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RESUMO

A utilizacdo das redes sociais online como parte da estratégia de comunicacdo é uma pratica
comum de muitas marcas. Os consumidores sdo expostos a uma grande quantidade de
publicacdes de marcas quando acedem as suas redes sociais online. Esta concentracdo de
marcas online gera muitas vezes saturacdo dos consumidores e reduzido impacto das

publicacGes junto do seu publico-alvo.

As marcas que percebem que tipos de contetido sdo apreciados e se tornam virais sao as
que melhor capitalizam os seus recursos. E importante analisar os fatores que influenciam o

Engagement das publicagdes online.

Utilizando os conceitos de Real Time Marketing (RTM) e Intervencfes de Marketing
Improvisadas (IMI) e teorizando que fatores como humor ou emoc¢édo social influenciam a
performance das publicacBes online, nesta dissertacdo foram utilizadas metodologias variadas,
como estudos de caso da presenca online de marcas de bebidas alcodlicas portuguesas na rede
social Facebook (recolha e andlise de dados secundarios), e realizacdo de inquérito a

consumidores sobre publicacBes destas marcas no Facebook (dados primarios).

Nesta dissertacdo sdo encontradas evidéncias de que as marcas que conseguem tirar
partido de eventos mediaticos externos e imprevistos criando também rapidamente

comunicac¢des improvisadas sdo capazes de melhorar a relagdo com os consumidores online.

Os resultados revelam também que a utilizacdo de IMI no Facebook esta associada a

maior Consumer Engagement, valorado em nimero de comentarios, partilhas e reagdes.

Como fator de originalidade esta dissertagdo defende a nova hipo6tese de que 0s
consumidores vém positivamente a associagdo das marcas a causas sociais nas suas

comunicacdes digitais.

Palavras-chave: Redes Sociais Online, Facebook, Intervengdes de Marketing Improvisadas,

Marcas, Humor, Causas Sociais, Bebidas Alcodlicas.






ABSTRACT

The use of online social media as part of the communication strategy is a common practice of
many brands. Consumers are exposed to a large number of brand publications when accessing
their social networks. This concentration of brands online often generates consumer saturation

and reduced impact of publications on their target audience.

Brands that realize what types of content are appreciated and go viral on social media
are the ones that best capitalize their resources. It is important to analyze the factors that

influence the Engagement of online publications.

Using the concepts of Real Time Marketing (RTM) and Improvised Marketing
Interventions (IMI) and theorizing that factors such as humor or social emotion influence the
performance of online publications, for this dissertation, various methodologies were used, such
as case studies of the online presence of Portuguese alcoholic beverage brands on the social
network Facebook (collection and analysis of secondary data), and conducting a consumer
survey on publications of these brands on Facebook (primary data).

In this dissertation, evidence is found that brands that are able to take advantage of
unforeseen media events by quickly creating improvised communications are also able to

improve their relationship with online consumers.

The results also reveal that the use of IMI on Facebook is associated with higher

Consumer Engagement, valued in number of comments, shares and reactions.

As a factor of originality, this dissertation defends the new hypothesis that consumers

see as positive the association of brands with social causes in their digital communications.

Keywords: Online Social Networks, Facebook, Improvised Marketing Interventions, Brands,

Humor, Social Causes, Alcoholic Beverages.
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INTRODUCAO

As Tecnologias de Informagéo e Comunicagéo (TIC) revolucionaram o modo como as pessoas
se relacionam entre si e 0 mundo em que vivemos (Castells, 2002). Segundo Castells (2002),
a presenca das TIC nas nossas vidas, é tdo forte que deu inicio a uma nova etapa societéria, a
“Sociedade em Rede”, onde as distancias se encurtaram e difusdo da informacéo atingiu niveis

nunca antes vistos.

Com a evolucdo das TIC, surgiram as redes sociais online cuja proliferacao representou
uma das maiores mudancas de sempre na interagdo humana (Tiago e Verissimo, 2014). As redes
sociais sdo atualmente um local de encontro ndo apenas para os individuos como para as marcas,
que, de forma imediata e eficiente, podem interagir com o0s seus consumidores. S0 um
instrumento imprescindivel de marketing e comunicacdo das marcas (Marktest Consulting,
2020).

Perante a elevada concentracdo de marcas ativas nas redes sociais, hoje, 0s
consumidores sdo expostos diariamente a uma elevada quantidade de publicagdes e anincios
de marcas. Segundo Gitlin (2016), isto torna as publicac¢des repetitivas e irrelevantes para 0s
consumidores. Este contexto leva por vezes a que os consumidores de sintam cansados e
desconfiados destas comunicag6es, tornando-se assim essencial para as marcas entenderem que

tipo de conteudos sd@o mais valorizados pelos seus consumidores.

Segundo Borah et al, (2020) no mundo das redes sociais destacam-se as marcas que sdo
capazes de aproveitar acontecimentos mediaticos externos e atuais criando contetidos originais
improvisadas no momento capazes de envolver os consumidores e subtilmente, aportar valor
as marcas. Essas acdes de comunicacdo em redes sociais sdo definidas como Intervencgdes de
Marketing Improvisadas (IMI) (Borah et al., 2020).

Esta dissertacdo tem assim como objeto de estudo as caracteristicas das intervencdes de
marketing improvisadas em redes sociais, a sua utilizacdo por algumas marcas de bebidas
alcodlicas portuguesas e a forma como essa utilizacdo potencia o Engagement dos

consumidores nas suas paginas.

Este trabalho propde-se a responder a seguinte questdo de investigacdo: De que forma
a presenca de intervengOes de marketing improvisadas nas publicacdes online de marcas

portuguesas de bebidas alcodlicas tem influéncia no seu Engagement com os consumidores?



Existem diversas redes sociais e, segundo o estudo Os Portugueses e as Redes Sociais
2020, elaborado pela Marktest Consulting, o Facebook continua a ser a rede social dominante
em Portugal: é a que apresenta a maior notoriedade, a que tem mais contas criadas entre
utilizadores de redes sociais e aquela que os portugueses visitam mais vezes por dia. Por esta
razdo, esta serd a rede social em estudo para a analise das intervencdes de marketing

improvisadas.

Em relacdo ao mercado em estudo, bebidas alcodlicas, a escolha deveu-se ao facto de
ser um mercado com uma forte presenca das marcas online e que, por serem produtos destinados

a adultos, permitem incorporar uma maior variedade de temas nas suas comunicagoes.

As IntervencOes de Marketing Improvisadas sdo habitualmente associadas ao humor nas
reduzidas pesquisas académicas existentes. Contudo, existem exemplos reais de marcas que
usam intervencdes de marketing improvisadas relacionadas com outros tipos de sentimentos,
nomeadamente emocdo e causas sociais. Esta utilizacao, ainda nao foi devidamente explorada

pelas pesquisas existentes e, neste projeto, sera um dos focos de anélise.

Pretendeu-se também perceber de que forma este fendmeno impacta positivamente a
performance das publicaces nas redes sociais e que varidveis sdo relevantes para as

Intervencgdes de Marketing Improvisadas.

Por ultimo, espera-se que os resultados deste estudo constituam uma base de
conhecimento tedrico Util, ndo s6 para a comunidade académica, mas também para
organizacOes que pretendam potenciar a sua presenca nas redes sociais e definir uma estratégia

de marketing/comunicacdo mais eficaz.
Todos os temas acima descritos materializam-se nos seguintes objetivos de pesquisa:

O1: Testar se as publicacdes que utilizam Intervencdes de Marketing Improvisadas tém

mais Engagement do que as ndo utilizam.

O2: Testar se as publicac¢des que utilizam o humor tém mais Engagement do que as ndo

utilizam.

O3: Testar se as publicagdes que utilizam emocéo/causas sociais ttém mais Engagement

do que as néo utilizam.

O4: Testar se as publica¢fes que utilizam acontecimentos externos & marca tém mais

Engagement do que as néo utilizam.



O5: Testar se as publicacBes que utilizam acontecimentos imprevisiveis tém mais

Engagement do que as néo utilizam.

Para os objetivos acima descritos, 0 Engagement é mensurado no nimero de gostos,

comentarios e partilhas das publicagdes.

Elaborada no dmbito do Mestrado em Gestdo de Novos Media, esta dissertacao
encontra-se estruturada em trés principais capitulos. O primeiro capitulo esta relacionado com
o Estado da Arte e € composto pela revisdo de leitura que aborda temas como sociedade em
rede, evolucdo digital e o marketing, redes sociais e intervengdes de marketing improvisadas.
No segundo capitulo sdo apresentadas as metodologias utilizadas nesta investigacdo que passam
pela recolha de contetdos das paginas de Facebook das marcas Licor Beirdo e Super Bock e
realizacdo de um inquérito que avalia o potencial Engagement de algumas publicagdes. Por
ualtimo, no capitulo final sdo analisados os resultados obtidos com as metodologias de

investigacdo e elaboradas as conclus@es deste estudo.



CAPITULO | - REVISAO DA LEITURA

1. Sociedade em rede, internet e redes sociais online

1.1 Sociedade em rede
A sociedade em rede, através dos media e da internet, € o resultado de transformacdes

econdmicas, tecnologicas, sociais e culturais que abrangem todo o planeta (Silveira, 2004).

Né&o obstante a existéncia de desigualdades de acesso a informacéo, hoje, as sociedades
sdo cada vez mais constituidas por individuos de diversas culturas e contextos ligados entre si
através da internet. Na sociedade em rede, as fronteiras politicas e geogréaficas tém menos

importancia na forma como os individuos se relacionam entre si.

Manuel Castells foi o primeiro e mais conhecido teorico a usar o conceito de “sociedade
em rede”. Para Castells (2002), a internet e outras tecnologias de informacdo e comunicacao
formam o sistema da Sociedade em Rede onde a estrutura social é alimentada pelas tecnologias
de informacdo e comunicacdo digitais, através de computadores ligados em rede (Castells,
2004). O mesmo autor defende também que sociedade em rede estd organizada em nés,
individuos ou instituicdes, e que sdo os fluxos de informacdo entre os varios nos, que

estabelecem os varios relacionamentos sociais (Castells, 2004; Castells, 2009).

A Internet tem um papel central na constru¢cdo da Sociedade em Rede pois, em
conjugagdo com os mass media, ao fornecer os meios tecnoldgicos para a socializagdo do
projeto de cada um numa rede de sujeitos similares, torna-se uma poderosa ferramenta de

reconstrucdo social (Cardoso, 2005).

Assim, é importante perceber e aprofundar qual foi e € o papel da internet na sociedade

em rede e em como influencia a forma como os individuos comunicam.

1.2 Internete aweb (1.0 e 2.0)
A internet é ao mesmo tempo uma capacidade de transmissdao mundial, um mecanismo para
disseminacdo de informacdo e um meio para a interacdo e colaboragdo entre individuos e 0s

seus computadores sem restri¢ces de localizacdo geografica (Leiner et al., 2009).

Desde a sua criacdo nos EUA no inicio da segunda metade do século XX ainda com o
nome de ARPANET, a evolucdo da internet tem possibilitado aos seus utilizadores a pesquisa
de informacdo, comunicacdo sem limites e oportunidade de exprimir sentimentos e

pensamentos atraves das redes sociais online.



A internet como é conhecida hoje, surgiu no final da década de 80 com a criagdo da
World Wide Web por Tim Berners-Lee. A World Wide Web passou por diferentes fases de

desenvolvimento desde o seu inicio (Solanki et al, 2016).

De acordo com Solanki et al (2016), as fases existentes da Web sdo: a Web 1.0 (“read-
only web”), a Web 2.0 (“social web”), a Web 3.0 (“semantic Web”). Este autor refere ainda a
Web 4.0 como uma ideia ainda em progresso ligada a inteligéncia artificial. Para esta

dissertacdo, irdo ser apenas abordadas as fases Web 1.0 e Web 2.0.

A Web 1.0 (1989 — 2995) é considerada a primeira geracdo da World Wide Web. Nesta
fase, os utilizadores apenas podiam visualizar informacdes, pesquisar e comprar produtos ou
servicos, mas ndo podiam interagir ou contribuir na criacdo de contetdo e, por isso, ficou

conhecida como “read-only web” (web s6 de leitura) (Solanki et al, 2016).

