8 5 4 1 1 1 2 2 2 636
127 4 Abril 2022 https:/fwww.ir 2 3 4 1 1 1 2 1 1 647
133 B8000Kicks 13 Abril 2022 https://www.ir 8 3 4 1 2 1 2 2 2 355 11
138 8000Kicks 22 Abril 2022 https://www.ir 8 1 2 1 1 1 2 2 2 236 5
1339 B8000Kicks 23 Abril 2022 https://www.in 8 3 4 1 1 1 2 2 2 987 15
141 8000Kicks 25 Abril 2022 https://www.ir 2 5 a 1 1 1 2 2 2 1359 18
142 25 Abril 2022 https://www.ir 1 5 3 1 1 1 1 2 1 243 182
153 15 Maio 2022 https://www.ir 8 5 a 1 1 1 2 2 2 390 11
156 22 Maio 2022 https://www.ir 2 2 a 1 1 1 2 2 2 386 9
162 8000Kicks 28 Maio 2022 https://www.ir 1 5 a 1 1 1 2 2 2 522 11
177 B000Kicks 2 Junho 2022 https://www.in 8 1 1 1 1 1 2 2 2 589 6

Apéndice 2 - Dados do Instagram.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Pw-AbYMVKR_xWEaETYwrO8ZDeQ6Z2pxs/edit?usp=sharing&ouid=103457178825777375591&rtpof=true&sd=true

- e '~| Text¢~| Hashtal~| Emoj~| Link"| Pergunt~| Outr¢~| Likes~| Comentsrioi™

N2Amoi”  Marca ~| DiaPublicagd ” M&sPublicagd ~| AnoPublicagd ~ | Link Publicagd ~ Principios

7 BODOKicks 9 Julho 2021 book.com/8000Ki 8 5 2 1 1 2 2 2 2 27 1
24 BOOOKicks 18 Agosto 2021 book.com/8000Ki 4 1 3 1 1 1 2 1 2 64 0
5 BO0OKicks 20 Agosto 2021 https://www.face 3 1 2 1 1 1 1 2 2 23 4
26 BOODKicks 25 Apgosto 2021 book.com/8000Ki 2 2 3 1 1 1 2 2 1 2 o]
27 BO0OKicks 27 Agosto 2021 book.com/8000Ki 8 5 3 1 1 2 1 2 2 37 2
29 BOODKicks 1 Setembro 2021 book.com/8000Ki 4 1 3 1 1 1 2 1 2 44 4
30 BODOKicks 2 Setembro 2021 https://www.face 1 1 2 1 1 1 2 2 1 24 2
31 BOOOKicks 5 Setembro 2021 book.com/8000Ki 1 1 2 1 1 1 2 2 1 32 6
32 BO0OKicks 6 Setembro 2021 https://www.face 4 1 3 1 1 1 2 1 2 37 4
33 B000Kicks 9 Setembro 2021 https://www.face 5 1 3 1 2 1 2 2 1 23 Q
38 B000Kicks 23 Setembro 2021 https://www.face 5 3 3 1 1 1 2 2 1 50 2
39 8000Kicks 26 Setembro 2021 https://www.face 8 2 1 1 2 1 1 2 2 69 0
41 BO0OKicks 29 Setembro 2021 book.com/8000Ki 8 1 2 1 1 1 2 2 2 29 1
47 BOOOKicks 10 Outubro 2021 book.com/8000Ki 4 1 3 1 1 1 2 1 2 23 0
56 BO0OKicks 29 Outubro 2021 book.com/8000Ki 1 1 2 1 1 1 2 1 2 20 0
62 B000Kicks 5 MNovembro 2021 book.com/8000Ki 8 1 2 1 1 1 2 2 2 20 1
70 8000Kicks 16 Novembro 2021 book.com/8000Ki 3 5 1 1 2 1 1 2 2 27 1
83 B000Kicks 1 Dezembro 2021 book.com/8000Ki 2 5 1 1 2 1 1 2 2 25 3
89 BOOOKicks 10 Dezembro 2021 https://www.face 2 2 2 1 2 1 1 2 2 20 5
97 BO00Kicks 21 Dezembro 2021 book.com/B000Ki 8 2 2 1 1 1 2 1 1 70 4
99 BOOOKicks 23 Dezembro 2021 https://www.face i 5 2 1 1 1 1 2 1 44 4
100 B000Kicks 25 Dezembro 2021 book.com/8000Ki 1 5 2 1 1 1 1 1 1 29 2
106 B000Kicks 5 Janeiro 2022 book.com/8000Ki 2 2 3 1 1 1 2 2 2 21 4
107 BOODKicks 7 Janeiro 2022 book.com/8000Ki 2 2 3 1 1 2 2 2 2 49 0
112 BO0OKicks 2 Janeiro 2022 book.com/8000Ki 8 5 3 1 1 2 2 2 2 24 0
126 8000Kicks 20 Fevereiro 2022 book.com/watch/ 3 4 4 1 1 1 1 2 1 22 0
129 BO00Kicks 24 Fevereiro 2022 book.com/8000Ki 5 1 3 1 2 1 2 2 1 23 o]
130 8000Kicks 24 Fevereiro 2022 book.com/8000Ki 5 1 2 1 1 2 2 2 1 38 8
132 BOOOKicks 2 Marco 2022 book.com/8000Ki 8 1 2 1 2 1 2 1 1 20 16
133 BO00KIcks 4 Marco 2022 https://www.face 4 5 3 1 1 2 2 2 2 23 o]
134 BODOKicks 6 Margo 2022 book.com/8000Ki 8 1 2 1 1 1 2 2 1 28 2
135 BOODKicks 8 Margo 2022 book.com/8000Ki 2 4 2 1 1 1 2 2 2 2 o]
147 BO0OKicks 30 Margo 2022 book.com/8000Ki 8 1 2 1 1 1 2 2 2 20 0
151 BO00Kicks 10 Abril 2022 book.com/8000Ki 1 1 3 1 1 1 2 2 1 26 3
168 BO0OKicks 10 Maio 2022 book.com/8000Ki 1 5 3 1 2 1 2 2 2 57 26
165 BOODKicks 12 Maio 2022 book.com/8000Ki 8 1 2 1 1 1 2 2 2 23 1
180 BO0OKicks 3 Maio 2022 book.com/B000Ki 2 2 1 2 2 1 1 2 2 40
185 BOODKicks 14 Junho 2022 book.com/8000Ki 8 5 3 1 1 1 2 2 2 21 0

