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RESUMO

O avanco da tecnologia, da internet e da era digital possibilitaram o surgimento
das redes sociais, importantes instrumentos para conectar pessoas ao redor do
mundo todo. Nesse cenario, surgiram os influenciadores digitais, pessoas que buscam
influenciar outras por meio de sua opinido sobre produtos, servicos ou um estilo de
vida. Para isso, o marketing de contetido € uma importante ferramenta utilizada pelos
influenciadores digitais para atrair e captar a atencdo das pessoas nas redes sociais,
por meio da utilizacdo de caracteristicas especificas na publicagdo de um conteudo,
para que se atinja um determinado objetivo. Assim, o presente trabalho tem como
objetivo identificar quais caracteristicas do marketing de conteudo se relacionam a
melhores niveis de engajamento online, como tipo de conteudo, tipo de formato,
pedido de acdo, colaboragéo, legendas, data e o impacto do influenciador como
marca. Para a amostra do trabalho foram coletadas 300 publicacfes de trés diferentes
influenciadoras digitais da area de maquiagem. A coleta se deu por uma pesquisa
descritiva quantitativa de dados secundarios obtidos por meio da rede social
Instagram. Por meio da analise dos dados, conclui-se que conteddo informativo,
colaboracdo com um mega influenciador e Call to Action (CTA) indireto geram maior
engajamento online.

Palavras-Chaves: Marketing Digital. Marketing de Contetddo. Engajamento Online.
Redes Sociais. Influenciadores Digitais. Instagram.



ABSTRACT

The advancement of technology, Internet and digital age enabled the
emergence of social networks, important tools to connect people around the world. In
this scenario, digital influencers emerged, people who seek to influence others through
their opinion about products, services or a lifestyle. For this, content marketing is an
important tool used by digital influencers to attract and capture the attention of people
on social networks, through the use of specific characteristics in the publication of
content, in order to achieve a certain objective. Thus, the present work aims to identify
which characteristics of content marketing are related to better levels of online
engagement, such as type of content, type of format, request for action, collaboration,
subtitles, date and the impact of the influencer as a brand. For the work sample, 300
publications from three different digital influencers in the makeup area were collected.
The collection took place through a quantitative descriptive research of secondary data
obtained through the social network Instagram. Through data analysis, it is concluded
that informative content, collaboration with a mega influencer and indirect Call to Action
(CTA) generate greater online engagement.

Keywords: Digital Marketing. Content Marketing. Online Engagement. Social
Networks. Digital Influencers. Instagram.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia avangou exponencialmente nas Ultimas décadas e o uso da
internet e das redes sociais demonstra ter crescido na mesma medida e, portanto, ha
cada vez mais pessoas conectadas do que pessoas ausentes do mundo virtual. Nesse
contexto, o marketing vem se transformando ao longo dos anos. A digitalizacdo do
marketing traz consigo novos conceitos e abordagens para se adaptar as novas
demandas de comportamento de mercado, introduzindo o conceito de marketing de
conteudo, utilizado como instrumento dos influenciadores digitais para impactar a
opinido de seus espectadores. Para isso, ha inUmeras caracteristicas que envolvem
o marketing de contetdo para que o engajamento do publico com as publicacfes feitas
pelos influenciadores digitais seja eficaz.

As redes sociais séo plataformas digitais onde as opinides sdo trocadas para
estabelecer conexfes (KOTLER; ARMSTRONG, 2012). Dentre as redes sociais mais
utilizadas no mundo esté o Instagram, uma rede social de fotos e videos que prioriza
0 publico jovem e a rapida troca de informacdes. No Brasil, a rede social ja alcanca a
marca de 119 milhBes de usuérios (STATISTA, 2022), e é a 32 rede social mais
utilizada pelo brasileiro (WE ARE SOCIAL E HOOTSUITE, 2022). Além disso, o tempo
médio gasto pelo brasileiro na plataforma € de 15,6 horas por més somente no
Instagram (DATA REPORTAL, 2022), abrindo espaco e oportunidade para 0s
influenciadores digitais criarem relacionamento com o seu publico por meio de
publicacdes de contetdo na rede social.

Conforme Kotler (2017), os influenciadores sdo figuras respeitadas com um
namero consideravel de seguidores e publicos engajados e costumam ser eles
mesmos criadores de conteudo. O influenciador digital € uma forma de sponsored
social (“sociais patrocinados”), visto que envolve a compensagdao monetaria de
individuos pela promog¢do de marcas ou produtos nas redes sociais (MURPHY;
SCHRAM, 2014). Séo, portanto, lideres de opiniao online (UZUNOGLU; KIP, 2015).

A expressao “influenciadores digitais” apareceu pela primeira vez em 2015 e
reune a jornada de blogueiras e youtubers e “tém redefinido as praticas e dindmicas
dos mercados contemporaneos ao se consolidarem como figuras de destague no
ambiente digital” (DREYER, 2017).

Os influenciadores digitais exercem importante inspiracdo na formacdo de

opinido de seu publico e “aquilo que eles proferem em seus videos ou as dicas que
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dao em seus blogs repercutem, positiva ou negativamente, entre os seus publicos”
(KARHAWI, 2017, p. 7).

Ainda nesse contexto, a area de maquiagem cresceu bastante no meio digital,
com influenciadoras que publicam videos ou fotos ensinando seu publico desde
maquiagem basica a avancada, por meio de tutoriais. Muitas dessas mulheres
passaram a ter sua propria marca de produtos e usam o marketing de conteddo no
Instagram para promover sua marca ou de outras empresas, tendo em vista que o
marketing de contelddo possibilita a criagdo e a propagacdo de conteddo que seja
relevante para outras pessoas (KOTLER, 2017).

Conforme pesquisa realizada pela Research and Markets (2022), o mercado de
beleza e maquiagem esta crescendo e as redes sociais tém um impacto relevante no
processo de expansao desse mercado, e sdo uma ferramenta eficaz para a
publicidade e o marketing do mercado de cosméticos no Brasil.

Sendo assim, as influenciadoras digitais da area de beleza exercem um
impacto significativo na opinido dos espectadores, promovendo e auxiliando no
crescimento do mercado de maquiagem no Brasil. Segundo Schinaider e Barbosa
(2019, p. 112):

Conclui-se que os seguidores dos influenciadores digitais da &rea da beleza
efetuam um ndmero grande de compras baseado nos proprios
influenciadores digitais. Logo, suponha-se que essa profissdo pode se tornar
uma das mais bem remuneradas, uma vez que a divulgacdo € rapida e
raramente sdo exclusivos de uma Unica marca/ empresa. Os influenciadores
digitais podem fazer diversas publica¢cdes ou videos para influenciar no
processo de tomada de decisdo de compra em curtos periodos de tempo,
gerando valor econémico de uma forma mais rapida, se comparada aos
modos de marketing tradicionais.

Os estudos recentes colaboram para o presente estudo, confirmando que ha
tendéncias de marketing de conteudo que podem influenciar a dinAmica de interacao
entre seguidores e contetdo publicado pelos influenciadores digitais.

Nesse sentido, Lee, Hosanagar e Nair. (2018) e Meire et al. (2019) dividiram o
conteudo de postagens em dois formatos principais e ambos concluiram que
conteldos mais emocionais ou persuasivos em comparacdo a conteudos informativos
tém mais propenséo a niveis maiores de engajamento.

Além disso, outros autores confirmaram a tendéncia de conteddos que
agregam valor emocional ou hedénico a propiciarem maiores graus de engajamento
do publico com o contetdo (HUGHES, SWAMINATHAN e BROOKS, 2019).
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Para Dolan (2019), o publico pode apresentar comportamentos passivos ou
ativos, que sdo estimulados por diferentes tipos de conteudo, confirmando que o
marketing de conteddo pode impactar o engajamento e a interacdo dos seguidores
quando h& uma variacao no apelo, seja este racional ou emocional.

Nesse sentido, para que um conteudo tenha éxito € importante que ele resulte
em engajamento por parte dos seguidores com o conteudo publicado pelo
influenciador digital. Por meio do engajamento € possivel mensurar se o contetdo
produzido pelo influenciador digital foi eficaz no que se refere ao retorno positivo do
publico que o segue. Portanto, o engajamento permite que o influenciador saiba
exatamente o retorno que sua publicacdo conseguiu alcancar.

Para Kotler (2017, p. 216), o engajamento online:

Na economia digital, o poder da defesa da marca é ampliado pela proliferagéo
sem precedentes da conectividade movel e das comunidades de midia social.

Converter novos compradores em defensores fiéis envolve uma série de
atividades de engajamento do consumidor.

Portanto, engajamento é a interacdo e envolvimento dos usuérios, dentro das
redes sociais, com os perfis das empresas. Pode ser usado como indicador de
desempenho, para medir a proporcdo de interacdo por publicacdo por total de
usuarios, e a quantidade de pessoas comentando auxilia na percepcdo do quantitativo
de publico que interage com as publicacdes dentro das redes sociais corporativas
(CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011; SOUZA; GOSLING, 2012).

Segundo Silva Junior, Pereira e Correia Neto (2013), as curtidas,
compartilhamentos e comentarios de uma publicacéo indicam o engajamento de seus
usuarios. No Instagram, engajamento sdo todas as acdes que possibilitam o
relacionamento entre o influenciador e o seguidor, que s&o: curtir, comentar,
compartilhar ou salvar (ver Quadro 2).

Sendo assim, com base na revisao da literatura e no campo dos ultimos estudos
relacionados ao marketing de conteudo, influenciadores digitais e engajamento do
seguidor, é possivel observar que ha consenso entre os estudos referente ao
resultado de engajamento relacionado aos tipos de conteudo de forma mais
abrangente, e normalmente enquadram-se em dois grandes grupos, como conteddos
racionais/informativos ou emotivos/hedonicos. Contudo, observou-se, com base na
revisdo dos estudos mencionados no presente trabalho, que ainda ha uma grande

lacuna sobre os aspectos empiricos-especificos de conteddo. Nesse sentido, ha
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espaco para pesquisa de outras variaveis que podem influenciar no engajamento,
como descricdo da imagem, legendas dos videos, Call to Action (CTA - Chamada para
acdo) na foto ou no video publicado, colaboracdo com outro influenciador digital e
colaboragcdo com outra marca.

Portanto, sera analisado desde a acdo de curtir e comentar até a taxa de
engajamento, por tipo de publicacao, pois a pergunta que se pretende responder é: O
que faz o engajamento por publicacdo no Instagram das influenciadoras digitais
selecionadas da &rea de maquiagem ser maior ou menor sob a perspectiva do

marketing de conteudo?



16

2 JUSTIFICATIVA

O conhecimento e as informagfes que serdo obtidas no presente trabalho
podem auxiliar na melhor compreensdo da pratica do marketing de conteddo no
ambiente virtual das redes sociais de influenciadoras digitais, e também a
compreender quais as melhores praticas para se produzir contetdo no Instagram.
Assim, serd possivel identificar com base nos dados coletados quais variaveis
interferem no engajamento do seguidor com mega influenciadoras digitais, ou seja,
identificar o que elas publicam em termos de conteudo que faz o engajamento sofrer
alteracdes.

O estudo servira para ampliar os estudos ja existentes sobre marketing de
contetdo em redes sociais, tendo em vista que a abrangéncia maior de estudos que
aplicam as principais ferramentas de marketing de conteudo estdo presentes em
plataformas como Facebook ou blogs, e poucas aplicagcbes na plataforma do
Instagram. Portanto, a pesquisa do presente trabalho sera realizada nesta plataforma,
onde ainda ha pouca pesquisa empirica. Além disso, os estudos existentes
concentram-se em analisar marketing de conteiddo em empresas ou marcas nas redes
sociais, e pouca relacdo com influenciadores digitais, principalmente, na area de
maquiagem.