Para Solanki (2016), a Web 2.0, ao contrario da Web 1.0 tinha como foco a capacidade
de colaboragdo e partilha de informagdes entre pessoas. Referida como “social web” (web
social), esta geracao destacava-se pela possibilidade das pessoas poderem interagir e colaborar

umas com as outras em dialogos através de sites de redes sociais online e blogs.

O conceito de Web 2.0 foi cunhado por Dale Dougherty, pioneiro da web e vice-
presidente da O'Reilly em 2004 (Solanki, 2016). Segundo Solanki (2016), com a Web 2.0, o
fluxo de informacdo passou a ser bidirecional entre os criadores de contetdo e os espetadores.
Com a Web 2.0 as conex0es existentes no mundo offline sdo transpostas para 0 mundo online,

promovendo o relacionamento virtual entre os seus utilizadores (O’Reilly, 2007).

A maior contribuicdo da Web 2.0 para a humanidade foram os sites de redes socais
online como o Facebook, Twitter, Linked-In, Google+, Flickr, You-Tube, etc que conectaram

pessoas globalmente de maneiras nunca antes imaginadas (Solanki, 2016).

1.3 Redes sociais online
O conceito de rede social ndo é recente e, segundo Gustavo Cardoso (2011), é um conceito
usado h& mais de um século para designar as relacfes que se estabelecem entre elementos de

um determinado sistema social.

Com a evolucdo da internet e a sua consequente democratizacdo a generalidade da
populacéo, o conceito de rede social ganhou um novo significado e aplicacéo.

Segundo Andreas Kaplan e Michael Haenlein (2010), autores de uma das defini¢des

mais consensuais de redes sociais online, as redes sociais representam um conjunto de



aplicacdes ligadas a Internet que se baseiam nas fundagdes tecnoldgicas e ideoldgicas da Web
2.0 e que permitem a criacdo e troca de contetdo gerado pelos utilizadores (user generated

content).

De acordo com a definicdo de Riccio, Sakata et al (2011), as redes sociais Sa0 espagos
na Internet que permitem partilhar dados e informacdes de diversas formas como texto,

arquivos, imagens, fotos, videos, entre outros.

Aliada a investigacdo do conceito de redes sociais, também tem vindo a ser estudada de
que forma estas tém vindo a influenciar os negdcios e a relacdo das empresas/marcas com 0s

consumidores.

Com o crescimento das redes sociais, as marcas perceberam e reconheceram a

oportunidade de as usar como meio de comunicacao (Antunes, Joaquim, 2015).

As redes sociais constituem um importante e crucial desafio para as empresas, dado o
seu enorme potencial para influenciar a imagem e reputacdo da marca, permitindo implementar
estratégias de marketing mais direcionadas, chegar a novos consumidores e melhorando a

capacidade de ouvir e responder ao feedback dos clientes (Crespo, 2014).

As redes sociais oferecem multiplas ferramentas interativas (exemplo: gostos,
comentarios, sondagens, questionarios, entre outras) que permitem aos consumidores expressar

as suas opinides, sentimentos e experiéncias (Tafesse e Wien, 2017).

Contudo, pelo facto das redes sociais serem também um meio para 0s consumidores
interagirem entre si (Ozuem et al., 2008), existe a possibilidade dos consumidores trocarem
entre si informacdes sobre a marca e até expressar publicamente opiniGes negativas sobre as

marcas/produtos/empresas.

Somos, assim, confrontados com a perda de influéncia das mensagens veiculadas pelas
empresas, em detrimento do word-of-mouth criado pelos consumidores através de foruns
online, blogs, consumer reviews, redes sociais, etc. (Kucuk, 2008), o que torna cada vez mais
importante o desenvolvimento de uma boa estratégia de marketing digital e de redes sociais por

parte das empresas.

1.4 Facebook
Com cerca de 2,5 mil milhdes de utilizadores ativos todos os meses (Digital 2020), o Facebook
¢ a maior rede social do mundo com o maior numero de utilizadores. Fundado por Mark

Zuckerberg com a ajuda de Andrew McCollum e Eduardo Saverin, o Facebook foi langcado foi



lancado no dia 4 de fevereiro de 2004 e mudou as interagOes sociais online para sempre (Filho,
2016).

No Facebook existem dois tipos de contas: o perfil pessoal e a pagina publica. Para as
empresas/marcas o tipo de conta geralmente associado é a pégina publica pois possibilita o
acesso as suas estatisticas. Nas estatisticas das paginas € possivel realizar agendamento de
publicaces, ver as pessoas que as seguem, a tendéncia do niumero de seguidores, as interacdes
e comportamentos que tém com as paginas. Isto sdo ferramentas muito importantes para a

definicdo de estratégias de contetidos e promogoes.

Para além de diferentes tipos de contas, o Facebook também apresenta recursos como
Grupos, Watch, Marketplace e, mais importante, 0 servico de mensagens instantaneas
associado, o Facebook Messenger.

Nas contas, existem dois principais tipos de visualizacdo de informacdo para 0s
utilizadores, o mural (contetdos publicados na pagina) e o feed (contetudos publicados por
outros perfis e paginas a que os utilizadores se conectaram).

O Facebook é uma das redes sociais que disponibiliza mais variedade no tipo de
contedos (ex: imagens, video, dudio, texto, histérias (contetdos efémeros com duracdo de 24
horas) e mais variedade no tipo de interacbes com os utilizadores (ex: gostos/reagdes,

comentarios, partilhas).

As contas em estudo nesta investigacdo sdo paginas publicas, a @olicordeportugal e a
@SuperBock.

2. Marketing no Mundo digital
2.1 Marketing digital

A evolucdo do meio digital tem influenciado de forma significativa as empresas e como estas
definem as suas agdes (Lamberton & Stephen, 2016) incluindo também como definem as suas

estrategias de marketing e comunicacao.

Antes de avancar com a definicdo de marketing digital, ¢ importante entender o que é o
marketing. O marketing € o conjunto dos metodos e dos meios de que uma organizagéo dispde
para promover, nos meios publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a

realizacdo dos seus proprios objetivos (Dionisio et al, 2015).



Segundo Marques (2018), o marketing digital permite as organizagdes chegar de uma
forma mais rapida, facil e eficaz aos consumidores e, a0 mesmo tempo, de forma mais

personalizada, viral e com capacidades de gerar efeitos imediatos.

De acordo com a definigdo indicada por Paulo Faustino (2019), o Marketing Digital é a
aplicacdo de estratégias de comunicacdo e Marketing com vista & divulgagdo de produtos ou
servigos através de canais digitais e de aparelhos tecnoldgicos. Este indica também que uma
suas das principais vantagens é a possibilidade de medir o retorno, em tempo real, sobre
qualquer investimento, incluindo o nimero de visualizagfes, pessoas alcancadas, acdes e

interacdes realizadas, conversdes, entre outros (Faustino, 2019).

Ainda nas vantagens do Marketing Digital, sdo destacadas a possibilidade de alcancar
um publico mais vasto num mais curto espaco de tempo e a possibilidade de segmentar a
comunicacdo para um publico-alvo especifico de acordo com dados demograficos, geograficos,

interesses, entre outros (Malar, 2016).

O marketing digital engloba a gestdo de diferentes formas de presenca digital das
empresas e marcas, tais como websites e plataformas de redes sociais online juntamente com
técnicas de comunicacao online (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016), sendo um dos pontos mais

importantes, a definicdo de acdes de social media (ibidem, 2016).

2.2 Social media marketing
Hoje em dia, para as empresas e organizacdes, ndo basta ter presenca nas redes sociais. E

importante definir uma estratégia de acdo nas mesmas e aplica-la devidamente.

Segundo Jodo Rodrigues (2011), muitas organizacdes falham neste aspeto pois, sem
qualquer critério, limitam-se a “despejar contetidos” nas suas redes sociais, e por isso, defende

a importancia de uma boa estratégia de social media marketing.

Segundo Pham e Gammoh (2015), social media marketing para as empresas e
organizacles é o processo de criacdo e promogdo online de atividades relacionadas com

marketing em plataformas de social media que oferecerem valor aos seus stakeholders.

Para Choi et al (2016), o conceito de social media marketing esta muitas vezes associado
ao relacionamento das organizagGes com 0s consumidores via sites de redes sociais. Para 0s
autores, isso pode trazer vantagens como a criacdo de word of Mouth positivo que afeta de
forma positiva aumentando a fidelidade do cliente a empresa e aumentando a intencdo de

compra de produtos ou servigos da empresa.



O word of mouth é definido como declara¢Bes positivas ou negativas geradas
por clientes sobre uma empresa ou produto (Henning-Thurau & Klee, 1997). Anderson e
Sullivan (1993) descreveram WOM como vivido e novo, acrescentando que, embora 0 WOM
positivo se refira a experiéncias agradaveis, o WOM negativo inclui denegrir o produto,
experiéncias desagradaveis, boatos e reclamacdes privadas. A utilidade de um produto / servico,
suas principais vantagens e recursos séo facilmente divulgados boca a boca de clientes para

terceiros.

Ao contrério do word of Mouth positivo em que os consumidores partilham entre si
aspetos positivos de uma marca ou empresa, aliada a caréncia de controle da informacgdo que é
disseminada sobre a marca devido ao papel ativo do consumidor nestas plataformas (Berthon

etal., 2012), € comum existirem situac6es de word of Mouth negativo.

Um dos principais aspetos de uma estratégia de social media marketing € assim avaliar
que tipo de conteudos geram word of Mouth positivo ou negativo, gerir da melhor forma
situacbes de word of Mouth negativo e potenciar o Engagement dos consumidores com 0s

contetdos e publicagdes.

Da perspetiva de experiéncia de consumidor online, o Engagement foi definido como
um compromisso cognitivo e afetivo para uma relagéo ativa com a marca personificada por

entidades mediadas por computador (Mollen & Wilson, 2010).

Isto é, o termo social media engagement pode ser definido como a interac¢do entre o
cliente e a marca que ocorre nas redes sociais, neste caso, como a ac¢ao de gostar, comentar e

partilhar conteido de uma marca (Van Doorn, 2010).

O Engagement em contexto de redes sociais pode ser facilmente medido sendo que, 0s
parametros de valoracdo do Engagement variam de rede social para rede social. As métricas
mais utilizadas na investigacdo académica do Engagement sdo as do Facebook como gostos,
comentarios, partilhas e visualizagbes (Elaine Mosconi, 2018). Sdo precisamente estas as

métricas utilizadas nas metodologias de investigacao deste projeto.

Associado ao fenomeno do word of Mouth e engagement estdo os conceitos de
viralidade e marketing viral que constituem uma das bases teoricas para esta investigacao ligada
as Intervencbes de Marketing Improvisadas. Viralidade é a capacidade do contetdo de "se
tornar viral" ou se espalhar de uma pessoa para outra de forma exponencial (Taecharungroj,

2014). Marketing Viral, segundo os autores Camarero & San José (2014) procura criar



dindmicas virais no processo de recebimento e partilha de mensagens de uma pessoa para outras

nas redes sociais.

Uma boa estratégia de social media marketing deve entdo ser capaz de potenciar um
word of Mouth positivo, aumentar o Engagement das publicaces e ser capaz de gerar conteldos
virais para os seus publicos alvo. Contudo, apesar destas dimensGes serem amplamente
investigadas academicamente e cuidadosamente descritas, ainda ndo existe uma resposta
consensual para a pergunta: Que tipo de conteldos e fatores influenciam positivamente o

Engagement, word of Mouth e a viralidade de publicagdes nas redes sociais?

Neste projeto, sdo investigados os fatores utilizacdo de humor, utilizacdo de emocéo e
causas sociais e utilizacdo de Intervengdes de Marketing Improvisadas como determinantes

para uma estratégia de social media marketing eficaz.

2.3 Humor e emocéo/ causas sociais no marketing de redes sociais
Existe uma grande variedade de publicacbes e conteldos de marcas nas redes sociais. Estes
podem variar em formato (ex: imagem, texto, video, etc) e no tipo de mensagem a que se

associam. O tipo de mensagem é o foco de investigacdo deste projeto.

Um dos elementos presentes na comunicacdo online através das redes sociais é 0
“humor”. Os utilizadores de redes sociais estdo, mais do que nunca, envolvidos e interessados

em conteddos humoristicos gerando um efeito viral (Taecharungroj, 2014).

Associados ao humor nas redes sociais estdo os “memes” da internet. Segundo Pech
(2003), memes séo unidades de informacéo, ideias ou representacfes mentais e culturais que

ndo sdo apenas autorreplicantes, mas também contagiosas.