Apéndice 3 - Dados do Facebook.
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Rotulos de ™ | Contagem Contagem de Principios 2

1 8 20,00%
2 6 15,00%
3 5 12,50%
4 6 15,00%
5 2 5,00%
7 2 5,00%
8 11 27,50%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de | Contagem Contagem de Tipo 2

1 11 27,50%
2 7 17,50%
3 1 2,50%
4 1 2,50%
5 20 50,00%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™ Contagem Contagem de Formato2

2 7 17,50%
3 13 32,50%
4 20 50,00%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™ Contagem Contagem de Texto2

1 39 97,50%
2 1 2,50%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™ | Contagem Contagem de Hashtag2

1 37 92,50%
2 3 7,50%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™ Contagem Contagem de Emoji2

1 36 90,00%
2 4 10,00%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™ Contagem Contagem de Link2

1 12 30,00%
2 28 70,00%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de ™  Contagem Contagem de Pergunta2

1 6 15,00%
2 34 85,00%
Total Geral 40 100,00%

Rotulos de | ™ | Contagem Contagem de Outro2

1 13 32,50%
2 27 67,50%
Total Geral 40 100,00%

Apéndice 4 - Resultados dos dados do
Instagram.

Rotulos d¢ ™ | Contagem Contagem de Principios 2

1 7 18,42%
2 7 18,42%
3 3 7,89%
4 5 13,16%
5 4 10,53%
8 12 31,58%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Tipo 2

1 18 47,37%
2 7 18,42%
3 1 2,63%
4 2 5,26%
5 10 26,32%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ~ | Contagem Contagem de Formato2

1 4 10,53%
2 17 44 74%
3 16 42,11%
4 1 2,63%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Texto2

1 37 97,37%
2 1 2,63%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Hashtag2

1 29 76,32%
2 9 23,68%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Emoji2

1 32 84,21%
2 6 15,79%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Link2

1 10 26,32%
2 28 73,68%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Pergunta2

1 8 21,05%
2 30 78,95%
Total Geral 38 100,00%

Rotulos d¢ ™ Contagem Contagem de Outro2

1 14 36,84%
2 24 63,16%
Total Geral 38 100,00%

Apéndice 5 - Resultados dos dados
do Facebook.
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