Temas como engajamento, marketing de conteddo em redes sociais e
influenciadores digitais sdo temas bastante recentes no universo académico, sendo
um momento oportuno para ampliar a pesquisa no campo, tendo em vista que o
marketing ja se transformou e também é digital, e o consumidor também evoluiu para
esse cenario.

Ao revisar os ultimos estudos, fica evidenciado que foi observado que ocorre
uma variacdo no comportamento do engajamento online relacionado ao tipo de
conteudo, ou seja, se o contetdo tem um vinculo emocional estabelecido ou apenas
informacional e racional. No entanto, ndo ha conclusdes quanto aos outros tipos de
métricas comuns na plataforma Instagram, como legendas em videos, CTA (Call to
Action) ou Chamada para Acdo, parcerias ou colaboragbes com outros
influenciadores, marcas terceiras ou préprias, quanto ao tipo de formato (video ou
foto) que podem avaliar as acdes de engajamento (curtir, comentar, salvar ou

compartilhar).
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Com as informacdes que podem ser resultantes do presente trabalho, é
possivel compreender quais contetudos e porqué geram mais relevancia no meio em
gue atuam. Por isso, tanto as pessoas quanto as marcas que desejam ampliar sua
influéncia no meio digital podem aproveitar o estudo para aplicar em suas estratégias
de marketing e alcancarem um publico maior e aumentarem seus resultados na rede
social.

Os resultados também podem ajudar pessoas e empresas que estao iniciando
no mercado digital e utilizam o Instagram como meio de captar clientes ou seguidores,
pois o0 marketing de contetudo pode ser decisivo no que tange ao engajamento dentro

do contexto virtual, muito importante nos dias atuais.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivos Gerais

Identificar quais caracteristicas de marketing de contetddo influenciam no

engajamento online em redes sociais.

3.2 Objetivos Especificos

e Analisar o engajamento online das publicacdes das influenciadoras por meio
das informacgdes publicas disponiveis (curtidas, comentérios e seguidores);

e Estimar as taxas de engajamento a partir dos resultados obtidos por meio da
analise anterior;

e Analisar quais caracteristicas de marketing de conteado tem maior impacto nas

diferentes métricas de engajamento.
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4 REVISAO TEORICA

Na presente etapa do trabalho sera apresentada a fundamentacéo tedrica
baseada na literatura e nos estudos cientificos revisados. Primeiramente, sera tratado
do tema influenciadoras digitais, bem como os estudos relacionados que foram
encontrados dentro deste tépico. Apds, sera delineado o marketing de contetdo e o

engajamento nas redes sociais e suas bases tedricas, respectivamente.

4.1 Influenciadores digitais

No que tange aos influenciadores digitais, eles conseguem atrair no ambiente
virtual centenas ou milhares de seguidores por meio da criacdo de conteddo online
em forma de posts ou publicacdes. Sao referenciados como pessoas que construiram
uma rede social consideravel de pessoas que 0s seguem e sSao vistos como
formadores de opinido confidveis em um ou varios nichos (VEIRMAN, CAUBERGHE
E HUDDERS, 2017).

A nocao de influéncia social, introduzida por Katz e Lazarsfeld (1955), descreve
a extensdo em que um individuo pode afetar as atitudes e comportamentos dos outros
(WIESS, BLEIER e EDELINK, 2022). Portanto, seu papel € de ser um importante
instrumento de influéncia no comportamento de seus seguidores nas redes sociais.

Carregando consigo um alto grau de importancia na sociedade atual, os
influenciadores tornaram-se referéncias em seus nichos de atuacéo pois o advento da
internet trouxe consigo a possibilidade de novos formadores de opinido,
principalmente referente a producdo de contetdo online, exposto e acessivel a
milhdes de pessoais em todas as midias sociais. Quando os influenciadores digitais
se tornam referencias em seus nichos de atuacao, passam a impactar na construcao
de valores sociais e no engajamento de marcas e organizacbes (SCHUNKE et al.,
2022).

Os influenciadores digitais sdo, portanto, importantes icones presentes nas
redes sociais, e que passaram a compartilhar diferentes conteudos, moldando a
atitude de seus seguidores por meio de diferentes plataformas (FREBERG et al.,
2010), e que possuem poder de influéncia de opinido no que tange as decisdes de
outros utilizando-se ora de autoridade real ou percebida (LINCOLN, 2016).
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Entretanto, ainda que existam influenciadores com um vasto numero de
seguidores que ja permeiam o status de “celebridades”, eles nao séo intitulados com
esta denominacdo no que se refere a origem de sua fama, haja vista que as
“celebridades” s&o, normalmente, advindos de um ambiente formalmente
credenciado, como instituicdes ligadas a atuacdo ou musica (MCQUARRIE, MILLER
E PHILLIPS, 2013). Sendo assim, os influenciadores digitais ndo séo celebridades
tradicionais, e possuem diferencas no que tange a acessibilidade e relacionamento
com o publico. Segundo os autores Veirman, Cauberghe e Hudders (2017, p. 801):

Diferentemente das celebridades tradicionais, acredita-se que 0s
influenciadores sejam acessiveis, criveis, intimos e, portanto, faceis de se
relacionar, pois compartiham o0s aspectos pessoais, geralmente
publicamente inacessiveis de sua vida com seus seguidores e interagem com
eles em carne e 0sso.

O marketing ja integra os influenciadores como personalidades importantes
para as estratégias de marketing e que auxiliam no engajamento do publico alvo que
se deseja alcancar. Para Kotler (2017) ha muitos publicos distintos e quando ha a
unido entre conteudo, influenciadores e publico visado, ha maiores chances do
conteudo viralizar, ou seja, ser compartilhado rapidamente em grande escala. Ainda,
para o autor, € fundamental aos profissionais de marketing conseguir realizar essa
unido, e para ele os influenciadores digitais

[...] sdo figuras respeitadas em suas comunidades e contam com um ndmero
consideravel de seguidores e publicos engajados. Costumam ser eles
mesmos criadores de conteldo que adquiriram reputacdo por compartilhar

excelente conteddo viral. Sdo considerados experts em suas comunidades
(KOTLER, 2017, p. 190-191).

Sendo assim, os influenciadores digitais crescem nas redes sociais, ganhando
seguidores a partir de suas histérias, com a producdo de contetdo, publicacdes de
carater pessoal, permitindo que se perceba um contetdo auténtico e verdadeiro (LOU;
YUAN, 2019).

Tendo em vista a grande variagdo do numero de seguidores entre 0s inUmeros
influenciadores digitais, Campbell e Farrell (2020) classificam os influenciadores
digitais em 4 categorias: nano influenciadores (até 10 mil seguidores), micro
influenciadores (de 10 mil seguidores a 100 mil seguidores), macro influenciadores
(de 100 mil seguidores a 1 milhdo de seguidores), mega influenciadores (acima de 1
milhdo de seguidores, mas que ndo sao famosos para todos os publicos) e

celebridades (acima de 1 milhdo de seguidores e famosos):
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Figura 1 - Tipos de Influenciadores nas midias sociais

Experiéncia Percebida 1—
Capital Cultural

lm+ segunidores
“0s Ricos e Famosos™

1m+ seguidores
“A Celebridade Cotidiana™

100k — 1m seguidores
“0 Ponto Ideal™

Influenciador 10k — 100k seguidores

A Estrela em Ascencio”™

1 Acessibilidade
+ Autenticidade

Nano
Influenciador

0 - 10k seguidores

“Recém-chegados™

Fonte: Business Horizons (2020)

As influenciadoras digitais de maquiagem podem variar entre nano
influenciadoras a mega influenciadoras, mas as que costumam ter linhas proprias de
magquiagem orbitam a categoria de mega influenciadoras. Por isso, para o presente

trabalho foram selecionadas 3 mega influenciadoras digitais de maquiagem.

4.2  Marketing de conteudo

A principal forma dos influenciadores digitais construirem relevancia nas redes
sociais € quando o seu contetdo é compartilhado. Como o marketing estd em rapida
transformacao devido a era digital, o Marketing de Contetdo € uma importante area
do marketing digital, que vem se destacando como ferramenta dos influenciadores
digitais para maior alcance e engajamento com o publico alvo. Para Kotler (2017, p.
174),

O marketing de contetido ganhou popularidade nos Ultimos anos e vem sendo
anunciado como o futuro da publicidade na economia digital. A transparéncia
trazida pela internet foi 0 que deu origem a ideia do marketing de conteudo,
e a conectividade na web permite aos consumidores conversar e descobrir a
verdade sobre as marcas.

Para o autor, marketing de conteudo é “um conjunto de atividades relacionadas

a criar e distribuir conteido que seja relevante para a vida dos consumidores, mas
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também fortemente associado a determinada marca” (KOTLER, 2017, p. 125). Ainda,

para ele:

Do ponto de vista tatico, os profissionais de marketing também precisam
avaliar as métricas-chave do marketing de contelddo, que dependem da
escolha dos formatos e dos canais de midia. Basicamente, os profissionais
irdo rastrear o desempenho do conteido ao longo do caminho do consumidor
com a ajuda de ferramentas de escuta social e analise de dados (KOTLER,

2017, p. 192).

Para Kotler (2017, p. 192-193) ha cinco categorias de indicadores que medem o

contedudo na avaliagdo do marketing de contetdo:

Quadro 1 - Categorias para Avaliacao de Marketing de Contetddo nas Midias Sociais

Conteudo Definicéo Métricas
* Impressodes (quantas vezes o conteudo &
. As métricas de visibilidade | 01O
Visivel * Visitantes Unicos (quantas pessoas veem o

(Assimilacao)

referem-se a quantificacéo do
alcance e da consciéncia.

conteldo);
* Lembranga da marca (qual porcentagem é capaz
de se lembrar do nome da marca).

Comunicavel
(Atracao)

A comunicabilidade, por outro
lado, mede quéo bem o
conteldo atrai o interesse.

* Visualizagbes de pagina por visitante (o nimero
de paginas que as pessoas visitam enquanto estao
em um site de conteldo);

» Taxa de rejeigao (a porcentagem de pessoas que
saem do site apds visitar apenas uma pagina);

» Tempo gasto no site (a duracdo da visita).

Pesquisavel

As métricas de pesquisa
costumam medir o grau em

* Posigdo nos mecanismos de busca;
* Referéncias dos mecanismos de busca (quantas

(Arguicéo) gue o conteldo é descoberto | visitas ao site da empresa decorrem dos
por mecanismos de busca. resultados dos mecanismos de busca).
» Taxa de cliques (proporgéo entre o0 numero de
As métricas de acdo estdo cligues e o niumero de impressdes);
Util (Acéo) entre as mais importantes a « Outras taxas de conversao (porcentagem dos

rastrear.

publicos que completam certas agdes, como se
registrar e comprar).

Compartilhavel
(Apologia)

Em ultima analise, os
profissionais de marketing
precisam rastrear quédo bem
seu conteddo vem sendo
compartilhado, o que € um
reflexo da defesa da marca.

» Taxa de compartilhamento (proporgao entre o
namero de compartilhamentos e o nimero de
impressoes);

» Taxa de engajamento (no Twitter, por exemplo,
ela é medida dividindo-se o total de seguidores
pelas acbes de compartilhamento, como retuites,
favoritos, respostas e mencoes).