Reyes,Rosse, & Cuscaldi (2012) definiram humor como “a presenga de efeitos
divertidos, como risos ou sensac¢des de bem-estar” (Reyes et al, 2012). A principal fungédo do
humor € liberar emocdes, sentimentos ou sentimentos que geralmente impactam positivamente

a saude humana. (Samson, Zysset e Huber, 2008).

Para Warren et al (2011), existem duas raz6es para suspeitar que o humor aumenta as
partilhas online. Em primeiro lugar, os consumidores partilham contedo como uma forma de
construir e manter relacionamentos sociais, e pesquisas sugerem gque 0 humor é uma maneira
eficaz de atrair mais interacdo social (Martin 2007). Em segundo lugar, o humor normalmente
envolve uma resposta emocional positiva a estimulos negativos (McGraw e Warren 2010;

Ramuchandran 1998; Veatch 1998). Consequentemente, o conteddo humoristico pode ser
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compartilhado mais tanto porque a informacao negativa atrai mais atencéo do que a informagéo
positiva (Baumeister et al. 2001) e porque os consumidores sdo mais propensos a compartilhar

conteddo que provoque emocdes positivas em vez de negativas (Berger e Milkman 2011).

Para além do humor, a utilizacdo de conteidos associados a causas sociais e emog¢ao
tem sido cada vez mais comum pelas marcas nas suas redes sociais. Segundo Vrendenburg
(2020), isto acontece porque 0s consumidores querem que as marcas tenham uma posic¢ao sobre

questdes sociais, politicas e ambientais.

A associacdo de marcas a emogdes e causas sociais tem estado associada no meio

académico aos conceitos de cause-related marketing e social marketing.

Cause-related marketing foi definido em 1999 por Sue Adkins como atividades onde
empresas/negocios formam parcerias com instituicdes de caridade/causas sociais para potenciar

uma imagem, produto ou servico para beneficio matuo (Adkins, 2009).

Para Andreasen (1995), social marketing consiste na aplicagdo de técnicas de marketing
comercial para a analise, planeamento, execucdo e avaliacdo de programas concebidos para
influenciar o comportamento voluntario de um publico-alvo, com o objetivo de melhorar seu
bem-estar pessoal e da sociedade. Esses programas estdo muito vezes ligados a saude publica e
alguns exemplos sdo a promogéo do aumento da atividade fisica, aumento do consumo de frutas

e vegetais e promocdo da cessacdo do tabagismo.

Os conceitos apesar de relacionarem as empresas e causas sociais, pressupdem a
existéncia de um acordo ou outro tipo de relacdo formal entre as marcas e as causas sociais que
comunicam. Existem, contudo, reduzidas pesquisas académicas sobre o facto das marcas
utilizarem emocdo e causas sociais nas suas estratégias de comunicacdo de redes sociais sem
que haja uma relacdo formal da empresa com a causa em questdo. Para além disso, ainda ndo
foi devidamente explorada a forma como as empresas utilizam causas sociais para aumentar o
Engagement das suas publicacBes nas redes sociais pelo que, este € um dos principais pontos

desta investigacéo.

2.4 Intervencdes de marketing improvisadas

As redes sociais sdo cada vez mais povoadas com mensagens de marca vinculadas a eventos
externos oportunos, uma pratica também conhecida como marketing em tempo real (Real Time
Marketing), Willemse (2018).
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RTM ¢ a capacidade de uma empresa de ir mais longe para se envolver com seus clientes
de uma forma que néo seja intrusiva e seja capaz de partilhar informacdes que sejam relevantes
por meio do uso de varias plataformas. (GolinHarris, 2013). O RTM pode ser definido como
um conjunto de acGes originadas partir da identificacdo de tendéncias e do feedback dos
consumidores! (autor ndo identificado, 2019). Para Monique Reece (2010), o RTM é um
processo de criagdo e partilha de informacdo relevante e atualizada em tempo atil com o

objetivo de potenciar a eficacia e eficiéncia da estratégia de marketing.

Apesar do conceito de RTM estar diretamente ligado a comunicagdo sobre eventos
externos imprevisiveis em tempo (til, este ndo explorava o tipo de contetdos e emocdes
associadas a estas comunicagdes, havendo, até recentemente uma lacuna de investigacao

académica sobre o tema.

Na investigacdo de Borah et al. (2020), surgiu o conceito de Intervenc6es de Marketing
Improvisadas que, pela primeira vez, associou e analisou sentimentos e emocdes, neste caso 0
humor, as taticas de Real Time Marketing. Este artigo funciona com a principal base teorica

desta dissertagéo.

As Intervencdes de Marketing Improvisadas podem ser definidas como acgdes de
comunicacdo em redes socais criadas e executadas num horizonte temporal real e proximo a

um evento externo (Borah et al., 2020).

A improvisacdo, segundo a definicdo de Moorman e Miner (1998), € o grau de criacdo
e execucdo convertido no tempo. Borah et al (2020) avancaram também que quanto mais

préxima estiver a criacdo e execucdo de uma comunicacdo, maior € o grau de improvisacao.

No artigo de Borah et al. (2020) sdo definidas algumas condi¢cdes associadas as
Intervengdes de Marketing Improvisadas que foram testadas segundo diversas metodologias.
Sdo elas: “Timeliness”, isto é, uma resposta rapida a um acontecimento; “Virality”, isto ¢,
capacidade de criag@o de contetidos que se tornam virais; “Unanticipation”, isto €, oferecer uma
resposta inesperada a um acontecimento inesperado e “Humor”, isto é, utilizacdo de tom
humoristico nas comunicacgdes. A combinagédo das condi¢es acima descritas é ainda referida
no artigo de Borah et al. (2020) como uma forma de potenciar o “Firm Value”, valor das

empresas detentoras das marcas que as seguem.

! Entenda o que é Real Time Marketing e como usa-lo na sua estratégia (2019), consultado em
01/08/2021. Disponivel em https://rockcontent.com/br/blog/real-time-marketing/
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No caso da minha investigacdo, para alem de testar as condi¢des acima para refletir
sobre o efeito das Intervencdes de Marketing Improvisadas no Engagement das publicages, é
ainda formulada uma nova hipotese que sugere que a utilizacdo de emocgdes e causas sociais

consegue potenciar tanto ou mais o Engagement.

3. Hipoteses de Investigacao

Com base na revisdo da literatura, foram definidas as seguintes hipdteses de investigacéo:

H1: As publicagdes que utilizam IntervengOes de Marketing Improvisadas tém mais

Engagement do que as ndo utilizam.

H2: As publicagdes que utilizam o humor influenciam tém mais Engagement do que as

ndo utilizam.

H3: As publicacdes que utilizam emocdo/causas sociais ttm mais Engagement do que

as nao utilizam.

H4: As publicacdes que utilizam acontecimentos externos a marca tém mais

Engagement do que as ndo utilizam.

H5: As publicag¢bes que utilizam acontecimentos imprevisiveis tém mais Engagement

do que as ndo utilizam.
H6: O tipo de acontecimento influencia o0 Engagement de uma publicacéo.

H7: O tipo de publicacdo influencia a reacdo escolhida pelos consumidores para reagir
a uma publicacao.

H8: A presenga de intervencdes de marketing improvisadas influencia a reacdo
escolhida pelos consumidores para reagir a uma publicacao.
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CAPITULO Il - ESTRATEGIA METODOLOGICA

2.1 Introducao

Este projeto baseou-se na aplicagdo do método de estudo de caso da presenca de duas marcas
portuguesas de bebidas alcodlicas na rede social Facebook com o objetivo de estudar o impacto
que a utilizacdo de intervencdes de marketing improvisadas tem no Engagement das

publicacdes.

As empresas/marcas selecionadas foram a Licor Beirdo e a Super Bock, ambas bebidas
alcoolicas portuguesas que incluem nas suas estratégias de comunicacgdo, diversas plataformas

digitais, nomeadamente as redes sociais.

Assim, no primeiro capitulo desta dissertacdo foi efetuada uma avaliacdo do Estado da
Arte composta pela revisdo de leitura que aborda temas como sociedade em rede, evolugédo

digital e o marketing, redes sociais e intervengdes de marketing improvisadas.

No segundo capitulo é apresentada a estratégia metodoldgica aplicada para dar resposta
a questdo de partida, bem como aos objetivos estipulados. O design de pesquisa do presente
trabalho inclui (i) a recolha de dados secundarios, nomeadamente recolha de contedos e
resultados da performance das publicac@es das paginas de Facebook das marcas Licor Beirdo e
Super Bock e (ii) a obtencdo de dados primarios, através da realizacdo de um inquérito que

avalia o potencial Engagement de algumas publicacdes.

3.2 Justificacao dos casos de estudo escolhidos
2.2.1 Mercado das Bebidas Alcodlicas
A escolha de analisar marcas de bebidas alco6licas em Portugal, prende-se com o facto de este
ser um mercado de consumo portugués cujas marcas tém, de forma geral, uma forte presenca

online.

Fruto das restricbes de comunicacéo legais associadas a este tipo de produtos, as marcas
de bebidas alcodlicas em Portugal desde cedo, apostaram em criar uma presenca nas redes

sociais como forma de comunicar os seus produtos mais livremente.

Segundo o anuario Nielsen de 2019, em 2018, o mercado das bebidas alcodlicas em
Portugal gerou vendas no valor 241 milhdes de euros no canal INA+LIDL vendas em
hipermercados, supermercados, mercearias) e 136 milhdes de euros no canal INCIM (vendas

em restaurantes, snacks e cafés).
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No canal INCIM, a categoria com mais expressao neste mercado em termos de valor
(milhdes de euros) € a das cervejas que vai ser analisada neste projeto com a marca Super Bock.
A categoria dos licores, onde se insere a Licor Beirdo, tem muito menos expressao situam-se
apenas em 8° lugar das categorias com mais expressao. No canal INA, a categoria das cervejas

encontra-se da 3? posicéo e a categoria dos licores encontra-se na 82 posigéo.

2.2.2 Super Bock e Licor Beirédo

Para que o apuramento de resultados fosse o mais elucidativo e credivel possivel, foi
fundamental o estudo de duas marcas, cuja selecdo foi feita sob determinados critérios de
escolha, nomeadamente: ter uma pégina no Facebook, ser uma marca portuguesa, do mesmo
mercado de atividade, tenha uma presenga “ativa” na rede social e que tenha utilizacdo

Intervencgdes de Marketing Improvisadas na sua comunicacao no Facebook.

As duas marcas eleitas, a Super Bock e a Licor Beirdo foram escolhidas pelas suas
parecencas no que diz respeito a sua atividade no mesmo setor empresarial, na sua consolidada
posicdo neste mercado e no que diz respeito a forma como comunicam com 0S Seus
consumidores, em particular nos meios digitais, ambas utilizando Intervencdes de Marketing

Improvisadas.

A Super Bock é uma marca portuguesa de cerveja que faz parte da Super Bock Group.
Criada em 1927, é uma das marcas preferidas dos portugueses, ocupando uma posi¢do de
referéncia no mercado da cerveja em Portugal. A Super Bock insere-se no grupo das cervejas

de fermentaco baixa, conhecidas como Lagers.?

Apesar de ndo ter sido possivel aceder a sua quota de mercado, partindo do anuario da
Nielsen de 2019, foi possivel observar que nos canais INA+LIDL e INCIM tanto em volume
como em valor, a Super Bock é a principal marca de cerveja do pais seguida da Sagres e Cergal
(INA+LIDL) e Heineken (canal INCIM).

A Super Bock utiliza uma estratégia de comunicacdo multicanal aliando meios mais

tradicionais, muitas vezes apelidados de mass media a novos meios associados aos novos media.

Atualmente, a Super Bock estd presente no Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,

Linkedin bem como disp6em de um website oficial. A sua pagina de Facebook, objeto de estudo

2 Disponivel em: https://www.superbock.pt/pt/pt/

15


https://www.superbock.pt/pt/pt/

deste projeto, conta atualmente com cerca de 817 mil gostos e 820 mil seguidores, fruto de uma
ativa presenca da marca nesta rede com publicac¢Ges diarias ou dia sim dia néo.

O Licor Beirdo é um licor tipico de portugués da vila da Lousd. A sua producdo e
comercializacéo teve inicio no século X1X. De sabor doce, é habitualmente consumido como

digestivo, simples ou com gelo. E também utilizado na preparagdo de cocktails.®

Apesar de ndo ter sido possivel aceder a sua quota de mercado, partindo do anuério da
Nielsen de 2019, foi possivel observar que nos canais INA+LIDL e INCIM tanto em volume
como em valor, a Licor Beirdo é a principal marca de licores do pais seguida da Baileys e
Albergaria (canal INA + LIDL) e Milbar (canal INCIM).

A Licor Beirdo utiliza uma estratégia de comunicacdo multicanal aliando meios mais
tradicionais, muitas vezes apelidados de mass media a novos meios associados aos novos
media. E uma das marcas com mais reconhecimento em Portugal fruto da sua aposta em
comunicag0es originais e muitas vezes associadas ao humor. A marca desde muito cedo criou
cartazes e spots publicitarios televisivos que tinham muito impacto no seu publico, contudo,
com a evolucdo das tecnologias e do consumo de media, a Licor Beirdo aposta desde 2014

numa estratégia digital integrada.

Atualmente, a Licor Beirdo estd presente no Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
Linkedin bem como dispdem de um website oficial. A sua pagina de Facebook, objeto de estudo
deste projeto, conta atualmente com cerca de 950 mil gostos e 941 mil seguidores, fruto de uma

ativa presenca da marca nesta rede com publicacGes diarias ou dia sim dia néo.

2.2.3 Facebook

Na Unica pesquisa académica existente a data de hoje sobre Intervencdes de Marketing
Improvisadas realizada por Borah et al (2020) foi analisado este fendmeno apenas na rede social
Twitter.

Por essa razéo, para este projeto, optei por selecionar o Facebook como a plataforma
em estudo da presenca de IntervencGes de Marketing Improvisadas uma vez que se trata da

maior rede social do mundo com o maior niimero de utilizadores.

Para além disso, é uma das redes sociais que oferece mais formas de interagdes com o

publico sendo possivel analisar mais variaveis e métricas (comparativamente com Twitter e

3 Disponivel em: https://www.licorbeirao.com/pt/
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Instagram) e constitui um novo objeto de investigacdo face as pesquisas j& existentes
(diferenciacéo face ao Twitter).

2.3 Descricdo do design da investigacao

Para esta dissertacdo, a pesquisa empirica e 0s métodos de investigacdo selecionados séo de
natureza mista. Como estudos qualitativos foram efetuadas uma extensa pesquisa sobre o tema
em estudo e as respetivas marcas escolhidas bem como uma analise de classificacdo do tipo de
conteddo de algumas publicacGes da Super Bock e Licor Beirdo para avaliar as publicacdes

extraidas e para a construcdo de tipos de acontecimentos para o questionario.

Como métodos quantitativos, temos a extracdo e analise da performance das

publicacdes da Super Bock e Licor Beirdo e a analise dos resultados do questionario.

Na construcao do questionario, para facilitar o entendimento dos participantes sobre as
publicacbes, junto a imagem das publicacGes estava disponivel um pequeno texto que
contextualizava os contetidos das mesmas, mas sem identificar que existiam diferentes tipos de

publicacdes em anélise de forma a influenciar o menos possivel a avaliacdo dos participantes.

A colocacdo do texto de contextualizacdo de cada publicacéo foi fulcral, pois, um dos
objetivos de ter duas metodologias de analise de performance de publicacdes, uma de extragcdo
de performance em contexto real ou outra de avaliagdo de performance em contexto de caso de
estudo, era perceber se as IntervencGes de Marketing Improvisadas ndo estavam a ser
devidamente potenciadas pelas marcas pelo facto do seu publico ndo ter conhecimento dos

acontecimentos que as originaram.

2.3.1 Dados secundarios: Analise de performance de publica¢bes no Facebook

Com o objetivo de aferir se as Intervencdes de Marketing Improvisadas tém um impacto
positivo na performance de uma publicacdo de uma marca no Facebook (O.1) foram extraidas,
classificadas e analisadas todas as publicacdes das paginas de Facebook da Super Bock e da
Licor Beirdo compreendidas entre o periodo de 1 de fevereiro de 2020 e 1 de fevereiro de 2021.
Com esta analise também se pretendeu avaliar o impacto dos tipos de acontecimentos no
Engagement (0.2, 0.3, 0.4 e O.5).

A extracdo dos dados referentes a estas publicacbes foi efetuada através do
Crowdtangle. A classificacdo das publicagdes foi efetuada de forma manual com critérios

definidos com base da revisdo de leitura anterior, utilizando codigo binario onde 0 significava
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que a publicacdo ndo se encaixava no critério e 1 significava que a publicagdo se encaixava no

critério. A analise dos dados extraidos foi efetuada no programa SPSS.

Os critérios de classificacdo das publicacbes extraidas estdo relacionados com o

tema/conteudos das mesmas e foram:

- Acontecimento Externo: 0 (ndo) / 1 (sim)

- Acontecimento Imprevisivel: 0 (ndo) / 1 (sim)
- Humor: 0 (ndo) / 1 (sim)

- Emocao Social: 0 (ndo) / 1 (sim)

- Intervencdo de Marketing Improvisadas (se a publicacdo é relativa a um acontecimento

externo imprevisivel aliado ao humor ou emocéo social): 0 (ndo) / 1 (sim)

Os parametros escolhidos para a analise de cada caso foram o0 nimero de gostos, nimero
de comentérios, numero de partilhas, nimero de rea¢des de “adoro”, nimero de reacGes de
“surpresa”, nimero de reagdes de “riso”, nUmero de reagdes de “tristeza”, nimero de reacdo de

“ira” e numero de reagdes de “coragem”.

Da péagina da Super Bock foram extraidas e analisadas 161 publicacdes e da pagina da
Licor Beirdo foram extraidas e analisadas 157 publicacdes.

2.3.2 Dados primarios: Aplicacdo de questionario

Para avaliar os fatores que influenciam a performance de uma publicagdo de uma marca no
Facebook e a conjugacdo dos mesmos originando diferentes tipos de publicacGes no que diz
respeito ao contetdo, foram selecionadas varias publicacdes dos dois casos de estudo (Super
Bock e Licor Beirdo) e, posteriormente, submetidas a avaliacdo através de inquérito online.
Com esta analise também se pretendeu avaliar 0 impacto dos tipos de acontecimentos e da
presenca de humor, emocéo social e Intervengdes de Marketing Improvisadas no Engagement
(0.2,0.3,0.4¢e 0.5).

A classificacdo das publicagdes consoante os fatores de analise foi efetuada através de
cddigo binario em que 0 indica que a publicagdo ndo contém o fator em andlise e 1 indica que
a publicacéo tem o fator em andlise. Por exemplo, se uma publicagdo tiver um tom e conteidos

humoristicos, € classificada com 1 no fator “humor”.
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Para que todas as hipoteses definidas fossem testadas, garantindo a avaliacdo dos
critérios acima definidos de forma isolada e em conjugacdo com outros critérios, foram

definidos os tipos de acontecimento abaixo:

1) ACONTECIMENTO INTERNO

2) ACONTECIMENTO INTERNO HUMOR

3) ACONTECIMENTO INTERNO EMOCAO SOCIAL

4) ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL

5) ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL HUMOR

6) ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL EMOCAO SOCIAL

7) ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL

8) ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL HUMOR

9) ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL EMOCAO SOCIAL

A estrutura do inquérito incluia assim, um exemplar de cada um dos tipos de acontecimento
para cada uma das marcas em estudo: Super Bock e Licor Beirdo a excecdo do acontecimento
externo imprevisivel com emocdo/causas sociais, que, a data a realizacdo do questionario,

apenas foi possivel identificar na pagina da Super Bock.

As questdes escolhidas para a testagem de cada caso e critério previamente definidos

foram:

- Inten¢do de partilha da publicacdo (avaliada através de escala em que 1 representava “Nada

provavel” e o 5 representava “Muito provavel”);

- Intencdo de comentar a publicac¢do (avaliada através de escala em que 1 representava “Nada

provavel” e o 5 representava “Muito provavel”);

- Intencdo de reagir a publicacdo (avaliada através de escala em que 1 representava “Nada

provavel” e o 5 representava “Muito provavel”);

- Escolha da reagdo mais provavel de utilizar para interagir com a publicacdo (opcdes: Gosto,

Adoro, Riso, Surpresa, Tristeza, Ira e Coragem);
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Cada participante do questionario, deveria responder as quatro questdes acima para cada
um dos tipos de publicacdo de cada uma das marcas.

Quadro 2.1: Critérios de classificacdo dos acontecimentos associados as publica¢fes

Acontecimento interno 0 0 0 0 0
Acontecimento interno humor 0 0 0 1 0
= Acontecimento interno emogao 0 0 0 0 1
& | social
= | Acontecimento externo 0 1 0 0 0
& | Acontecimento externo previsivel
L
EN humor 0 1 0 1 0
S | Acontecimento externo previsivel 0 0 1
j emocao social
O | Acontecimento externo imprevisivel 0 1 1 0
g Acontecimento externo imprevisivel 1 1 1
= | humor
Acontecimento externo imprevisivel 1 1 1 0 1
emocdo social

Fonte: Elaboracéo propria.

O inquérito realizou-se online através da plataforma Google Forms entre 6 de marco e
28 de abril de 2021. A partir das respostas foi possivel realizar diversos testes e analise para
aferir que fatores influenciam a acdo dos consumidores face as publicacfes. O tratamento dos
dados das respostas do questionario foi realizado no Excel e a realizacdo dos varios testes
decorreu no programa SPSS. Todos as andlises estatisticas dos dados obtidos no gquestionario

obedecem a um nivel de significancia de 0,05.

2.3.2.1 Populacgéo-alvo e caracterizacdo da amostra

O inquérito realizou-se online através da plataforma Google Forms entre 6 de marc¢o e 28 de
abril de 2021. Contou com a participacao de 250 pessoas que, antes de iniciarem a sua resposta
ao questionario, preencheram um formulario de consentimento. Para participarem no

questionario, existiam 2 condic¢des obrigatorias:
1) Ter mais de 18 anos (estudo de mercado sobre bebidas alcoolicas);
2) Serem utilizadores da plataforma Facebook (objetivo de estudo);

Relativamente a distribuicdo etaria dos inquiridos, a maior representatividade vai para
a faixa dos menores de 25 anos (mas maiores de 18) com 46% e a faixa dos 25 a 34 anos com

22% das respostas. Pelo contrério, as faixas etarias mais avangadas, sdo as menos representadas
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nas respostas com 1% para mais de 65 anos e 7% para 55 a 64 anos. As faixas de 35 a 44 anos

e 45 a 54 anos representam respetivamente 13% e 11% dos inquiridos.

Relativamente ao sexo, mais de metade dos inquiridos eram do sexo feminino (69%). O

sexo masculino tem uma representacdo de 31% dos inquiridos.

Relativamente ao nivel de escolaridade concluidos dos inquiridos, mais de metade

(56%) encontram-se no nivel de licenciatura, seguido pelo nivel de mestrado (27%) e

secundario (13%). Apenas 3% dos inquiridos se encontram no nivel basico e 1% no nivel de

doutoramento.

A grande maioria dos inquiridos j& tinha consumido as marcas em estudo. Mais de 80%

dos inquiridos ja tinham os produtos destas marcas. No caso da marca Super Bock foram 88%

dos inquiridos e no caso da marca Licor Beirdo foram 85% dos inquiridos.

Quadro 2.2: Caracterizagdo dos participantes do questionario

Fonte: Elaboracéo propria.

FEMININO = | BASICO (1° 2°E 3°
< 25 = 46% 69% CICLO) = 3% SIM=88% | SIM=85%
MASCULINO = | SECUNDARIO = ) )
25-34 = 22% 31% 13% NAO=12% | NAO=15%
LICENCIATURA =
35-44=13% 56%
45 - 54 = 11% MESTRADO = 27%
DOUTORAMENTO
55 - 64 = 7% = 1%
>65=1%
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2.3.3 Viséo geral do design de investigacao
Quadro 2.3: Sintese do design de investigacao da dissertacdo

METODO 1

METODO 2

Extracdo e analise de dados de

Criacdo, aplicacdo e andlise de

Lo D= inquérito sobre publicacdes de
METODOLOGIA publicacGes de Facebook g P ¢
Facebook
TIPO DE DADOS Secundarios Primarios

AMOSTRA

NUmero de publicacdes de
Facebook no periodo de de 1 de
fevereiro de 2020 e 1 de fevereiro
de 2021. N = 161 publicacbes
(Super Bock) / N = 157
publicacdes (Licor Beirdo)

(maiores de 18 anos e utilizadores da

Namero de participantes do
inquérito. N = 250 participantes

plataforma Facebook)

VARIAVEIS
INDEPENDENTES

Presenca de Intervenc@es de
Marketing Improvisadas,
Acontecimentos Externos,
Acontecimentos Imprevisiveis,
Humor e Emog&o/Causas Sociais
nas publicages.