Fonte: Kotler, 2017.
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Para o autor, o ponto chave que diferencia o marketing digital do marketing
tradicional é justamente o éxito em guiar os clientes da acdo a apologia. Isso ocorre
pois no marketing tradicional os consumidores realizam a agao de comprar ou adquirir
um produto ou servico, mas ndo necessariamente apostam em um relacionamento
digital com a marca. No entanto, o marketing digital possibilita um relacionamento
maior a longo prazo entre marcas e pessoas, principalmente devido a maior
acessibilidade de comunicacao entre ambos, e por isso métricas de engajamento sdo
fundamentais quando € analisado o marketing de conteudo nas redes sociais da
marca.

Ainda dentro desse contexto, conforme revisdo de estudos, ha inumeras
pesquisas sob diversas varidveis de analise de marketing de conteido nas redes
sociais. Contudo, de forma geral, as pesquisas apontam para variagées no resultado
de engajamento sob a 6tica de dois tipos de conteudo publicado: conteudo informativo
ou conteudo persuasivo. O primeiro com foco em informacéo e o segundo com apelo
emocional.

Nesse sentido, Lee, Hosanagar e Nair (2018) utilizaram como base para a
definicdo de conteddo persuasivo e contetdo informativo as literaturas de psicologia,
marketing e economia sobre publicidade. Os autores seguiram a classificacdo de
Resnik e Stern (1977) que definem conteudo informativo como “quaisquer fatos
orientados ao produto e menc¢des de marcas e produtos”. Alguns exemplos de critérios
utilizados para classificar o conteldo como informativo incluem detalhes sobre o
produto, promocdes, disponibilidade, preco e aspectos relacionados ao produto que
podem ser usados para otimizar a decisdo de compra.

Para a definicdo do conteddo persuasivo € utilizado como base tedrica a
literatura de persuasao. Os autores classificaram conteudo persuasivo como “aquele
gue busca amplamente influenciar apelando para estratégias de ethos, pathos e
logos” (LEE, HOSANAGAR e NAIR, 2018, p. 3, traducdo nossa). O conceito de ethos
refere-se a necessidade de influenciar por meio da credibilidade, carater, confianca ou
boa vontade, por exemplo por meio de conversa fiada ou brincadeira. Pathos refere-
se ao apelo por meio da empatia ou as emocdes de uma pessoa, por exemplo um
conteudo voltado a filantropia. Logos refere-se ao apelo através da logica, ou seja,
“fatos inusitados ou marcantes que influenciem o consumidor a adotar um produto ou
a captar a sua atencédo” (LEE, HOSANAGAR e NAIR, 2018, p. 3, traducdo nossa).
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Na pesquisa realizada, Lee, Hosanagar e Nair (2018) analisaram um conjunto
de dados de envolvimento dos usuarios do Facebook (comentéarios, curtidas,
compartilhamentos e cliques) associados as variaveis relacionadas a marketing de
contetdo. No estudo, foram obtidos resultados expressivos quanto aos niveis de
engajamento relacionados ao tipo de conteudo publicado (persuasivo ou informativo).
Observou-se que contetdo persuasivo ou emocional esta diretamente associado a
maior engajamento, diferentemente do tipo de conteddo informativo, que esta ligado
a menores niveis de engajamento nas midias sociais.

Nossas andlises revelam que o contelido relacionado a personalidade da
marca, como conteddo emocional e humoristico, esta associado
positivamente com maior engajamento. Isso sugere que as empresas
ganham de compartilhar a personalidade e as informagfes de sua marca
sobre suas iniciativas sociais nas midias sociais. Mais longe, descobrimos
gque o conteado diretamente informativo esta associado com menor

engajamento nas midias sociais. (LEE, HOSANAGAR e NAIR, 2018, p. 24,
traducdo nossa).

Ainda, Meire et al. (2019) obtiveram sua andlise de engajamento utilizando
marketing de contetdo sob a perspectiva dos profissionais de marketing, o que os
autores denominaram marketer-generated content (MGC) ou marketing de contetudo
gerado pelo profissional de marketing. No estudo, observaram como o0 ajuste
estratégico do conteudo pode influenciar o sentimento de engajamento digital dos
clientes. Para os autores é possivel rastrear informacdes offline de compradores, o
gue permite criar um conteddo que coincide com as suas experiéncias, mas que ainda
assim o resultado é variavel, o que possibilita ao profissional de marketing realizar
modificacdes no conteddo ao longo de eventos da marca que possam ocorrer, Como
por exemplo, quando um time de futebol perde um jogo, ou seja, 0 que o profissional
de marketing pode modificar no contetdo, em diferentes tipos de eventos das marcas,
sejam estes favoraveis ou indesejados. Os autores descobriram, no estudo, que o
conteudo emocional exerce um impacto positivo no sentimento de engajamento
digital, mas o conteudo informativo tem maior influéncia quando ocorrem eventos
indesejaveis entre cliente e marca.

Na sequéncia da revisdo dos estudos, Dolan et al. (2019), pesquisaram o
engajamento e a experiéncia do cliente em midias sociais do setor de vinhos, por meio
de social media engagement behavior (SMEB) ou comportamento de engajamento
nas midias sociais. No estudo, foi observado que h& comportamentos passivos e

ativos que podem ser facilitados por diferentes tipos de contetdo e, também, como é
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possivel aumentar a interacao do seguidor por meio do conteddo em midias sociais.
A pesquisa investigou diferentes efeitos dos conteudos publicados e os classificou em
conteddo com apelos racionais ou emocionais. No primeiro, classificou como
informativo e remunerativo, no segundo, entretenimento e relacional. Para o autor
ambos conteudos, racional ou emocional, influenciam positivamente o engajamento
passivo (curtidas), mas nenhum deles influencia ativamente o engajamento ativo
(comentérios) dos seguidores. O resultado da pesquisa sugere que para 0S
profissionais de marketing que buscam mais engajamento nas redes sociais, é
pertinente que publiguem mais contetdo racional ao invés de conteudo emocional,
tendo em vista que aquele tende a gerar uma resposta de engajamento mais ativo
entre os seguidores (DOLAN et al., 2019).

Ainda, segundo Hughes, Swaminathan e Brooks (2019), o conteido de uma
publicacdo nas redes sociais poder ter um valor hedénico. O termo refere-se a captar
a atencao do seguidor principalmente por meio de prazer, emocdes e entretenimento.
Para os autores, um tipo de conteido mais emocional também pode vir a tornar um

conteudo viral nas redes sociais:

[...] nossas descobertas mostram que o conteddo do post (ou seja, valor
hedbnico) é importante para gerar engajamento no post. Ampliamos os
achados de Berger e Milkman (2012), que argumentam que o contelido
heddnico aumenta a transmissao social e a viralidade das mensagens online.
Descobrimos que o valor hedbnico tem um efeito significativo nas plataformas
de blog e Facebook (HUGHES, SWAMINATHAN e BROOKS, 2019, p. 92,
traducdo nossa).

Ao falar em conteudos emocionais, Berger e Milkman (2012) indicam que
algumas emoc¢des como admiragéo e ansiedade podem aumentar a excitagéo, e com
isso gerar um conteudo para “viralizar” nas midias sociais.

Portanto, ao analisar as pesquisas recentes relacionados a marketing de
conteudo online, percebe-se que ha varia¢cdes nos resultados dos estudos quanto ao
tipo de conteudo quando relacionado a engajamento em redes sociais. Para Lee,
Hosanagar e Nair (2018), Meire et al. (2019), Hughes, Swaminathan e Brooks (2019),
e Berger e Milkman (2012) conteudos persuasivos tendem a gerar melhores niveis de
engajamento, contudo para Dolan et al. (2019) contetdo informativo ou racional

apresenta melhor comportamento de engajamento online.
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4.3 Engajamento em redes sociais

Com um ambiente acessivel inerente as redes sociais, 0 consumidor tem em
sua esséncia um perfil empoderado, o que representa uma posi¢do mais ativa no
ambiente virtual.

Conforme Pansari e Kumar (2017), o marketing sofreu alteracdes ao longo do
tempo, e em um primeiro momento, até a década de 90, foi marcado por seu caréater
transacional. No entanto, apos esse periodo o marketing passou a ser focado em
relacionamento com o cliente. Contudo, com o passar dos anos e com a inevitavel e
rapida evolucdo tecnoldgica, o marketing passou a focar na interacdo com o
consumidor, ou seja, o foco passou a ser o engajamento, possibilitando um maior

relacionamento entre cliente e marca, conforme Figura 2 abaixo:

Figura 2 = Do marketing tradicional ao marketing de engajamento

Engajamento

Relacionamento

Confianca e Compromisso

Transacao

Fonte: Pansari e Kumar (2017)

Hollebeek e Chen (2014) definem o engajamento como uma construcao
multidimensional que engloba dimensdes afetivas, cognitivas e comportamentais.

Engajamento € um comportamento digital ativo caracterizado por alto
envolvimento pessoal com o conteldo, marca/empresa e individuo que criou o post

ou apresentou em um espaco publico online (DHANESH, 2017).
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Este conceito de engajamento pode ser ampliado quando se refere as redes
sociais, como o Instagram. Tornar os consumidores usuarios mais participativos do
processo de comunicacgéo, interagir com outros usuérios na geracdo de métricas de
engajamento online como curtidas, comentérios, compartilhamentos e participacao
em féruns (CVIJIKJ e MICHAELLES, 2013).

Assim, no ambito da plataforma do Instagram, o0 engajamento esta
diretamente relacionado ao comportamento dos usudrios, e os seguidores, quando
engajados, tendem a responder de forma interativa. Nesse contexto, as métricas mais
utilizadas para avaliar engajamento em redes sociais sédo curtidas, comentarios,

compartilhamento e salvamento, conforme quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Acdes de Engajamento no Instagram

Métrica Definicéo

Curtir Curtir uma publicacéo no Instagram é um modo de dizer as
pessoas que vocé curtiu a publicacdo, sem deixar comentérios.

Possui maior relevancia que o “curtir’, tendo em vista que o
Comentar usuario leva mais tempo retido na publicacdo para escrever do
que apenas clicar em um botéo.

Compartilhamento Quando o usuario envia para outra pessoa a publica¢éo ou
coloca em sua proépria pagina. Possui alta relevancia.

Salvamento Quando o usuario salva nos seus arquivos privados para poder
rever o contetdo.

Fonte: Central de ajuda do Meta (empresa que detém o Instagram)

Além das métricas de engajamento das redes sociais, é usual alguns estudos
utilizarem a taxa de engajamento. No Instagram o célculo é realizado por publicacdo
e € uma medida do engajamento para avaliar se um conteddo trouxe resultados
positivos ou negativos ao objetivo esperado, pois a taxa considera as métricas de
engajamento da rede social, permitindo delinear uma resultante geral do efeito do
conteudo publicado. O célculo e a fonte da pesquisa da taxa de engajamento serdo
demonstrados adiante, nos procedimentos metodoldgicos deste trabalho.

Ainda, o campo cientifico vem alargamento os conhecimentos no que tange ao
conceito de engajamento. Para Kumar e Pensari (2016), o engajamento esta
diretamente vinculado a satisfacdo do cliente e a um vinculo emocional. No estudo

publicado pelos autores, foi observado que as marcas ou empresas buscam
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ativamente envolver as pessoas de inumeras formas. Na pesquisa, € mencionado
duas empresas que conseguiram envolver seus clientes de maneira eficaz, a Dove e
a Coca-Cola. Em 2015, a Dove teve um anuncio online viralizado devido ao contetdo
do video que provocou respostas emocionais nos clientes, como “calor”, “felicidade” e
‘conhecimento” e, para eles, esses sdo os principais fatores que levam ao sucesso
compartilhamento ou engajamento online. Afirmam, ainda, que a empresa Coca-Cola
sempre buscou em suas campanhas atingir o lado emocional do publico para que
ocorra conexao entre marca-cliente. Os autores concluiram em seu estudo que ha
uma nova perspectiva sobre a teoria do engajamento. Para Kumar e Pensari (2016,
p. 308), “os clientes se engajam com a empresa quando um relacionamento baseado
com confiangca e compromisso € satisfatéria e tem vinculo emocional”.