H

Presenca de Intervenges de
Marketing Improvisadas,
Acontecimentos Externos,
Acontecimentos Imprevisiveis,
umor e Emogao/Causas Sociais nas
publicagoes.

VARIAVEIS
DEPENDENTES

Numero de gostos, partilhas,
comentarios e reacOes de "adoro",
"riso", "ira", ""coragem", "tristeza"
e "surpresa” das publicaces.

Intencdo de 1 a5 (1 = nada provavel

/'5 = muito provavel) de partilhar,
comentar e reagir a publicacao,
Tipo de reacdo (gosto, adoro, riso,
ira, coragem, tristeza e surpresa)
escolhido para reagir & publicacéo,

VARIAVEIS DE
CONTROLO

Data das publicagdes.

Idade, sexo, nivel de escolaridade e
familiaridade com as marcas Super
Bock e Licor Beirdo dos
participantes do inquérito.

VANTAGENS DA
METODOLOGIA

Anadlise da performance em

contexto real proporciona
conclusdes mais fiéis sobre o
comportamento dos consumidores
face as publicacdes.

ter conhecimento dos acontecimentos

A contextualizagdo de cada
publicacdo do questionario dos
estudos de caso permite perceber se

as Intervencdes de Marketing
Improvisadas néo estavam a ser
devidamente potenciadas pelas
marcas pelo facto do seu publico ndo

que as originaram.

OBJETIVOS

01, 02,03,04 e 05

01, 02,03,04 e 05

HIPOTESES
TESTADAS

H1, H2, H3, H4 e H5

H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 e H8

Fonte: Elaboracéo propria.
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CAPITULO Il — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1 Andlise de performance de publica¢es no Facebook

3.1.1 Super Bock
No periodo de andlise foram extraidas 161 publicacdes da Super Bock de onde foi possivel

constatar varios aspetos interessantes para esta pesquisa.

Analisando as publicagdes com Intervencdes de Marketing Improvisadas, a excec¢do do
numero de comentarios, todos os parametros de Engagement (nimero de partilhas e reacdes)
apresentaram valores mais altos. A diferenga é particularmente expressiva no numero de

partilhas.

No caso do acontecimento imprevisivel, 0 nimero de gostos e partilhas € maior para o
“sim” e do que para o0 “ndo”. Esta situacdo € um bom indicador na teorizacéo das IntervencGes
de Marketing Improvisadas em que, se reflete sobre a importancia do fator surpresa no impacto
gue a comunicacao digital tem junto dos consumidores (Borah et al., 2020). Relativamente ao
fator humor de forma isolada, a excecdo do nimero de reacdes de riso e numero de gostos,
todos os parametros (nimero de comentarios, partilhas e restantes reacGes) ficaram abaixo das

restantes publicacGes sem humor.

Pelo contrario, no fator emocao social de forma isolada, revelou ter um impacto muito
positivo em todos os parametros a excecao da reacdo riso. Esta situacdo, reforca a ideia deste
projeto que reflete sobre a importancia da utilizacdo de causas sociais para a reacao do publico

online e como potenciador do fendmeno das IMI.

Quadro 3.1: Resultados da performance das publicacdes extraidas do Facebook da Super Bock

Néo Sim Néo Sim Nao Sim Nédo | Sim | Ndo | Sim
Gostos 1862 | 6706 | 1485 | 2786 | 1867 | 5893 | 2034 | 2055 | 1672 | 4651
Comentarios | 1419 | 315 2338 97 1428 273 | 2198 | 68 1528 | 315
Partilhas 209 | 1325 232 276 210 1146 | 327 | 129 112 | 1231
Adoro 178 | 1495 212 248 179 1291 | 303 | 108 92 1179

Surpresa 2 16 2 3 2 13 2 2 1 7
Riso 52 336 30 106 52 289 23 125 67 30
Tristeza 1 3 1 2 1 3 1 1 1 1
Ira 1 5 1 1 1 4 1 0 1 2
Coragem 3 3 3 4 3 3 4 3 3 7

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.1.2 Licor Beirao
No periodo de analise foram extraidas 157 publicacBes da Licor Beirdo de onde foi possivel

constatar varios aspetos interessantes para esta pesquisa.

Em todos os parametros de andlise, & excecdo do numero de reacGes de coragem, a
média das publicacdes com Intervencbes de Marketing Improvisadas foi superior & média das
publicacdes sem IMI. A diferenca é particularmente expressiva no nimero de partilhas que €,
segundo a revisdo de leitura, o parametro que melhor reflete se uma publicacéo é ou néo viral
(Borah et al., 2020).

No caso do acontecimento imprevisivel, ha mais gostos e partilhas quando se verifica a
condicdo do acontecimento ser imprevisivel. Esta situacdo € um bom indicador na teorizacao
das Intervengdes de Marketing Improvisadas em que, se reflete sobre a importancia do fator

surpresa no impacto que a comunicacdo digital tem junto dos consumidores.

Relativamente ao fator humor de forma isolada a excecao do nimero de reacGes de riso,
todos os parametros ficaram abaixo das restantes publicacbes sem humor. Pelo contrério, o fator
emocao social de forma isolada, revelou ter um impacto muito positivo em todos os parametros
de analise, isto é, 0 nimero de gostos, partilhas, comentarios e restantes reacfes, foram

superiores quando a publicacdo tratava de emocdao/causas sociais.

Quadro 3.2: Resultados da performance das publicacdes extraidas do Facebook da Licor Beirdo

Nao Sim | Néo Sim Néo Sim Nado | Sim | Ndo | Sim
Gostos 4890 | 5547 | 5160 | 4473 | 4890 5547 5545 | 4862 | 4719 | 8225
Comentéarios | 204 568 229 224 204 568 402 | 203 | 206 | 582
Partilhas 281 1512 | 311 457 281 1512 750 306 301 | 1310

Adoro 238 279 | 251 220 238 279 438 | 214 | 210 | 721
Surpresa 9 47 11 13 9 47 14 11 10 27
Riso 212 | 3799 | 229 868 212 3799 302 | 460 | 433 | 610
Tristeza 3 14 4 4 3 14 12 3 3 23
Ira 2 10 2 3 2 10 7 2 2 13
Coragem 8 6 7 9 8 6 7 8 7 14

Fonte: Elaboracéo propria.
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3.2 Analise dos resultados do questionario
3.2.2 Super Bock

3.2.2.1 Teste de hipdteses — Tipo de acontecimento

O primeiro teste de hipdteses realizado no SPSS relacionava os tipos de acontecimentos, isto €,
os tipos de temas das publica¢cdes com a intencdo de partilhar, comentar e reagir. Os valores da
tabela abaixo representam a média (que varia de 1 a 5) de todas as respostas dos inquiridos
sobre a sua intencdo de partilhar, comentar e reagir.

Nas partilhas e nos comentarios, o acontecimento com valores mais altos foi o
“acontecimento externo imprevisivel emocdo / causa social”, que é uma intervengdo de
marketing improvisada ligada a causas sociais, fator sugerido por esta investigacdo como
importante na performance de uma publicacdo. O resultado do teste ANOVA de efeitos fixos
revela que o tipo de acontecimento influencia a intencdo de partilhar (F=115,341; p=0,00),

comentar (F=8,238; p=0,00) e reagir (F=12,817.; p=0,00) a uma publicacéo.

Quadro 3.3 - Relacdo da intencdo de partilhar, comentar e reagir consoante o tipo de

acontecimento da marca Super Bock: Teste ANOVA de efeitos fixos

PARTILHAR | COMENTAR | REAGIR
ACONTECIMENTO INTERNO 1,69 1,64 2,52
O | ACONTECIMENTO INTERNO HUMOR 1,96 1,90 2,78
2 | ACONTECIMENTO INTERNO EMOGAO / CAUSA
S | SOCIAL 2,62 2,21 3,54
@ | ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL 2,18 2,01 2,87
E )
2 | ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL HUMOR 2,07 2,03 2,96
O [ ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL EMOGAO /
= | CAUSA SOCIAL 2,51 2,20 3,17
o | ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL 2,41 2,34 3,19
o -
£ | ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL HUMOR 2,14 2,08 2,75
ACONTECIMENTO EXTERNO IMPREVISIVEL EMOGAO
/ CAUSA SOCIAL 2,80 2,46 347
F 15,341%** | 8,238*** | 12,817***

*** estatisticamente significativo a 0,1%, 1% e 5%

Fonte: Elaboracéo propria.
O segundo teste de hipoteses relaciona os tipos de acontecimentos, isto €, os tipos de

temas das publicagdes com o tipo de reacdo escolhida para os mesmos. Os resultados do teste
de independéncia do qui-quadrado revelam que existe associagdo entre o tipo de acontecimento
e as reacOes escolhidas (X2=557,044; p=0,00). Isto €, o tipo de acontecimento associado a uma

publicacdo é um fator determinante no tipo de reacdo escolhida pelos consumidores.
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Quadro 3.4: Relacgéo do tipo de reacdo consoante o tipo de acontecimento da marca Super Bock:
Teste de independéncia do qui-quadrado.

TIPO DE REACAO
GOSTO | ADORO | RISO | SURPRESA | TRISTEZA | IRA | CORAGEM
% % % % % % %
Acontecimento interno 13,5 2,6 4.4 48,9 2,6 8,7 0
ﬁ\contemmento interno 108 3.8 30,1 111 105 43 0
umor
Acontecimento interno
o
- emocio social 8,3 27 1,9 4.4 0 8,7 35,9
'§ Acontecimento externo 12,3 8,8 8,7 6,7 10,5 8,7 7,8
9 Acor_1tgumentoexterno 10,9 8.8 238 0 79 43 0
i | previsivel humor
= -
G | Acontecimento externo 116 | 135 | 29 13,3 2,6 8,7 17,2
< prewswgl emocao social
|| Acontecimentoexterno | 454 | 499 | 29 6,7 421 |87 23,4
o | imprevisivel
o -
e 105 35 16 4.4 105 | 87 1,6
imprevisivel humor
Acontecimento externo
imprevisivel emocao
social 8,8 20,8 9,2 4,4 13,2 39,1 14,1
Qui Quadrado=557,044***; \/ de Cramer=0,203***;

Fonte: Elaboracéo propria.

3.2.2.2 Teste de hipoteses IMI

O terceiro teste de hipdteses diz respeito a presenca ou ndo das intervencbes de marketing
improvisadas e a intencdo de partilhar, comentar e reagir. Nas partilhas, comentarios e reacoes,
o valor das publicacBes com IMI ¢ significativamente maior do que das sem IMI. Podemos
concluir que hd uma relacdo entre a presenca de IntervencGes de Marketing Improvisadas e a
intencdo de partilhar (F=13,052; p=0,00) e comentar (F=10,54; p=0,00). N&o se verificou uma
relacdo entre a presenca de IntervencGes de Marketing Improvisadas e a intencdo de reagir
(F=1,902; p>0,05).

Quadro 3.5: Relacéo da intencéo de partilhar, comentar e reagir consoante a presenca de IMI

da marca Super Bock

PARTILHAR COMENTAR REAGIR
SEM IMI 2,21 2,04 3
COM IMI 2,47 2,27 3,11
F 13,052*** 10,54** 1,902

*xk ** estatisticamente significativo a 0,1%o, 1% e 5%

Fonte: Elaboragéo propria.
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O quarto teste de hipoteses diz respeito a presencga ou ndo das intervengdes de marketing
improvisadas e o tipo de reacdo escolhida. Para este teste, os valores do person qui quadrado,
do sig e do V de cramer sdo 17,336, 0,008 e 0,88 o que significa que nédo existe associacao entre

a presenca de IMI e as reac@es escolhidas.

Quadro 3.6: Relacéo do tipo de reacdo e a presenca de IMI da marca Super Bock

TIPO DE REACAO

GOSTO | ADORO | RISO | SURPRESA | TRISTEZA | IRA | CORAGEM
% % % % % % %
_ IS&II\/I 68,7 14,7 8,8 2,3 1,7 0,7 31
=
ICI\%M 66,2 16,6 10,4 0,8 1,8 2,2 2

X2=17,336; V de Cramer=0,88

Fonte: Elaboracdo propria.

3.2.2.3 Regresséao Linear

Da andlise de regressdo linear dos pardmetros da intencdo de partilhar e reagir é possivel
constatar que o fator da inclusdo de emocédo / causas sociais tém influéncia nos valores destes
parametros. O parametro da intencdo de comentar influenciado pelos fatores de
imprevisibilidade do acontecimento e inclusdo de emocéo / causas sociais tém influéncia nos
valores destes parametros. Estima-se que a intencdo de partilha é superior em 0,555 em
publicacGes sobre emocdo e causas sociais face a publicacBes sobre outros temas (ceteris
paribus). A intencdo de comentar € superior, em termos médios, em 0,213 em publicacdes sobre
acontecimentos imprevisiveis face a publicacdes sobre acontecimentos previsiveis e é superior
em 0,295 em publicag¢bes sobre emocéo e causas sociais face a publicagdes sobre outros temas.
A intencdo de reagir é superior em 0,532 em publicacdes sobre emocdo e causas sociais face a

publicacGes sobre outros temas.

Quadro 3.7: Regresséo linear Super Bock

B T B t B t
(Constant) 1,919 28’6,9 9 1,814 | 28,596*** 2,777 38,919
I_E (0-interno; 1 - externo) ,160 2,178* ,163 2,341* ,059 ,751
H_SH (HUMOR; 0 - SEM HUMOR) | -,035 -, 472 ,008 ,115 -,031 -,392

P_NP (PREVISIVEL - 0; NAO

: *k *k
PREVISIVEL 1) ,200 2,722 ,213 3,070 ,136 1,740
ES_SEM (ES - 1 - SES -0) ,555 7,550*** | 295 4,241%** ,532 6,806
F=26,291; R=0,212 | F=13,212; R=0,152 | F=18,017; R=0,176

PARTILHAR COMENTAR REAGIR

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.2.3 Licor Beirao

3.2.3.1 Teste de hipoteses - Tipo de acontecimento

O primeiro teste de hipdteses realizado no SPSS relacionava os tipos de acontecimentos, isto €,
os tipos de temas das publica¢cdes com a intencdo de partilhar, comentar e reagir as mesmas. Os
valores apresentados na tabela abaixo representam a média (que pode variar de 1 a 5) de todas

as respostas dos inquiridos sobre a sua intencdo de partilhar, comentar e reagir.

Tanto nas partilhas como nos comentérios, 0s acontecimentos que apresentaram valores
mais altos foram os acontecimentos associados a emocao/causas sociais, um novo fator
sugerido por esta investigacdo como importante na performance de uma publicacdo. O teste
ANOVA revela que o tipo de acontecimento influencia a intengdo de partilhar, comentar e
reagir a uma publicagé&o.

Quadro 3.8: Relacdo da intencdo de partilhar, comentar e reagir consoante o tipo de

acontecimento da marca Licor Beirdo: Teste ANOVA de efeitos fixos.

PARTILHAR [ COMENTAR | REAGIR
ACONTECIMENTO INTERNO 1,8 1,8 2,47
e} ACONTECIMENTO INTERNO HUMOR 2 1,92 2,88
E ACONTECIMENTO INTERNO EMOCAO /
i | CAUSA SOCIAL 2,46 2,16 3,24
= ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL 2,09 1,93 2,87
8 ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL
E | HUMoR 1,94 1,81 2,8
@) ACONTECIMENTO EXTERNO PREVISIVEL
2 EMOCAO / CAUSA SOCIAL 2,46 2,09 3,16
w ACONTECIMENTO EXTERNO
(@) IMPREVISIVEL 2,35 2,97 3,21
8 ACONTECIMENTO EXTERNO
= IMPREVISIVEL HUMOR 2,5 2,25 3,09
ACONTECIMENTO EXTERNO
IMPREVISIVEL EMOCAOQO / CAUSA SOCIAL - - -
F 9,724%%* 3,866*** | 7,623*

*** gstatisticamente significativo a 0,1%0, 1% e 5%

Fonte: Elaboracéo propria.

O segundo teste de hipoteses relaciona os tipos de acontecimentos, isto é, os tipos de
temas das publica¢6es com o tipo de reacao escolhida. Os resultados do teste de independéncia
do qui-quadrado revelam que existe associacdo entre o tipo de acontecimento e as reacoes
escolhidas (X2=537,921; p=0,00). Isto é, o tipo de acontecimento é um fator determinante no

tipo de reacéo escolhida pelos consumidores.
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Quadro 3.9: Relagdo do tipo de reacdo consoante o tipo de acontecimento da marca Licor
Beiréo: Teste de independéncia do qui-quadrado.

TIPO DE REACAO
GOSTO | ADORO | RISO | SURPRESA | TRISTEZA IRA CORAGEM
% % % % % % %

Acontecimento interno 15 7,1 5,8 3,7 16,2 10,5 10,3

Acontecimento interno

humor 10,8 10,4 22,7 37 8,1 5,3 0
O | Acontecimento interno
% emoc&o social 124 241 | 04 74 2,7 53 58,6
S | Acontecimento externo 14,7 15,4 1,1 7,4 10,8 5,3 3,4
O | Acontecimento externo
E previsivel humor 12 4,6 22,7 7,4 54 36,8 0
O | Acontecimento externo
5() previsivel emocao social 12,5 19.9 4 14,8 29,1 53 13,8
w | Acontecimento externo
8 imprevisivel 13,9 16,2 4 0 10,8 5,3 13,8
a | Acontecimento externo
= imprevisivel humor 8,6 2,5 394 22,2 16,2 26,3 0

Acontecimento externo

imprevisivel emocéao

social - - - - - - -

X2=537,921; V de Cramer=0,212***;

Fonte: Elaboracéo propria.

3.2.3.2 Teste de hipoteses IMI

O terceiro teste de hipdteses diz respeito a presenca ou nao das intervencGes de marketing
improvisadas e a intencdo de partilhar, comentar e reagir. Nos comentarios, partilhas e reagdes,
o valor das publicagcdes com IntervencGes de Marketing Improvisadas é significativamente
maior do que das sem IMI. Estes valores sdo muito positivos e vdo de encontro com a
fundamentacdo deste projeto que indica que as IMI tém um impacto positivo no Engagement
das publicag¢bes. Podemos concluir que ha uma relacdo entre a presenca de Intervencfes de
Marketing Improvisadas e a intencdo de partilhar (F=12,634; p=0,00) e comentar. (F=10,238;
p=0,01) No entanto, ndo se verificou uma relacdo entre a presenca de Intervencdes de Marketing

Improvisadas e a intencdo de reagir (F=1,855; p>0,05)

Quadro 3.10: Relacdo da intencédo de partilhar, comentar e reagir consoante a presenca de IMI

da marca Licor Beirdo

PARTILHAR | COMENTAR REAGIR
SEM IMI 2,16 1,97 2,95
COM IMI 25 2,25 3,09
E 12,634%%* 10,238* 1.855 Fonte: Elaboracéo propria.

*xk ** estatisticamente significativo a 0,1%o, 1% e 5%
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O quarto teste de hipoteses diz respeito a presenca ou ndo das intervengdes de marketing
improvisadas e o tipo de reacdo escolhida. Os valores do person qui quadrado, do sig e do V de
cramer sdo 233,844, 0, e 0,342 o que significa que existe associacdo entre a presenca de

Intervencgdes de Marketing Improvisadas e as reacdes escolhidas

Quadro 3.11: Relacdo do tipo de reagdo consoante a presenca de IMI da Licor Beirédo

TIPO DE REACAO

GOSTO | ADORO | RISO | SURPRESA | TRISTEZA | IRA | CORAGEM
% % % % % % %

PRESENCA | SEM IMI 71,5 13,4 9,6 1,2 1,8 0,8 1,7

DEIMI | comimr | 47,2 2.4 43,6 2,4 2,4 2 0

X2=233,844***: \/ de Cramer=0,342***;

Fonte: Elaboracdo propria.

3.2.3.3 Regresséao Linear

Da andlise de regressdo linear dos pardmetros da intengdo de partilhar, comentar e reagir €
possivel constatar que os fatores de imprevisibilidade do acontecimento e inclusdo de emocéo
/ causas sociais tém influéncia nos valores destes parametros. A intencdo de partilha é superior,
em termos médios, em 0,427 em publicagdes sobre acontecimentos imprevisiveis face a
publicacdes sobre acontecimentos previsiveis e € superior, em termos médios, em 0,535 em
publicacBes sobre emocéo e causas sociais face a publicacbes sobre outros temas. Estima-se
que intencdo de comentar seja superior em 0,301 em publicacdes sobre acontecimentos
imprevisiveis face a publicacGes sobre acontecimentos previsiveis e é superior em 0,285 em
publicacGes sobre emocéo e causas sociais face a publicagdes sobre outros temas. A intencao
de reagir é superior, em termos médios, em 0,354 em publicacdes sobre acontecimentos
imprevisiveis face a publicacdes sobre acontecimentos previsiveis e é superior em 0,486 em

publicacGes sobre emocao e causas sociais face a publicagdes sobre outros temas.

Quadro 3.12: Regressao linear Licor Beirdo

B T B t B t
(Constant) 1,887 | 28,122*** | 1,844 | 29,150*** | 2,679 | 36,810***
I_E (0-interno; 1 - externo) 0,076 1,059 -0,015 -0,217 0,079 1,011

H_SH (HUMOR; 0 - SEM HUMOR) | 0,068 0,948 0,059 0,868 0,073 0,943

P_NP (PREVISIVEL - 0; NAO e o o
PREVISIVEL 1) 0,427 | 5,076 0,301 | 3,800 0,354 | 3,876

ES_SEM (ES - 1 - SES -0) 0,535 | 6,360*** | 0,285 | 3,598*** | 0,486 | 5,323***
F=15,659; R?=0,174 | F=5,765; R?=0,107 | F=10,323; R?=0,142
PARTILHAR COMENTAR REAGIR

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.3 Relacédo dos resultados obtidos nas metodologias com as hipdteses definidas

Quadro 3.13: Sintese dos resultados obtidos

RESULTADOS OBTIDOS

METODO 1 METODO 2
. SUPER LICOR SUPER LICOR
HIPOTESES TESTADAS BOCK BEIRAO BOCK BEIRAO
Sim, contudo
nao se Sim, contudo
. VE[IfI(_)OU ndo se verificou
H1: As publicaces que _ influéncia das influéncia das
utilizam Intervencoes de Sim Sim (excepto IMI na IMI na intencio
Marketing Improvisadas tém (excepto comentarios) intencédo de de partilha de
mais Engagement do que as | comentarios) partilha de blicacs
nao utilizam. publicacdo p?teslt(;aggo
(teste de hipoteses IMI)
hipoteses P
IMI)
IH2: As Eublicagc”])c?s que no :
utilizam o humor influenciam x x x néo (regressao
tém mais Engagement do que Nao Nao (re_gressao Iinegar)
as nao utilizam. linear)
H'SIZ' As publicagc”/)es que Sim sim i (
utilizam emocao/causas . « sim (regressao
sociais tém maingngagement (except_o Sim (re_gressao Iin(?ar)
do que as ndo utilizam. comentarios) linear)
H4: As publicacbes que
utilizam acontecimentos Sim N0 (excepto ndo o (regressio
externos a marca tém mais (excepto artilhas) (regresséo linear)
Engagement do que as ndo | comentarios) P linear)
utilizam.
H5: As publicagdes que _ exgsgé:da
utilizam acontecimentos Sim intencio de sim (regressio
imprevisiveis ttm mais (excepto Sim i linear)
Engagement do que as ndo | comentarios) comentar '
utilizam. (r??nr:asrs)’"o
H6: O tipo de acontecimento Sem Sem Sim (teste Sim (teste

informagéo informagéo ANOVA de ANOVA de

influencia o Engagement de UE SUDOrte UE SUDOrte
g P g P efeitos fixos) efeitos fixos)

uma publicacéo

hipbtese hipbtese
H7: O tipo de acontecimento Sem Sem Sim (teste de Sim (teste de
influencia a reacdo escolhida | informagdo informacgdo | independéncia | independéncia
pelos consumidores para que suporte | que suporte do qui- do qui-
reagir a uma publicacéo. hipbtese hipbtese quadrado) quadrado)
H8: A presenca de
intervencdes de marketing Sem Sem N&o (teste de Sim (teste de
improvisadas influencia a informacao informagdo | independéncia | independéncia
reacdo escolhida pelos que suporte | que suporte do qui- do qui-
consumidores para reagir a hipotese hipotese quadrado) quadrado)

uma publicacéo.