Engajamento, portanto, esta relacionado a interagdo entre marca e cliente ou
entre influenciador e pessoas, e nas redes sociais o caminho de engajamento é
fundamental para ampliar e estabelecer vinculos maiores entre ambos, possibilitando

o crescimento da influéncia de marcas e pessoas nas redes sociais.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente etapa do trabalho contribui para a descricdo dos métodos adotados
que serdo a base da construcao da andlise dos dados e os resultados subsequentes.
Sera apresentado, neste capitulo, como foi realizada a coleta e analise de dados, as
especificacdes da amostra, o0 tipo de pesquisa em que € baseado o trabalho e os

aspectos gerais do método utilizado.

5.1 Aspectos gerais do método

O presente trabalho utilizou para analise de dados uma pesquisa descritiva com
dados secundarios (MALHOTRA, 2019) para avaliar a relagdo entre algumas
caracteristicas das publicacfes e 0 engajamento resultante da estratégia utilizada por

meio do conteudo publicado. A analise foi feita a partir de uma regressao logistica.

5.2 Amostra

Para a investigacdo do tema, foram selecionadas trés influenciadoras digitais
brasileiras da area de maquiagem do Instagram que tenham linha prépria de
maquiagem e que exercem o papel de empreendedoras, tendo em vista que muitas
influenciadoras digitais da area estabelecem uma parceria com uma empresa de
maquiagem ja consolidada no mercado, o que poderia influenciar no impacto do
engajamento do perfil devido a colaboracgéo entre a marca e a influenciadora. Portanto,
por meio de uma pesquisa na rede social Instagram, foram selecionadas as seguintes

influenciadoras:

Quadro 3 - Influenciadoras digitais de maquiagem no Instagram

. Numero de ;
Influenciadoras ) Marcas de maquiagem
seguidores
Alice Salazar (@alicesalazar) 2 milhdes Marca Prépria (Alice Salazar Cosméticos)

Bruna Malheiros @brunamalheiros) | 1,7 milhdes Marca Propria (BM Beauty)

Bruna Tavares (@brunatavares) 3 milhdes Marca Prépria (Linha Bruna Tavares)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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As trés influenciadoras, Alice Salazar, Bruna Malheiros e Bruna Tavares foram
selecionadas devido a seu destaque, na rede social analisada, como empreendedoras
do nicho de maquiagens, assim como o equilibrio do nimero total de seguidores entre
as trés influenciadoras, sendo aproximadamente 2 milhdes, 1,6 milhdes e 3 milhdes,
respectivamente, correspondentes ao valor identificado na Gltima amostra selecionada

de cada influenciadora.

Figura 3 = Perfil do Instagram da Influenciadora digital Alice Salazar

alicesalazar @ m Enviar mensagem R

7.449 publicacdes 1.9 mi seguidores 6.699 seguindo

Trabalhos: alicesalazar nyndS.com.b

escolademodacacavalcante.com/1-conferencia-internacional

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Figura 4 - Perfil do Instagram da Influenciadora digital Bruna Malheiros

brunamalheiros & m Enviar mensagem 2

2.742 publicagdes 1,6 mi sequidores 1.802 sequindo

Bruna Malheiros

www.bmbeauty.com

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Figura 5 = Perfil do Instagram da Influenciadora digital Bruna Tavares

brunatavares @ Seguindo v Enviar mensagem .2

15.096 publicacoes 3 mi sequidores 4.998 sequindo

A BRUNA do BT @

GEmpresanade B za | Empreends 1a ]
a' EQ da inha Bruna Tavares
& brunatavares@mynd

® O sau rocebidos de BT §

www linhabrunatavares.com

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Como mencionado, para fins de amostra foram selecionadas 100 postagens
sequenciais contendo dados de curtidas e comentarios que estavam visiveis de cada
uma das trés influenciadoras, tendo em vista que a plataforma possibilita que os
influenciadores ocultem a configuracdo de exposicdo desses dados individualmente
em suas postagens (curtidas ou comentéarios). Por isso, para que fosse possivel
realizar a coleta de 100 publica¢ces para cada influenciadora, foi necessario retroagir
no histérico de publicacdes o numero total de 517 postagens, a fim de ter éxito na
coleta total de dados estipulados para a presente pesquisa.

A data inicial das publicacdes coletadas iniciou-se em 10 de novembro de
2022 a 30 de dezembro de 2021. A coleta retroagiu no tempo até conseguir alcancar
o numero de 100 postagens por influenciador, somando um total de 300 amostras
selecionadas para a pesquisa, e as demais publicagbes com dados de curtidas e
comentarios ocultos foram desconsideradas para fins de analise. A primeira
publicacdo coletada da influenciadora digital Alice Salazar corresponde ao dia 09 de
novembro de 2022 e a Gltima ao dia 28 de novembro de 2022. Ja com a influenciadora
Bruna Malheiros, a primeira publicacdo coletada corresponde ao dia 10 de novembro
de 2022 e a ultima ao dia 8 de fevereiro de 2022. Por fim, com a influenciadora Bruna
Tavares a data da primeira publicacdo coletada corresponde ao dia 09 de novembro
de 2022 e a ultima do dia 30 de dezembro de 2021. Portanto, a data inicial de toda a
amostra foi em 10 de novembro de 2021 e a data final em 30 de dezembro de 2021.

Ao final da coleta dos dados, identificou-se que certas variaveis
independentes inicialmente propostas ndo possuiam representatividade, pois nédo se
identificou ocorréncias dessas variaveis na amostra e, portanto, foram descartadas
para essa andlise. As variaveis independentes desconsideradas foram Descricao,
CTA Direto (Curtir), Mencéao e Espacgos em branco, pois hdo geraram variagao para
amostra, como por exemplo, a variavel “Descricao” que esteve presente em todas as
publicacdes das influenciadoras.

Todos os dados coletados sao oriundos das publicacées do Instagram das
influenciadoras digitais, e ndo de seus stories. Conforme a central de ajuda do
Instagram, as publicacdes possuem carater permanente, que sé podem ser excluidas
pelo dono do perfil, ja o segundo, sdo momentos compartilhados que possuem
duracdo de 24 horas. Os dois formatos encontram-se em locais diferentes na

plataforma.
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53 Coleta de dados

Os dados da etapa de pesquisa descritiva quantitativa sdo oriundos de dados
secundéarios observados e coletados por meio da plataforma do Instagram e
registrados em instrumento de coleta criado em um provedor de planilha online, com

um modelo gerado especificamente para o presente trabalho.

Tabela 1 - Exemplo reduzido do instrumento de coleta de dados

Andlise dos Dados

Tipo de Taxa de

Influenciadora  Formato - Curtidas Comentérios Seguidores .
Conteudo Engajamento

Bruna Malheiros

: Video Informativo 2038 64 1700000 0,12
(@brunamalheiros)
Alice Salazar Video Persuasivo 11520 176 1900000 0,62
(@alicesalazar)
Bruna Tavares Video Persuasivo 179746 450 20100000 0,90

(@brunatavares)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A totalidade de variaveis utilizadas no instrumento de coleta exemplificado
acima pode ser encontrada nos apéndices A e B do presente trabalho.

A analise que se seguira na presente pesquisa sera feita com base no numero
de 100 publicacdes, analisando as curtidas, 0s comentarios e a taxa de engajamento
em cada publicacdo da pagina do Instagram de cada influenciadora digital
selecionada, totalizando o numero de 300 publicacdes, podendo ser fotos ou videos.
Sera rastreado o desempenho do contetdo ao longo do caminho de engajamento do
seguidor, sob a perspectiva do marketing de conteudo, ou seja, desde conteudo util
(acéo) a conteudo compartilhavel (apologia), em que se pode observar o engajamento
online (KOTLER ,2017) (ver quadro 1). Para o autor, ainda,

Do ponto de vista tatico, os profissionais de marketing também precisam
avaliar as métricas-chave do marketing de conteddo, que dependem da
escolha dos formatos e dos canais de midia (KOTLER, 2017, p. 192).

Algumas variaveis da presente pesquisa foram escolhidas com base nos

estudos recentes mencionados, e outras foram acrescentadas pela autora do presente
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trabalho para ampliar a pesquisa e para que outras caracteristicas de marketing de
conteudo fossem observadas na analise.

As variaveis dependentes escolhidas sdo curtidas, comentarios e taxa de
engajamento, esta Ultima € consequéncia de curtidas e comentérios. O niamero de
seguidores foi selecionado para fins de calculo da taxa de engajamento e, por isso,
seu impacto na presente analise esta vinculado a essa variavel. Nado foram
consideradas outras métricas da plataforma do Instagram, como compartilhamento e
salvamento (ver quadro 2), pois sao dados privados, disponiveis apenas ao dono do
perfil, ndo ocorrendo, no entanto, com curtidas e comentéarios que sédo dados publicos,
embora seja possivel oculta-los, se assim desejar o dono do perfil. Abaixo seguem
dois exemplos de como os dados foram observados, na figura 7 os dados estéo
visiveis ou ativos, no segundo exemplo (figura 8) as curtidas estdo ocultas e, nesse

caso, todas as publicacdes assim encontradas foram desconsideradas para a analise.

Figura 6 — Curtidas e comentérios como dados publicos

1.481 curtidas
alicesalazar Tu ja pensou que legal um curso presencial de

automaquiagem comigo, aqui em Sao Paulo, onde... mais

Ver todos 0os 51 comentarios

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Figura 7 — Curtidas ocultadas

Curtido por roberta_gilbert e outras pessoas
brunamalheiros Hoje eu vim mostrar pra vocés meus novos

queridinhos W Fui convidada por @garnierbrasil para... mais

Ver todos os 216 comentarios

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

As variaveis independentes primordialmente foram tipo de contelddo
(persuasivo ou informativo), tipo de formato (video ou foto), Descricdo, Legendas
(videos), CTA (Direto) Curtir, CTA (Direto) Comentéarios, CTA Indireto (Questdo),
Colaboragdao com Influenciador, Tipo de Influenciador, Colaboragdo com Empresa,
Colaboracédo com Empresa Prépria, Mencéo e Espacos em branco. Outras variaveis

independentes que indiretamente podem influenciar o engajamento sdo a Data (foi
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utilizado o final de semana como referéncia) e o impacto ou o peso da prépria
influenciadora digital no modelo proposto.

Nesse contexto, sera utilizado como base os achados de Lee, Hosanagar e
Nair (2018) referente a categorizacdo de contetdo como informativo ou persuasivo, 0
tipo de formato se é realizado em video ou foto, CTA (Direto) Curtir, CTA (Direto)
Comentar e CTA (Indireto). As demais caracteristicas de conteiddo mencionadas
foram acrescentadas pela autora do presente trabalho para ampliar a gama de
possibilidades da analise para enriquecer a presente pesquisa.