Fonte: Elaboracéo propria.
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CAPITULO IV — CONCLUSOES

4.1 Conclusdes finais

Vivemos numa era em que as redes sociais online como o Facebook, sdo um dos principais elos
de ligacao entre pessoas e, em especial, entre marcas e consumidores. Existem inimeras marcas
presentes nas redes sociais e, as marcas portuguesas de bebidas alcodlicas ndo sendo excecao,
tém demonstrado uma forte presenga nestes meios de comunicagdo. Perante uma elevada
concentracdo de marcas nas redes sociais € essencial descobrir que tipo de comunicacfes
melhor captam a atencdo dos consumidores e que conseguem estabelecer uma relacdo com o

publico-alvo.

Neste mesmo sentido, o principal objetivo principal desta dissertacdo foi perceber a
forma como as Intervencbes de Marketing Improvisadas podem impactar o0 sucesso de uma
estratégia de comunicacdo de redes sociais de uma marca e que outros tipos de fatores

influenciam o Engagement nas redes sociais.

Comecando pelo fator da presenca de humor nas publicacdes (objetivo 2 / hipotese 2),
constatou-se tanto no método 1 da extracdo e analise de publicacbes do Facebook (dados
secundarios) como no método 2 da aplicacdo e analise de questionario (dados primarios), o
humor de forma isolada, ndo influencia positiva 0 Engagement, corroborando a premissa de
Borah et al (2020). No método 1, na Licor Beirdo todos os parametros (gostos, partilhas e
comentarios) ficaram abaixo quando existia humor e, na Super Bock, 0 mesmo aconteceu a
excecdo do valor dos gostos que foi superior na presenca de humor. No método 2, na analise de
regressao linear das duas marcas néo foi detetada uma relagéo direta entre a presenca de humor

e a intencdo de partilhar, comentar ou reagir a uma publicacao.

Por outro lado, o fator da presenca de emocdo ou causas sociais nas publicacdes,
mostrou nos dois métodos utilizados, uma influéncia positiva no Engagement (objetivo 3 /
hipbtese 3). No método 1, na Licor Beirdo todos os parametros (gostos, partilhas e comentarios)
ficaram acima quando existia emogéo social e, na Super Bock, 0 mesmo aconteceu a excegao
do valor dos comentarios que foi inferior na presenga de emocéo social. No método 2, na analise
de regressao linear das duas marcas foi detetada uma influéncia positiva direta entre a presenga
de emocéo social e a intencdo de partilhar, comentar ou reagir a uma publicacdo. Estes
resultados sdo especialmente importantes para esta investigacdo pois, um dos principais
objetivos era perceber se este novo fator da emocéo / causas sociais era importante na definicao

de uma estratégia de comunicacédo digital. Estes resultados vao de encontro a perspetiva de
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Vrendenburg (2020), que indica que os consumidores querem que as marcas tenham uma

posicdo sobre questdes sociais, politicas e ambientais.

Em relacdo ao facto de um tema (acontecimento) de uma publicacdo ser externo ou
interno & marca ter impacto ou nao na performance de uma publicacéo (objetivo 4 / hipotese 4),
os resultados ndo foram muito expressivos. No método 1, este fator apenas teve influéncia
positiva nas partilhas da Licor Beirdo e nos gostos e partilhas da Super Bock. No método 2, na
analise de regressao linear das duas marcas, ndo se verificou uma relacdo direta entre o
acontecimento ser externo ou ndo e a intencdo de partilhar, comentar ou reagir a uma

publicacéo.

Pelo contrario, quando se tratou de analisar se o facto de um tema (acontecimento) de
uma publicacdo ser previsivel ou imprevisivel tem impacto ou ndo na performance de uma
publicacdo (objetivo 5 / hipotese 5), os resultados ndo foram muito expressivos. No método 1,
para a Licor Beirdo todos os parametros ficaram acima que o acontecimento era imprevisivel e
no caso da Super Bock, 0 mesmo aconteceu, a exce¢do do valor dos comentarios. No método
2, na analise da regressdo linear das duas marcas, no caso da Licor Beirdo verificou-se uma
relacdo direta entre o fator de imprevisibilidade e a intengéo de partilhar, comentar e reagir a
uma publicacdo com influéncia positiva. No caso da Super Bock, 0 mesmo aconteceu apenas

no parametro dos comentarios, onde se verificou existéncia de relagéo.

Analisando se o tipo de acontecimento influencia o Engagement e o tipo de reacédo
escolhida para uma publicacdo (hipéteses 6 e 7), através do método 2 recorrendo a regressao
linear, ficou comprovado que existe uma relagédo entre o tipo de acontecimento e 0 Engagement

e reacgOes associadas para as marcas Super Bock e Licor Beiréo.

Para a influencia das Intervencdes de Marketing Improvisadas no tipo de reacdo
escolhida (hip6tese 8), os resultados foram contraditérios entre as duas marcas em analise. No
caso da Licor Beirdo verificou-se uma relacéo entre as Intervencdes de Marketing Improvisadas

e o tipo de reacédo escolhida e no caso da Super Bock, 0 mesmo ndo aconteceu.

Por altimo, retomando a questdo de investigagdo principal deste projeto: “De que forma
a presenca de intervencdes de marketing improvisadas nas publicacBes online de marcas
portuguesas de bebidas alcodlicas tem influéncia no seu Engagement com os consumidores?”,
podemos concluir que sim, que as Intervengdes de Marketing Improvisadas influenciam

positivamente o Engagement das publicagdes (hipotese 1).
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A corroborar esta teoria, estdo os resultados das metodologias de investigacdo
utilizadas. No caso do método 1, extracdo e anélise das publica¢des diretamente do Facebook,
tanto a Super Bock com a Licor Beirao, as publicagdes com IMI tiveram mais gostos, partilhas
e comentarios do que as restantes, a excecdo no n° de comentarios na marca Super Bock que
foi superior em publicacBes sem IMI. No caso do método 2, aplicacdo de questionério, tanto
para a Super Bock como para a Licor Beirdo, os valores médios da intencdo de partilhar,
comentar e reagir foram superiores em publicagbes com IntervencBes de Marketing
Improvisadas com a ressalva de que, o valor de Sig no parametro revelou ndo existir uma
relacdo direta entre a presenca de Intervengdes de Marketing Improvisadas e a intengdo de

reagir.

4.2 Contributo teorico

O principal contributo teoérico desta dissertacdo para a investigacdo académica existente sobre
a utilizacdo de intervencdes de marketing improvisadas numa estratégia de comunicacao digital
prende-se com o facto de se ter comprovado que o fator “emogao/causas sociais” influencia

positivamente o Engagement das publicagdes.

Até a data desta investigacdo, o Unico sentimento explorado nas pesquisas académicas
existente sobre o conceito de Intervencdes de Marketing Improvisadas foi o humor. Esta
dissertacdo expandiu assim o conceito de Intervencdes de Marketing Improvisadas a novas
dimensGes e sentimentos relacionando os mesmos com a performance (Engagement) das

publicacdes.

Para além da investigacdo de novos temas associados as IntervencBes de Marketing
Improvisadas, esta dissertacdo explorou também a utilizacdo deste conceito na plataforma
Facebook em contexto nacional. Nas pesquisas anteriores, este tema é apenas abordado na

plataforma Twitter em contexto de norte-americano.

4.3. ImplicagOes para a gestéo

Na aplicacdo pratica em contexto empresarial e de mercado dos resultados desta dissertagdo
sobre Intervencdes de Marketing Improvisadas destaca-se o estudo e avaliacdo de diversos
fatores que influenciam o Engagement das publicacfes, ou seja, a acdo de gostar, comentar e
partilhar contetdo de uma marca (Van Doorn, 2010).

34



Nesta investigacéo, € comprovada a influencia positiva de alguns temas no Engagement
das publicagdes como a utilizagéo de emogéo / causas sociais. Com as conclusdes deste estudo,
as empresas e profissionais do marketing digital poderdo definir uma estratégia de tema e
conteddos de redes sociais que vai mais de encontro ao que 0s consumidores procuram e,

consequentemente, rentabilizar melhor o investimento em comunicagéo digital.

4.4 Limitacdes

No decorrer da realizacdo da investigacdo e elaboracdo deste projeto foram encontradas
algumas limitacdes e constrangimentos. A principal limitacdo sentida foi a escassez de literatura
cientifica relativa ao conceito de Intervencdes de Marketing Improvisadas, sendo o estudo de
Borah et al, o Gnico encontrado a data de realizacdo deste projeto.

Em relacdo ao método de extracdo e analise das métricas das paginas de Facebook da
Super Bock e Licor Beirdo foram também identificados alguns constrangimentos que podem
ser responsaveis por influenciar de forma incorreta os resultados. Os constrangimentos
encontrados foram o facto dos consumidores, no seu dia a dia ndo entenderem a temaética das
publicac6es fazendo com que ndo interajam com a mesma e o facto do n° de gostos, partilhas e
comentarios poder ter sido influenciado pelo momento em que as publica¢des foram lancadas.
Para contornar estes constrangimentos, foi utilizado o método de elaboracdo e aplicacdo de
guestionario em que o0s participantes tiveram acesso a um contexto tematico de cada uma das

publicacBes que avaliaram e analisaram todas as publicagdes no mesmo momento.

Tanto para o método da extracdo dos dados do Facebook como para 0 método do
questionario, apesar dos critérios da classificacdo das publicacdes terem sido definidos com
base na revisdo de literatura sobre o tema, uma das limitacdes deste estudo assenta no facto da
subjetividade que afeta sempre em parte a classificacdo das publicacGes efetuada pelo

investigador.

Outra das limitagdes que foram sentidas esteve relacionada com a pandemia Covid-19.
O contexto pandémico e, em particular, os periodos de confinamento influenciaram
possivelmente a forma como os consumidores interagiram nas redes sociais e 0s temas pelos
quais se interessavam o que pode ter dado origem a resultados néo fiéis a um contexto normal

sem pandemia fazendo com que este estudo se torne obsoleto mais rapidamente
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4.5 Futuras InvestigacOes
Com base neste trabalho de investigacdo seria interessante explorar o tema das intervencoes de
marketing improvisadas noutra rede social, nomeadamente no Instagram, a rede social com

maior crescimento atualmente.

Para além do estudo do efeito das intervencdes de marketing improvisadas noutra rede
social, para se obter uma visdo mais abrangente deste conceito, considero que seria também

pertinente explorar o seu efeito noutro setor que ndo o das bebidas alcodlicas em Portugal.

Nesta investigacdo, apesar de ter sido estudado a fundo a maneira como o tipo de
conteddo tematico influencia o Engagement das publicacdes, de futuro, para que as
Intervengdes de Marketing Improvisadas sejam estudadas como um todo, faria sentido explorar
o efeito de outros fatores extra teméticos, mas que influenciem o Engagement. Algum dos
fatores a explorar seriam o formato (imagem, video, texto, etc) e o timing de publicacdo (ex:

dia da semana e horario).

Por ultimo, este projeto, concentrou-se numa analise quantitativa dos resultados das
publicacGes online e das perspetivas dos consumidores sobre as mesmas. Em proximas
investigacOes seria importante introduzir a visdo das empresas sobre sua estratégia de marketing

de redes sociais para avaliar se estd em linha com a percepcdo dos consumidores.
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ANEXQOS
Anexo A — Pagina de Facebook da Super Bock

ﬁ Q Pesquisa no Facebook @ [:ﬁ % E

Vamos por
a cerveja em dia?

vel. Beba com mederagBo. Cumpra as regras da D.G.S.