O tipo de conteudo refere-se a categorizacdo do conteido com o intuito de
descrever o foco que a mensagem procura transmitir. Lee, Hosanagar e Nair (2018, p
7. traducdo nossa), em seu estudo realizado no Facebook, referem-se ao termo como:

Algumas mensagens informam os consumidores sobre promogdes e
descontos em produtos, engquanto outras mensagens buscam se conectar
com consumidores em um nivel pessoal para promover a personalidade da

marca, formar relacionamentos e sdo de natureza social. N6s chamamos o
primeiro tipo de conteldo informativo e o segundo de conteldo persuasivo.

O tipo de formato é para indicar quando a publicacédo € um video ou uma foto.

A descricdo é o texto exposto logo abaixo do video ou da foto, local onde é
aplicado os pedidos de acéo ou Call do Action (CTA).

As legendas séo a transcricdo do que é falado no video e encontram-se no
préprio video.

O termo Call to Action (CTA) ou Chamada para acéo ou, ainda, Pedido de acao
é utilizado no presente estudo como uma adaptacao das variaveis descritas por Lee,
Hosanagar e Nair (2018), cujo conceito utilizado pelos autores foi “ASKLIKE” ou “Pedir
para Curtir’, “ASKCOMMENT” ou “Pedir para Comentar” e “QUESTION” ou “Questao”.
Para cada um dos conceitos trazidos pelos autores, foi realizada uma adaptacao
desses termos para CTA (Direto) Curtir, CTA (Direto) Comentar e CTA Indireto,
respectivamente. Os termos direto e indireto referem-se ao pedido de ac&o ser direto
ou nao, ou seja, se o pedido é direto a palavra comentar ou curtir esta explicita na
descricéo, ja se o pedido € indireto, ha uma questéo escrita na descricdo que pode ou

nao induzir as agdes de curtir ou comentar, conforme figura abaixo:
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Figura 8 = Exemplo de CTA (Indireto)

Essential aguele prod

cabelo, & claro Beauty Sleep que regener
nta aqui, qual seu produto

#hraehaincare Sbragsquad

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A figura 9 € um exemplo de CTA (Direto) Comentar, tendo em vista que ndo foram
encontrados na amostra CTA (Direto) Curtir, ou seja, nao foi realizado nem um pedido
aos seguidores para a acao curtir, mas foram encontrados pedidos para comentar,

conforme exemplo abaixo:

Figura 9 — Exemplo de CTA (Direto)
brunatavares Quem ama roxo comenia &9
SETPURPLEFOWDER! Lim po matie aveludaco super intensao
com pigmentos flucrescentes super vibrantes que

dependendo da luz entregam uma cor mais fria ou mais

quente, mais violeta ou mais rosada. Serve como sombra e
blush, e como a sua imaginagdo desejar

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O quadro abaixo refere-se a adaptacéo utilizada no presente estudo dos termos

referenciados no estudo de Lee, Hosanagar e Nair (2018):

Quadro 4 - Adaptacao de conceitos das variaveis independentes

Termos mencionados por Lee,

Hosanagar e Nair (2018) Termos adaptados para o presente estudo

ASKLIKE CTA (Direto) Curtir
ASKCOMMENT CTA (Direto) Comentar
QUESTION CTA (Indireto)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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O termo Colaboracdo foi subdivido em Colaboracdo com Empresa,
Colaboracdo com Empresa Propria e Colaboracdo com Influenciador, este ultimo
sendo categorizado em Tipo de Influenciador: Nano, Micro, Macro e Mega
influenciador.

Colaboracdo com Empresa foi observado em publicagbes que tinha uma
parceria com outra empresa, ou seja, ndo era vinculada a divulgacdo da propria
marca, mas com qualquer outra marca que tenha a sua divulgacao feita pela
influenciadora digital. Abaixo (figura 10), segue exemplo de video e descricdo de uma

publicacdo com Colaboracdo com Empresa:

1.956 curtidas

alicesalazar A @cielooficial , minha super parceira, estara
junto de seus clientes nesta Balck Friday com toda a... mais

Ver todos os 21 comentarios

cielooficial @alicesalazaroficial, estamos juntos nessa! A
Black Friday € uma das datas mais aguardadas do ano
para o comércio e nossas solugdes estao prontas para

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Colaboracdo com Empresa Propria foi identificado em publicagbes cuja
divulgacao foi em parceria com a propria marca ou lojas da marca localizadas em todo
o Brasil. Na figura 11, estd um exemplo de video e foto de uma publicacdo contendo

a variavel Colaboracdo com Empresa Propria.

Figura 11 — Exemplo de Colaboragdo com Empresa Propria

PA

ALICE SALAZAR
ToRE

356 curtidas
alicesalazar Hoje tivemos a inauguragé@o da nossa

(@alicesalazarstore.indaiatuba no Polo Shopping Indaiatuba
®® Uma loja linda, com 0 mundo da maquiagem e o
atendimento perfeito esperando por vocé!!! Obrigada, Fabiane,
por acreditar no projeto com a gente!!!

Ver todos os 10 comentarios

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Colaboracdo com Influenciador € um conceito acrescentado ao presente
trabalho devido a observacédo de que algumas publicacbes ndo séo realizadas em
parceria com uma marca ou empresa, mas sim com uma pessoa que também tem
relevancia na rede social. Essa parceria pode ser um contetudo informativo ou
persuasivo, por exemplo, as duas influenciadoras falando de seus produtos ou tendo
uma conversa aleatéria com humor. A relevancia do influenciador esta na subdivisdo
Tipo de Influenciador, sendo este nano, micro, macro ou mega influenciador. Na figura
12, abaixo, segue um exemplo de parceria da influenciadora digital Bruna Malheiros
com a influenciadora Mari Maria, cujo perfil do Instagram possui 20 milhdes de

seguidores, ou seja, parceria com uma mega influenciadora.

Figura 12 = Exemplo de Colaboragédo com Influenciador (Tipo: Mega)

Qv

@ Curtido por larissagloor e outras 103.609 pessoas

brunamalheiros @marimaria por aqui, quem ama? @
#euphoriamakeup

Ver todos os 1.094 comentarios
marimaria @@ & Weeeeee

carol Perfeitas

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Legendas em Videos € o texto que é transcrito no préprio video referente as
falas das influenciadoras.

Apos identificar cada variavel na publicacdo, sera verificado separadamente o
impacto do marketing de contetdo envolvido em cada item (tipo de conteudo, tipo de
formato, legendas em videos, Call to Action (CTA) direto ou indireto, colaboracdo com
outro influenciador, colaboragcdo com empresa, colaboracdo com empresa propria)
relacionado as variaveis dependentes.

O quadro 5, a seguir, sintetiza todas as variaveis do presente trabalho,

englobando as variaveis dependentes e as variaveis independentes.
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Variaveis Descri¢éo Fonte
Dependentes
Curtidas Numero de vezes que os usuarios “curtiram” uma postagem | Wiess, Bleier e

(traducdo nossa).

Edelink (2022)

Comentarios

NuUmero de vezes que 0S usuarios comentaram em uma
postagem (traducdo nossa).

Wiess, Bleier e
Edelink (2022)

Numero de seguidores de um influenciador no momento da

Wiess, Bleier e

Seguidores publicacdo do conteldo patrocinado (tradugdo nossa). Edelink (2022)
Taxa média de engajamento por postagem nos ultimos 90
Taxa de dias, em que a taxa de engajamento é calculada como a Wiess, Bleier e
Engajamento | soma de um curtidas e comentarios da postagem sobre o Edelink (2022)
grau de influéncia do influenciador (traducdo nossa).
Independentes
Informativo: Quaisquer fatos orientados ao produto e
~ = - Lee, Hosanagar e
mencdes de marcas e produtos sdo categorizados como ;
S : ~ Nair (2018)
i conteudo informativo (traducéo nossa).
Tipo de
Contetido Persuasivo: Aquele que busca amplamente influenciar
. = Lee, Hosanagar e
apelando estratégias de ethos, pathos e logos (traducéo ;
Nair (2018)
nossay).
Tipo de . Lee, Hosanagar e
Formato Foto ou Video. Nair (2018)
Descricdo Publicacao que contém descricéo textual Elaborado pela
¢ ¢a0q ¢ autora (2023)
Legendas Publicacao que possui video legendado Elaborado pela
9 gaoquep g autora (2023)
CTA Direto Solicitacéo explicita de "Curtir" (por exemplo, "Curtir se...") Lee, Hosanagar e
(Curtir) (traducdo nossa). Nair (2018)
CTA Direito C - “ f ~ Lee, Hosanagar e
(Comentar) Solicitagéo explicita de “Comentarios” (tradugéo nossa). Nair (2018)
CTA Indireto A mensagem contém perauntas Lee, Hosanagar e
(Questio) 9 berg Nair (2018)

Colaboracéo
(Influenciador)

Participacdo de outro(s) influenciador(es) na publicacédo

Elaborado pela
autora (2023)

Tipo de
Influenciador/
Colaboracéo

Tipo de influenciador de acordo com sua categorizagéo

Elaborado pela
autora (2023)

Colaboracéo
(Empresa)

Participacdo de empresa ou marca terceira ao influenciador,

também chamado de parceria ou publicidade paga

Elaborado pela
autora (2023)

Colaboracéo
(Empresa
Propria)

Participagdo de empresa ou marca prépria do influenciador

Elaborado pela
autora (2023)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Apos a referida andlise das curtidas, comentarios e seguidores nas publicacdes
da pagina do Instagram de cada influenciadora, sera calculado a taxa de engajamento
por publicagéo, conforme figura 13.

Para o conceito de taxa de engajamento, o estudo realizado por Wies, Bleier e
Edeling (2022, p. 11), analisou o0 comportamento do engajamento online relacionado
ao numero de seguidores, e utilizaram a “taxa média de engajamento” como uma
variavel de pesquisa. No estudo, a taxa foi calculada por meio da soma de curtidas e
comentarios de uma publicacdo, divididas pelo nimero de seguidores. Para o
presente trabalho, serd multiplicado por 100, para a transformacdo em percentual,

conforme figura 13, abaixo:

Figura 13 — Taxa de Engajamento

Curtidas + Comentarios
Taxa de Engajamento = X100
Sequidores

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Por fim, sera verificado separadamente o marketing de conteudo envolvido em
cada agrupamento (tipo de conteudo, tipo de formato, legendas em videos, Call to
Action (CTA) direto ou indireto, colaborag&o com outro influenciador, colaboragcado com
empresa, colaboracdo com empresa propria).

Outras variaveis foram adicionadas para a coleta de dados pois foram
consideradas indiretamente importantes para o modelo, as variaveis moderadoras
(BARON E KENNY, 1986), que séo elas: data e influenciadoras. Data refere-se aos
dias da semana ou feriado nacional, pois 0 engajamento pode sofrer certo grau de
impacto de acordo com a data. Influenciadoras refere-se ao impacto da propria

influenciadora digital no modelo.
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Figura 14 = Relacdo proposta entre as variaveis da pesquisa

Variaveis Independentes

Conteddo

Tipo de Conteudo

Persuasivo
Informativo

Tipo de Formato Variaveis Dependentes
Video

Foto
Engajamento

- » + Curtidas

Pedido de Agéo * Comentarios
) Taxa de Engajamento

Curtir

Comentar

Questio

Externo ao Conteudo
Data

Colaboragao «  Influenciador

Influenciador

Empresa Variaveis Moderadoras

Empresa Propria

Legendas (Videos)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

ApOs o registro em instrumento de coleta e a obtencdo das 300 amostras a
analise sera descrita com base nos dados coletados e nos aspectos teo6ricos o que
fez gerar mais curtidas, comentarios ou taxa de engajamento sob a perspectiva do
marketing de conteddo reunido no presente trabalho. A analise descritiva e a
regressdo logistica serdo os métodos utilizados para a obtencdo efetiva dos

resultados conclusivos da presente pesquisa.