Super Bock @

@SuperBock - Empresa de comida e bebida

Pagina inicial Sobre Videos Fotos Mais v 1l Gostei Q se’

Sobre Ver tudo \‘: Criar publicacdo

@) Super Bock desde 1927.530 90 anos a
fazer amigos, em que o que € auténtico
nunca mudou. Cerveja orgulhosamente
portuguesa!

{ad Foto/video Q visita o Identificar amigos

S Bock @
@) Esta £ 3 pagina Facebook dedicada aos LR

~ : e 6h-&
fas da Super Bock, os quais encorajamos a

partilhar comentarios, imagens, videos e Hoje é para por a cerveja em dia com aquele amigo que fala, fala e
links, relacionados com o qu... Ver mais fala

Anexo B — Pagina de Facebook da Licor Beiréo

Licor Beirdao

@olicordeportugal - Vinho/Bebidas alcodlicas & Comprar no site

(2 Iojalicorbeirac.com

Pagina inicial Sobre Regras da pagina Mais v 1l Gosto @ Mensagem Q L

Sobre Ver tudo \*: Criar publicagio

© O Licor de Portugal!

Seja responsavel, beba com moderacio. |&d Foto/video Q visita & Identificar amigos

@ De cor dmbar e lagrima perfeita, o Licor

Beir3o tem um sabor doce e invulgar, que B icor Beirko
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Anexo C — Estrutura das perguntas do questionario

O presente questionario faz parte do meu projeto de dissertacdo no ambito do mestrado
de Gestdo de Novos Media do ISCTE sobre Intervences de Marketing Improvisadas no
Facebook no mercado portugués de bebidas alcodlicas. Tem como objetivo a recolha de dados
sobre a opinido dos utilizadores da plataforma Facebook acerca da forma como as marcas
comunicam online. A recolha e tratamento dos dados deste inquérito tem fins exclusivamente
académicos. Solicito a sua participacdo neste questionario que demora aproximadamente 10
minutos a responder. A participacdo nesta investigacao tem um caracter voluntario, pelo que
pode negé-la ou decidir interromper o preenchimento do questionério, a qualquer momento, se
assim o entender. Todos os dados recolhidos sdo an6nimos e confidenciais. Se pretender algum

esclarecimento sobre este estudo, por favor contacte através do email: ppcao@iscte-iul.pt.

Responda com sinceridade as questdes colocadas.
Agradeco desde ja a sua participacao,
Patricia Costa

Tendo tomado conhecimento sobre a informacao acerca do estudo, declaro que aceito participar

nesta investigacao:

71 Aceito participar.

71 N&o aceito participar.
E utilizador da plataforma Facebook?

[0 Sim.
[J Na&o.

As questdes abaixo pretendem aferir alguns aspetos da sua atividade na plataforma Facebook e

a forma como reage a diferentes tipos de publica¢des de marcas:

Numa escala de 1 a 5, quédo provavel era partilhar a publicacdo? (1 nada provavel / 5 muito

provavel).
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4
5

Numa escala de 1 a 5, quao provavel era comentar a publicacdo? (1 nada provavel / 5 muito

provavel).

1
2
3
4
5

O o O o O

Numa escala de 1 a 5, qudo provavel era reagir a publicacdo? (1 nada provavel / 5 muito

provavel).

1
2
3
4
5

O o O o o

Se reagisse, qual destas reacdes utilizaria para reagir a publicacao?

Gosto.
Adoro.
Riso.
Surpresa.
Tristeza.

Ira.

O O o o o o o

Coragem.

Caracterizacdo da amostra.
Sexo:

[1 Feminino.

[1 Masculino.
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Idade:

Menos de 25 anos.
25 a 34 anos.
35 a 44 anos.
45 a 54 anos.
55 a 64 anos.

o o o o o O

Mais de 65 anos.
Nivel de escolaridade concluido:

Basico (1° ciclo).
Basico (2° ciclo).
Basico (3° ciclo).
Secundario.
Licenciatura.

Mestrado.

O o O o o O oog

Doutoramento.
Ja consumiu produtos da marca Super Bock?

(1 Sim.
[1 Na&o.

J& consumiu produtos da marca Licor Beirdo?

[0 Sim.
[J Na&o.
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Anexo D — Publicac6es exemplo de cada tipo de acontecimento utilizadas no
questionario
Acontecimento Interno Super Bock e Licor Beirdo

Publicago que publicita um novo produto da marca Super Bock - cerveja sem
gluten.

Sabor auténtico,
agora sem gluten

—

— e ,,.f

Publicagao que publicita um produto da marca Licor Beirdo - Beirdo D'Honra e
langa um desafio aos seguidores da pagina.

& Licor Beirdo
A 11 de foversiro de 2020 - ©

Agora a sério: quantas garrafas de Beirdo d'Honra consegues contar? &)

Nio vaie copiar a respestal @
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Acontecimento Interno Humor Super Bock e Licor Beiréo

PublicagZo que publicita um novo produto da marca Super Bock - cerveja sem
gluten mas que recorre ao humor no tom da comunicagao.

Toleras o amigo do contra
mas nao o gluten?

Publicagéo que publicita um produto da marca Licor Beirdo através da partilha de
uma receita de pudim fla com o licor como ingrediente. Nesta publicacéo é
utilizado o tom humoristico.

A Licor Beirdo estz com Armanda Ribeiro

-0

29 de agosto

Ja provaste pudim fid com Beirdo? @ Junta O Licor de Portugal a receita do teu pudim fid para
um resultado surpreendente!

Aprende aqui a fazer o teu: httpsy//www.licorbeirao.com/pt/receitas/puam-fa

ES FLA DE BEIRAO?
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Acontecimento Interno Emogéo / Causa Social Super Bock e Licor Beirdo

Publicag&o que retrata 2 iniciativas internas da marca Super Bock - langamento
da cerveja sem alcool Super Doc (nome em homenagem aos médicos
portugueses) e aproveitamento do alcool retirado da cerveja para a produgéo de
alcool em gel para ser doado aos hospitais portugueses. Esta publicagdo data a
27 de Abril de 2020, mais de um més apos o inicio do confinamento em Portugal.

Super Bock @ .
22 de 3ot de 2020- ©
Em 205 médicos. 2 10dos 05 o2 53u0% 3 NOSE3 CRIVE)3 sEm

dicool passou 3 chamar-ze Super Doc.
Porgque © Sicool ratiraco da carvejs é convertide em gel desinferante em parceris com 3 Destiaris
Levira. & 90200 30s hospitals para ajudar no combate 30 Covid-19.

Publicagdo que retrata uma iniciativa interna da marca Licor Beirdo - langamento
de programa de apoio a cafés e restaurantes, alguns dos negdcios mais afetados
pela pandemia. Esta publicagdo data a 16 de Abril de 2020, quase um més apos o
inicio do cenfinamento em Portugal.

Licor Beirdo
16 de abril de 2020- &

Ajudas-nos 3 gjudar? g

Ofgrecemos 100000 garrafas de 20 cujas vendas vio reverter para
o5 colaboradores de cafés, bares & restaurantes.

Fara iss0. precisamos que nos ajudes a fazer chegar esta mensagem
B80S teus amigos que trabalhem no setor. |dentifica-los nos
comamarios? g
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Acontecimento Externo Previsto Super Bock e Licor Beirdo

Publicagdo que esta associada ao final do ano de 2020. Esta publicagéo data a
30 de Dezembro de 2020.

Super Bock ©
30 de dezembro de 2020 - ©

1DC3S 35 13085 02 250130303 QUE NE0 FCONTECErEM & 35 boas-vingdas

Publicagao que esta associada as comemoragoes do feriado nacional de 25 de
Abril. Esta publicagdo data a 25 de Abril de 2020.

g Licor Beirao
A 25 de abril de 2020 ©
O brinde de festejo tem de ser virtual.. mas ha que continuar a fazé-io com o Licor de Portuga

LIBERDADE
DE ESCOLHA
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Acontecimento Externo Previsto Humor Super Bock e Licor Beirdo

Publicacgéo alusiva as comemoragdes do dia dos namorados (14 de Fevereiro).
Esta publicag@o data a 13 de Fevereiro de 2020.

Super Bock @
13 de feversiro de 2 o

=3 lamechas incuraves

Pinga amor

Publicacdo que esta associada ao dia da crianga. Nesta publicagdo recorreu-se
ao tom humoristico. A publicagdo data a 1de Junho de 2020.

& Ucor Beirdo

5t dia @ dedicado 3 oo

% QU N30 tem idade para Nos provar

FELIZ DIA DE QUEM
SO PODE FICAR A VER




Acontecimento Externo Previsto Emocdao / Causa Social Super Bock e Licor Beirdo

Publicagdo que partilha a iniciativa "3DMask Portugal”. E uma iniciativa externa a
marca e tem como objetivo unir voluntarios individuais a uma causa comum: a
produgéo e distribuigdo de mascaras descartaveis para os profissionais de saude
que combatem o COVID-19. Esta publicagdo data a 13 de Abril de 2020.

Super Bock ®
13 de abril de 2020-©

ugal esta 3 procura o2 ol
395 Para Proteger O3 NOSEOs Pre

galeu

S P3r3 proguzlr € entregar mascaras
nais 0% sauds. S30e mais aqu

$4 tens UM AMIgO COM UMa IMpPressora 30, Marca-o NOs CoMantarios.

Porque ha sempre
#UmAmigoQueTemUmAmigo
com uma impressora 3D

Publicag&o da Licor Beirdo que apela a que se respeite o dever do confinamento
obrigatorio através de um MUPI (ecra publicitario de rua). Data a 15 de Abril de
2020, quase um més desde o inicio da situagdo de confinamento obrigatorio
devido & pandemia de Covid-19.

Licor Beirio

15 de sbrd de 2020 ©
Conheces alguém que continus 3 arriscar ir 3 rua? oy Entlo ciz-Ihe que s& ficsr em cass se arrisca
3 ganhar uma garafa r Serdo. 4

Sabe tudo em www

Bt
Amﬁm
PORQug

Sou Yy
ETur MUP

SE TENS mrtag
Otmmany, oAU

Licor Beirdo

7 Saber mais
Vinho/Sebidas 3
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Acontecimento Externo Imprevisto Super Bock e Licor Beirdo

Publicagado que esta relacionada com o inicio da pandemia em Portugal. Foi
publicada um dia antes de ter sido declarado o estado de emergéncia em
Portugal.

Super Bock ©
17 de mamo de 2 o

Juntos, 3 distancia de uma chamada

Aos amigos
a distancia

Publicagao que esta relacionada com a vitoria do piloto portugués Miguel
Oliveira no MotoGP de Portugal. Esta publicagao data a 22 de Novembro de
2020, o dia da vitoria do piloto.

g Licor Beirdo =513 com Sérgio Miguel
22 de novemb 200

n3o queiras festear com champanhe. Il

CA PARA AS CURVAS

PARABENS, MIGUEL OLIVEIRA!
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Acontecimento Externo Humor Super Bock e Licor Beirdo

Publicagdo que esta relacionada com a vitoria do clube de futebol FC Bayern de
Munique face ao clube FC Barcelona (8-2) na Liga dos Campedes. Esta
publicagao data a 14 de Agosto de 2020, o dia em que a partida de futebol
aconteceu.

Super Bock ©
4 de de 2020-©

val ficar

PublicagZo alusiva a reagao viral do lider do partido politico CDS que, enquanto
discursava na Madeira, foi surpreendido por um sismo. Esta publicagédo dataa 9
de Margo de 2020. O sismo aconteceu a 7 de Margo de 2020.

R Licor Beirao

Que informacio cramitica_. Mas nads tems, Francisco: © resbastecimento de Beirdo ji vai s

caminho

0QUE? _
ACABOU 0 BEIRAO?
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Acontecimento Externo Emocéo / Causa Social Super Bock

No dia 14 de Janeiro de 2021 numa ag¢ao de campanha, André Ventura, o
candidato & Presidéncia da Republica pelo partido Chega, disse: “Nao quero
dizer nada de gque me arrependa amanha, mas [Marisa Matias] ndo esta muito
bem em termos de imagem, com os labios muito vermelhos, como se fosse uma
coisa de brincar.” A onda de solidariedade face a candidata visada gerou a
publicagao nas redes sociais de fotografias de mulheres e homens com batom
vermelho e até Ana Gomes, tambem ela candidata presidencial, se juntou ao
movimento. No dia 16 de Janeiro, a Super Bock fez a seguinte publicagao:

Super Bock ©
16 de janeiro ©
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