54 Andélise descritiva

Para o presente trabalho sera utilizado como forma de andlise dos dados a
pesquisa descritiva. E um “tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo
a descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”
(MALHOTRA, 2019). Além disso, possibilita “estabelecer em que grau estdo
associadas as variaveis de marketing” (MALHOTRA, 2019). Neste estudo foram
selecionadas variaveis independentes e dependentes originados por dados

secundarios obtidos por meio de midias sociais, especificamente foi utilizado a
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plataforma do Instagram. Ainda, os estudos de marketing, em sua grande maioria,
utilizam a pesquisa descritiva como base do trabalho, o qual habitualmente fomenta
os metodos de dados secundéarios de forma quantitativa, em vez de qualitativa,
levantamentos, painéis e dados de observacdes e outros dados e até mesmo estudos
causais (experimentos) (MALHOTRA, 2019).

55 Regresséo Logistica

ApoOs a analise descritiva, que possibilitou descrever as variaveis e as
possiveis relacdes das variaveis independentes e dependentes objeto deste estudo,
sera realizado uma regressao logistica com o intuito de aprofundar as analises em um
modelo estatistico preditivo, que permite obter estimativas de resultados que
envolvam as variaveis de estudo, e que possa levar a criacdo de um modelo que
possibilite a expansao para outras pesquisas na area.

A regressao logistica, um tipo de regressao utilizada quando as variaveis
independentes sdo binarias, “¢ uma forma especializada de regressdo que é
formulada para prever e explicar uma variavel categoérica binaria (dois grupos), e nao
uma medida dependente métrica (HAIR et al., 2019, p. 225). Portanto, a regressao
logistica investiga por meio de um carater preditivo a variavel dependente selecionada
pelo pesquisador e, assim, € uma técnica de dependéncia (HAIR et. al, 2009).

Na amostra do presente estudo, os valores de retorno para as variaveis

independentes foram nominais, ou seja, retornaram “Sim”, “Nao”, “Persuasivo’,
“Informativo”, “Video” e “Foto”. Para construir a regressao logistica, os dados nominais
foram codificados em forma binaria (0 e 1) para aplicar a regressao logistica (HAIR et
al., 2009, p. 154). As variaveis dependentes séo originalmente dados numéricos, 0s
guais permaneceram nesse formato. Sendo assim, todas as variaveis independentes

foram ajustadas para o formato binario, conforme quadro 4, a seguir:
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Quadro 6 — Variaveis independentes em formato binario

Tipo de Contetdo

Persuasivo Informativo

1 0

Tipo de Formato

Video Foto
1 0

Todas as demais variaveis
independentes

Sim Nao

1 0

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Para obter os resultados do presente trabalho por meio da regresséo logistica,
foram realizadas trés regressdes para cada variavel dependente da amostra (curtidas,
comentarios e taxa de engajamento). Portanto, ha trés perspectivas de analise que
serdo abordadas nos resultados do presente estudo, cada uma envolvendo as
variaveis dependentes, sendo elas, analise na perspectiva de curtidas, comentarios e

taxa de engajamento.
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6 RESULTADOS

O objetivo do presente capitulo € apresentar as andlises oriundas do resultado
final da coleta de dados, as quais serdo fundamentadas nos dados secundarios
coletados por meio de uma Analise de Conteddo e um Método de Observacéo
(MALHOTRA, N. K., 2019). O instrumento de coleta utilizado para anélises e
observacgfes foram tabelas construidas e populadas por meio de programa de edi¢éo
de planilhas, especificamente para o presente trabalho. Além disso, para delimitar o
objeto de estudo, os resultados foram analisados a partir de dois modelos de analise

de dados, sendo eles, analise descritiva e regressao logistica.

6.1 Andlise descritiva: comportamento geral das variaveis na amostra

6.1.1 Tipo de Conteudo

Conforme a coleta de dados das 3 influenciadoras digitais, observou-se que
conteudo informativo obteve um maior volume de ocorréncias nas publicacdes da
amostra, tanto individualmente, como de forma geral. O resultado da amostra mostrou
gue Alice Salazar publicou 66% de seu contetdo voltado ao tipo informativo, enquanto
Bruna Malheiros concentrou seu conteddo em 77% informativo e, por fim, Bruna
Tavares com 87% de seu conteldo na mesma tipificacéo.

Relacionando a varidvel independente Tipo de Conteudo com a variavel
dependente Curtidas das trés influenciadoras digitais, observou-se que o tipo de
contetdo informativo obteve a maior média de curtidas (23.967,7) em relacéo ao tipo
de conteudo persuasivo (19.739,5). Relacionando a mesma variavel independente
com a variavel Comentarios observou-se o0 mesmo padrdo, ou seja, a média de
comentarios para o tipo de contetdo informativo (555,9) é maior do que para contetudo
persuasivo (479,6).

Portanto, aléem da variavel tipo de contetdo informativo ter mais ocorréncias
na analise de dados, observou-se também que publicagbes que se utilizaram desse

tipo de conteudo obtiveram maior nivel de engajamento dentro da amostra analisada.
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Figura 15 — Nimero de ocorréncias geral por tipificacdo de contetdo

Ocorréncias - Tipo de Conteudo

Informativo 234

Persuasivo

0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Figura 16 — Nimero de ocorréncias por tipificacdo de contetdo por influenciadora

Tipo de Conteudo por influenciadora

Bruna Tavares

Bruna Malheiros

Alice Salazar

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

u [nformativo ™ Persuasivo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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6.1.2 Tipo de Formato

A variavel independente Tipo de Formato — “Video” teve um numero de
ocorréncias de 266 em relacdo as 300 amostras analisadas. A média de curtidas da
variavel foi de 23.745,18, sendo 1,65% inferior a média geral de curtidas de todas as
variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentéarios da
varidvel foi de 519,38, sendo 6,19% inferior a média geral de comentarios das
variaveis independentes da amostra (553,63).

A variavel independente Tipo de Formato — “Foto” teve um numero de
ocorréncias de 34 em relacdo as 300 amostras analisadas. A média de curtidas da
variavel foi de 17.500,76, sendo 27,51% inferior & média geral de curtidas de todas as
varidveis independentes da amostra (24.143,42). JA& a média de comentarios da
variavel foi de 693,76, sendo 25,31% superior a média geral de comentéarios de todas

as variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.3 Colaboracdo — Empresa

A variavel independente Colaboragcdo com Empresa teve um numero de
ocorréncias de 46 em relacdo as 300 amostras analisadas. A média de curtidas da
variavel foi de 15.048,93, sendo 37,67% inferior a média geral de curtidas das
variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 296,59, sendo 46,43% inferior a média geral de comentarios das

variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.4 Colaboracédo — Empresa Propria

A variavel independente Colaboracdo — Empresa Propria teve um namero de
ocorréncias de 176 em relacdo as 300 amostras analisadas. A média de curtidas da
variavel foi de 27.876,09, superando em 15,46% a média geral de curtidas das
variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 710,86, superando em 28,40% a média geral de comentarios das

variaveis independentes da amostra (553,63).
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6.1.5 Colaboracao — Influenciador

A variavel independente Colaboracdo — Influenciador teve um numero de
ocorréncias de 50 em relacdo as 300 amostras analisadas. A média de curtidas da
variavel foi de 29.683,52, superando em 22,95% a média geral de curtidas das
variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 502,74, sendo 9,19% inferior a média geral de comentarios das

variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.6 Tipo de Influenciador — Mega

A variavel independente Tipo de Influenciador — Mega teve um namero de
ocorréncias de 5 em relacdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da
variavel foi de 53.075,40, superando em 119,83% a média geral de curtidas das
variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 1189,20 superando em 114,80% a média geral de comentarios das

variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.7 Tipo de Influenciador — Macro

A variavel independente Tipo de Influenciador — Macro teve um numero de
ocorréncias de 11 em relacdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da
variavel foi de 22.775,82, obtendo-se um decréscimo de 5,66% em relacdo a média
geral de curtidas das variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de
comentarios da variavel foi de 524,73, obtendo-se um decréscimo de 5,22% em relagcéo

a média geral de comentarios das variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.8 Tipo de Influenciador — Micro

A variavel independente Tipo de Influenciador — Micro teve um numero de
ocorréncias de 18 em relacdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da
variavel foi de 22.084,83, obtendo-se um decréscimo de 8,53% em relacédo a meédia
geral de curtidas das variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de

comentarios da variavel foi de 421,33, obtendo-se um decréscimo de 23,90% em
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relacdo a meédia geral de comentarios das variaveis independentes da amostra
(553,63).

6.1.9 Tipo de Influenciador — Nano

A variavel independente Tipo de Influenciador — Nano teve um numero de
ocorréncias de 16 em relacdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da
variavel foi de 35.671,13, superando em 47,75% em relagdo a média geral de curtidas
das variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 364,69, obtendo-se um decréscimo de 34,13% em relacdo a média

geral de comentérios das variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.10 CTA (Indireto)

A variavel independente CTA (Indireto) teve um numero de ocorréncias de 97
em relagdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da variavel foi de
38.291,14, superando em 58,60% a meédia geral de curtidas das variaveis
independentes da amostra (24.143,42). J4 a média de comentarios da variavel foi de
853,23, superando em 54,11% a média geral de comentarios das variaveis

independentes da amostra (553,63).

6.1.11 CTA (Direto) Comentar

A variavel independente CTA (Direto) Comentar teve um numero de
ocorréncias de 36 em relacdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da
variavel foi de 11.413,19, obtendo-se um decréscimo em 52,73% a média geral de
curtidas das varidveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de
comentarios da variavel foi de 482,86, obtendo-se um decréscimo em 12,78% a média
geral de comentarios das variaveis independentes da amostra (553,63).

6.1.12 Legendas (Videos)

A variavel independente Legendas (Videos) teve um numero de ocorréncias

de 2 em relagdo as 300 amostras dos dados. A média de curtidas da variavel foi de
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7.550,00, obtendo-se um decréscimo de 68,73% em relacdo a média geral de curtidas
das variaveis independentes da amostra (24.143,42). Ja a média de comentarios da
variavel foi de 117,50 obtendo-se um decréscimo de 78,78% em relacdo a média geral
de comentarios das varidveis independentes da amostra (553,63).

6.2 Analise grafica das variaveis

Os graficos abaixo sintetizam a relacdo das ocorréncias das variaveis
independentes com a média de curtidas (figura 17) e de comentérios (figura 18). Isso
significa que o movimento das curtidas ndo tem 0 mesmo movimento que as
ocorréncias e, portanto, ndo se pode afirmar que quanto mais uma variavel ocorre
mais curtidas ela tem, como por exemplo, a média de curtidas da variavel Tipo de
Influenciador — Mega é bastante expressiva, enquanto o seu numero de ocorréncias
€ significativamente baixo no modelo. O que pode sugerir que hd um peso
relativamente alto no engajamento quando o influenciador digital esta realizando uma
colaboracdo com um influenciador que possui mais de 1 milhdo de seguidores. O

mesmo ocorre para a variavel dependente comentarios.

Figura 17 — Resumo da Analise Descritiva da variavel dependente “Curtidas”

Relacao entre ocorréncias x média de curtidas por variavel

300 60.000
250 50.000
200 40.000
150 30.000
100 20.000

50 10.000

mmmm Ocorréncias ==@=Curtidas (Média)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Figura 18 — Resumo da Analise Descritiva da variavel dependente “Comentarios”

Relacéo entre ocorréncias x média de comentarios por variavel
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A variavel dependente “Taxa de Engajamento” sera analisada adiante em uma

regressao logistica.

6.3 Resultados da Analise Descritiva

A andlise descritiva das variaveis com maior ocorréncia observadas na
amostra evidencia que embora os influenciadores analisados tenham se utilizado do
formato de conteudo por video e colaboracdo empresa propria na grande maioria de
suas publicacbes, os nimeros mostram que essas variaveis por si sO nao estdo
diretamente relacionadas a um numero mais elevado de curtidas e comentérios,
apresentando a primeira delas inclusive um resultado inferior a média geral
observada. Por outro lado, a variavel CTA indireto ja demonstra na analise por
ocorréncias indicios de que possa estar diretamente relacionada com nimeros mais
elevados de curtidas e comentéarios observados nas publicagdes, visto que apresenta
médias significativamente superiores em relacdo a média geral observada para cada

uma dessas variaveis dependentes.
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Tabela 2 — Variaveis que mais ocorreram na amostra

Variaveis Ocorréncias Curtidas Média Comentarios Média
Tipo de Formato - Video 266 6.316.219 23.745,18 138.154 519,38
Colaboracéo - Empresa Propria 176 4.906.192 27.876,09 125.111 710,86
CTA (Indireto) 97 3.714.241 38.291,14 82.763 853,23

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A analise descritiva das variaveis com menor ocorréncia observadas na
amostra evidencia que os influenciadores analisados tem se utilizado pouco dessas
estratégias em suas publicacdes, porém, os dados mostram que videos com legendas
obtiveram indices de curtidas e comentarios muito inferiores em relagdo a média geral
da amostra. Para as publicacfes que se utilizaram da estratégia de colaboracédo com
Influenciador — Macro, os indices se mantiveram em uma pequena margem abaixo da
média geral. Todavia, quando observadas as publicagcbes que se utilizaram da
estratégia de colaboracdo com Influenciador — Mega, embora em uma pequena
propor¢cdo de ocorréncias, os indices demonstram que possa também estar
relacionado com numeros mais elevados de curtidas e comentarios observados nas

publicacdes que se utilizam dessa estratégia.

Tabela 3 — Varidveis que menos ocorreram na amostra

Variaveis Ocorréncias Curtidas Média Comentérios  Média
Legendas (Videos) 2 15.100 7.550,00 235 117,5
Egg;e Influenciador - 5 265.377  53.075,40 5.946 1.189,20
Tipo de Influenciador - 11 250.534  22.775,82 5.772 524,73

Macro

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A analise das variaveis que mais obtiveram curtidas mostra, para a variavel
Tipo de Influenciador — Nano, que embora o numero de curtidas observadas nas
publicacdes que se utilizaram dessa estratégia seja expressivamente superior a média
geral de amostras, ndo h& necessariamente uma relacdo direta dessa com a variavel

dependente comentéarios, visto que a mesma apresentou um decréscimo muito
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significativo em relacdo a média geral de comentarios. Sendo assim, pode-se afirmar
com base nessa analise que numeros elevados de curtidas ndo significam que as
publicacdes também terdo numeros elevados de comentarios, pois ndo ha uma

influéncia direta entre as varidveis dependentes.

Tabela 4 — Variaveis que mais obtiveram curtidas na amostra

Variaveis Ocorréncias Curtidas Média Comentarios Média
Tipo de Influenciador - Mega 5 265.377 53.075,40 5946 1189,2
CTA (Indireto) 97 3.714.241 38.291,14 82.763 853,23
Tipo de Influenciador - Nano 16 570.738 35.671,13 5.835 364,69

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A analise das variaveis que mais obtiveram comentarios evidencia que
embora na analise de curtidas a colaboracdo de influenciadores tenha se
demonstrado mais efetiva nas publicacbes analisadas, quando as variaveis
independentes sdo analisadas na perspectiva de comentarios observa-se que a
estratégia de colaboracdo com empresa propria obtém nUmeros muito mais
expressivos com relacdo a média de comentarios frente a média das demais variaveis.
Com isso, pode-se afirmar que, com base na analise de comentérios, determinadas
variaveis podem exercer influéncias distintas no comportamento dos usuarios que

interagem com suas respectivas publicacoes.

Tabela 5 — Variaveis que mais obtiveram comentarios na amostra

Variaveis Ocorréncias Curtidas Média Comentarios Média
Tipo de Influenciador - Mega 5 265.377 53.075,40 5946 1189,2
CTA (Indireto) 97 3.714.241 38.291,14 82.763 853,23

Colaboracgéo - Empresa

i 176 4.906.192 27.876,09 125.111 710,86
Prépria

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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6.4 Resultados daregresséo logistica

6.4.1 Analise na perspectiva de curtidas

Com base nos resultados obtidos, pode-se dizer que ha uma relacdo moderada
entre as variaveis, mas ha uma relacéo significativa presente. Nesse sentido, observa-
se que quando relacionamos as variaveis independentes com a variavel dependente
“curtidas” no modelo proposto, é possivel que existem outras variaveis independentes
gue nao estdo sendo abordadas no modelo proposto e que também influenciam no
engajamento com as publicacdes (HAIR et al., 2009), uma vez que o resultado do R2
foi de 0,38. Sendo assim, a diferenga entre o valor real de Y e o valor previsto de Y
para a variavel dependente “curtidas” apresenta grau de significancia. Por outro lado,
o teste F aponta que o modelo proposto € util para explicar a variavel dependente,
visto que o F de significacdo foi de 0,000 (1,23E-26), mantendo-se abaixo de 0,05.
Ainda assim, por meio do “valor — P”, que determina se a variavel é ou nao significante
no modelo, observa-se que as variaveis “CTA (Indireto)”, “Colaboragédo — Empresa” e
“Colaboracdo — Empresa Prépria” e “Colaboragcdo - Influenciador” séo
significativamente relacionadas com a varidvel dependente, visto que cada uma delas,
individualmente, apresentaram valor inferior a 0,05, em um intervalo de 95% de
confianga.

Desta forma, constatou-se que a cada aumento da variavel “CTA (Indireto)”, ou
seja, cada vez que o influenciador se utiliza dessa estratégia em sua postagem, o
valor de Y (curtidas) aumentara em 6575,02. Ja com relagao a variavel “Colaboracéo
— Empresa”, para cada aumento dessa variavel, o valor de Y (curtidas) reduzira em -
10965,07, uma queda bem expressiva no numero de curtidas das postagens que se
utilizaram dessa estratégia. E para a variavel “Colaboracdo — Empresa Prépria”, para
cada aumento dessa variavel, o valor de Y (curtidas) também sofrer4 uma reducéo de
-9728,10, demonstrando-se também como um detrator ao numero de curtidas em

postagens que se utilizam dessa estratégia.
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Tabela 6 — Coeficientes de regressao para analise de curtidas

Variaveis Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P*
Intersecéo 46903,032 7416,794 6,324 0,000%**
Alice -39265,529 4213,955 -9,318 0,000%**
Bruna M -28543,803 4253,284 -6,711 0,000%**
Final de Semana 959,408 3213,590 0,299 -
Feriado Nacional 8116,961 5545,951 1,464 0,144
Persuasivo -4680,918 4210,235 -1,112 0,267
Video 7186,751 4371,568 1,644 -
Legendas (Videos) -5910,310 16037,598 -0,369 0,713
CTA (Direto) 5192,779 4368,533 11,189 0,236

Comentar

CTA (Indireto) 6575,028 3265,559 2,013 0,045**
Colaboracéo - Influenciador -7912,121 3868,354 -2,045 0,042**
Colaboracéo - Empresa -10965,072 4728,892 -2,319 0,021**
Colaboragdo - Empresa -9728,103 4426,385 -2,198 0,029*

Prépria

*Valor-P: *** P<0,01, **P<0,05 e *P<0,10

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

6.4.2 Analise na perspectiva de comentarios

Interpretando-se o resultado com a perspectiva de comentarios, pode-se
observar que quando relacionamos as variaveis independentes com a variavel
dependente “comentarios” no modelo proposto, também é possivel que existem outras
variaveis independentes que ndo estdo sendo abordadas no modelo proposto (HAIR
et al., 2009), uma vez que o resultado do R2 foi de 0,32. Sendo assim, a diferenca
entre o valor real de Y e o valor previsto de Y para a variavel dependente “comentarios”
apresenta grau de significancia. Por outro lado, o teste F aponta que o modelo
proposto é util para explicar a variavel dependente, visto que o F de significagéo foi
de 0,000 (2,20E-20), mantendo-se abaixo de 0,05. Ainda assim, por meio do “valor —
P” observa-se que as variaveis “CTA (Indireto)” e “Colaboragédo — Influenciador” sé&o

significativamente relacionadas com a variavel dependente, visto que cada uma delas,
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individualmente, apresentaram valor inferior a 0,05, em um intervalo de 95% de
confianca.

Sendo assim, constatou-se que a cada aumento da variavel “CTA (Indireto)”,
ou seja, cada vez que o influenciador se utiliza dessa estratégia em sua postagem, o
valor de Y (comentarios) aumentara em 186,04. JA com relacdo a variavel
“Colaboracdo — Influenciador”, para cada aumento dessa variavel, o valor de Y
(comentarios) reduzird em -351,15, uma queda também expressiva no niamero de

comentarios das postagens que se utilizaram dessa estratégia.

Tabela 7 — Coeficientes de regressao para andlise de comentarios

Variaveis Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P
Intersecéo 1083,491 192,309 5,634 0,000***
Alice -801,157 109,263 -7,332 0,000***
Bruna M -578,540 110,283 -5,246 0,000***
Final de Semana -48,205 83,325 -0,579 -
Feriado Nacional 141,052 143,800 0,981 0,327
Persuasivo 27,013 109,167 0,247 0,805
Video -115,538 113,350 -1,019 -
Legendas (Videos) -169,220 415,837 -0,407 0,684
CTA (Dlretg) 116,137 113,271 1,025 0,306

Comentar

CTA (Indireto) 186,04 84,672 2,197 0,029**
Colaboragdo - 351,15 100,302 -3,501 0,001+
Influenciador

Colaboragéo - Empresa -149,901 122,615 -1,223 0,223
Colaboragdo - Empresa 38,423 114,771 0,335 0,738

Prépria

*Valor-P: *** P<0,01, **P<0,05 e *P<0,10

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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6.4.3 Analise na perspectiva da taxa de engajamento

Interpretando-se agora os resultados com base na variavel dependente “taxa
de engajamento”, pode-se observar que quando relacionamos as variaveis
independentes com essa variavel dependente no modelo proposto, também é possivel
identificar que existem outras variaveis independentes que nao estdo sendo
abordadas no modelo proposto, uma vez que o resultado do R? foi de 0,17. No entanto,
o0 erro padrao do coeficiente de regressdo com base na variavel dependente taxa de
engajamento (1,01) nos mostra que ha uma precisédo alta na estimativa do modelo
proposto. Desta forma, a diferenca entre o valor real de Y e o valor previsto de Y para
a variavel dependente “taxa de engajamento” pode ser considerada significativamente
baixa, o que evidencia alta precisdo no modelo. Ja com relagéo ao teste F, este aponta
gue o modelo proposto é util para explicar a variavel dependente, visto que o F de
significacao foi de 0,000 (6,04E-08), mantendo-se muito abaixo de 0,05. Com relacéo
as variaveis independentes, por meio do “valor — P” observa-se que as variaveis
“‘Feriado Nacional”, “CTA (Direto) Comentar”’, “CTA (Indireto)”, “Colaboracdo -
Influenciador”, “Tipo de ID: Nano”, “Tipo de ID: Micro” e “Tipo de ID: Macro” sao
significativamente relacionadas com a varidvel dependente, visto que cada uma delas,
individualmente, apresentaram valor inferior a 0,05, em um intervalo de 95% de
confianga.

Por meio dos resultados analisados, constata-se que a cada aumento da
variavel “Feriado Nacional’, ou seja, cada vez que o influenciador realiza sua
postagem em uma data de feriado nacional, o valor de Y (taxa de engajamento)
aumentara em 0,4754. J4 com relagéo a variavel “CTA (Indireto)”, para cada aumento
dessa variavel, o valor de Y (taxa de engajamento) aumentara em 0,5873. J& para a
variavel “Colaboracao — Influenciador”, para cada aumento dessa variavel, o valor de
Y (taxa de engajamento) incrementara em 1,6318, um aumento expressivo na taxa de
engajamento quando o influenciador se utiliza dessa estratégia em sua postagem. No
entanto, é possivel observar que as variaveis analisadas com base no tipo de
influenciador digital “Tipo de ID: Nano”, “Tipo de ID: Micro” e “Tipo de ID: Macro”, para
cada aumento dessas variaveis, o valor de Y (taxa de engajamento) sera reduzido em

-1,44, -2,02, -1,72, respectivamente.
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Como mencionado anteriormente, pode-se observar que outras variaveis
podem nao estar sendo consideradas neste modelo, visto que o valor de “u” é alto.
Em outras palavras, é possivel que outras variaveis além das analisadas influenciem
a taxa de engajamento em uma postagem, até mesmo a aleatoriedade do

comportamento humano.

Tabela 8 - Coeficientes de regressao para andlise da taxa de engajamento

Variaveis Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P
Intersecéo 0,87 0,2477 3,5182 0,0005***
Final de Semana 0,06 0,1458 0,3938 0,6940
Feriado Nacional 0,48 0,2512 1,8922 0,0595*
Persuasivo -0,26 0,1820 -1,4306 0,1536
Video 0,10 0,1926 0,5151 -
Legendas (Videos) -0,38 0,7248 -0,5274 0,5983
CTA (Direto) "Comentar" -0,41 0,1934 -2,1110 0,0356**
CTA (Indireto) 0,59 0,1355 4,3330 0,0000***
Colaboragéo - Influenciador 1,63 0,4640 3,5164 0,0005***
Tipo de ID: Nano -1,44 0,5230 -2,7593 0,0062***
Tipo de ID: Micro -2,02 0,5195 -3,8831 0,0001***
Tipo de ID: Macro -1,72 0,5628 -3,0608 0,0024***
Tipo de ID: Mega 0,00 0,0000 65535,0000 -
Colaboracgéo - Empresa -0,42 0,2101 -1,9827 -
Colaboragéo - Empresa Propria -0,08 0,1711 -0,4884 0,6257

*Valor-P: *** P<0,01, **P<0,05 e *P<0,10

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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7 CONCLUSAO

O presente trabalho é oriundo da necessidade de aprofundar o entendimento
atual dos fatores que influenciam de maneira positiva ou negativa os indices de
engajamento, como curtidas e comentarios. Além disso, foi possivel identificar, com
base em modelos de regresséao logistica, quais aspectos do marketing de contetudo
apresentam significAncia para explicar a interacdo do publico com a publicacdo do
influenciador digital, com base nos dados coletados no presente trabalho. Desta
forma, os resultados permitem a criacdo de estratégias futuras para o marketing de
conteudo para que haja modificacdo positiva para o engajamento em redes sociais.

Tomando como base o modelo proposto frente as analises realizadas para
cada um dos influenciadores que compuseram a amostra deste trabalho, é possivel
observar que as publicacdes de conteudo informativo se demonstraram como as
publicacdes que mais obtiveram éxito, obtendo niveis de engajamento superiores
aquelas observadas nas publica¢ces de conteudo persuasivo, o que difere de alguns
estudos encontrados nas pesquisas recentes mencionadas no presente trabalho. Em
geral, os estudos apontam para conteludo persuasivo ou emocional quando se trata
de melhores niveis de engajamento online. No entanto, no presente trabalho fica
evidenciado que conteudo informativo promove maior engajamento nas publicacdes
das influenciadoras digitais observadas. Dentre as razfes para esse fendmeno, esta
o fato de que os influenciadores digitais sdo uma marca “humanizada”, ou seja, saéo
eles mesmos a propria marca divulgada em seus contelddos, 0 que permite que
conteudos informativos sejam aceitos de maneiras mais eficaz quando uma “pessoa
real” estd comunicando sobre um determinado produto ou servigo, o que difere dos
outros estudos mencionados no presente trabalho, no qual o foco séao as institui¢des,
apenas. Ainda, é de suma importancia destacar que 0 contexto em que as
influenciadoras digitais analisadas estdo inseridas esta muito direcionado a contetdos
audiovisuais instrutivos e que apresentam, muitas vezes, tutoriais de utilizacdo de
produtos e marcas divulgadas pela influenciadora. Pode-se observar a possibilidade
também de uma tendéncia de novos comportamentos dos usuarios de redes sociais
dando preferéncia por conteudos que compartilhem conhecimento, o que abre espaco
para que pesquisas futuras tenham um olhar atento na perspectiva do contexto que
os influenciadores analisados estdo inseridos, visto que uma analise geral e

padronizada muito provavelmente nao seja aplicavel a todo e qualquer contexto ou
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segmento de mercado que determinado influenciador digital estiver inserido, como
observado no presente trabalho cada um tera as suas particularidades.

Sob a perspectiva de curtidas, foi possivel observar que a estratégia de uso do
CTA indireto apresenta uma estimativa de crescimento do nimero de curtidas quando
essa variavel foi utilizada nas publicacdes. No entanto, com relagcéo as variaveis que
analisaram conteudos de carater institucional, ou seja, com a colaboracdo de uma
empresa e marca, ou ainda, sendo de empresa propria, as analises demonstraram
que esses conteudos obtiveram resultados detratores, apresentando uma estimativa
de queda expressiva quando essas estratégias foram utilizadas nas publicacdes
observadas.

J& sob a perspectiva de comentarios observa-se um cenario muito em linha
com o comportamento de curtidas, sendo possivel observar que a estratégia de uso
do CTA indireto também apresenta uma estimativa de crescimento para o numero de
comentarios nas publicacdes. E enquanto variavel detratora, ou seja, quando reduz o
namero de comentarios nas publicacbes, observa-se a variavel colaboracao
influenciador como significativa para o decréscimo de comentarios quando utilizada
no conteudo.

Contudo, quando as variaveis sao analisadas sob a perspectiva da taxa de
engajamento observa-se que a estratégia de CTA indireto também é efetiva para se
obter maiores taxas de engajamento, assim como as publicacdes realizadas em
feriado nacional e as publicagdes que contam com a colaboragao de influenciadores,
essas também obtiveram uma relacdo positiva em relacdo a estimativa de aumento
da taxa de engajamento. Porém, quando analisado a colaboracédo de influenciadores
por tipo de influenciador, observa-se que os influenciadores nano, micro e macro se
demonstraram detratores para a taxa de engajamento, com estimativas de reducao
do engajamento. Entretanto, foi possivel observar que os influenciadores do tipo mega
apresentaram niveis de engajamento muito superiores a todos 0os demais analisados,
ou seja, como ja mencionado, quando o influenciador digital esta realizando uma
colaboracdo com um influenciador que possui mais de 1 milhdo de seguidores os
resultados de engajamento sdo expressivamente maiores que todos os demais.

Por fim, o presente trabalho apresenta limitacbes as quais podem ser
pesquisadas em estudos futuros, como a variacdo do contexto da coleta de dados,
como outra rede social ou a escolha de outros tipos de influenciadores digitais (como

0 nano, o micro ou o macro influenciador) para que sejam feitas outras andlises de
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engajamento. Além disso, outras variaveis que influenciam no engajamento e no

marketing de conteudo podem ser acrescentadas para ampliar a pesquisa.
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APENDICE A - Instrumento de coleta de dados (variaveis independentes)

VARIAVEIS INDEPENDENTES

Tipode | . :o|Legendas|CTA (Direto)| CTA (Direto) | CTA |Colaboracio-| Tipode | Colaboracdo C_"::a;;’l:::"
Formato (Videos) | "Curtir" | "Comentar” |(Indireto)| Influenciador |Influenciador| - Empresa Pebil
Video SiM NAO NAC NAD NAD Sim Nano NAQ NAD
Video SiM NAD NAC NAD NAD NAD NAC SiM
Video SiM NAO NAC NAD NAD NAO NAQ SiM
Video SiM NAD NAC NAD NAD NAD SiM NAD
Video SiM NAO NAC NAD NAD Sim Micro NAQ NAD
Video SiM NAD NAC NAD NAD NAD NAC NAD
Video SiM NAO NAC NAD NAD NAO NAQ SiM
Video SiM NAD NAC NAD SIM NAD NAC NAD
Video SiM NAO NAC SiM NAD NAO NAQ SiM
Video SiM NAD NAC SiMm NAD NAD NAC SiM
Video SiM NAO NAC NAD NAD Sim Micro NAQ SiM
Video SiM NAOD NAC NAD NAD NAD SIM NAD
Video SIM NAO NAC NAD NAD SiM Nano NAQ NAD
Video SiM NAOD NAC NAD NAD NAD NAO SIM
Video SIM NAO NAC SiM NAD NAO NAQ SIM
Video SiM NAOD NAC NAD NAD SiM Nano NAO NAD
Video SIM NAO NAC NAD NAD NAO NAQ SIM
Video SiM NAOD NAC NAD NAD NAD NAO SIM
Video SIM NAO NAC SiM NAD NAO NAQ SIM
Video SiM NAOD NAC NAD SIM NAD NAO SIM
Video SIM NAO NAC SiM NAD NAO NAQ SIM
Video SiM NAOD NAC NAD NAD NAD NAO SIM
Video SIM NAO NAC NAD SIM NAO NAQ SIM
Video SiM NAOD NAC SiM NAD NAD NAO SIM
Video SIM NAO NAC NAD NAD NAO NAQ NAD
Foto SiM NAOD NAC NAD NAD NAD NAO NAD
Video SIM NAO NAC NAD NAD NAO NAQ NAD
Video SiM NAOD NAC NAD SIM NAD NAO NAD




APENDICE B - Instrumento de coleta de dados (variaveis dependentes)

VARIAVEIS DEPENDENTES
Taxa de

Curtidas | Comentarios| Seguidores | Engajamento
(TE)
507 4 1.957 141 0.03
Mo 22 1.957 141 0.04
1421 22 1.957 141 0.07
79.983 606 1.957 141 413
5031 331 1.957 141 0,27
1975 33 1.957.141 0.10
1214 24 1.957 141 0.06
9696 146 1.957.141 0,50
3016 282 1957 141 017
1154 52 1.957.141 0.06
08 12 1.957 141 0.04
1906 21 1.957.141 0.10
929 15 1.957 141 0,05
540 7 1.957.141 0.03
1609 137 1.957.141 0,10
1435 29 1.957.141 0.07
1663 28 1.957 141 0,09
20675 253 1.957.141 1,07
2701 240 1.957 141 0.15
8463 146 1.957.141 0.44
3201 403 1.957.141 0.18
460 21 1.957.141 0.02
4260 78 1.957 141 0,22
437 &1 1.957.141 0.03
3417 150 1.957.141 0.18
4165 62 1857 141 0,22
1148 29 1.957.141 0.06
2106 109 1.957 141 0.1
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