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INSTAGRAM, A NOVA PLATAFORMA DE COMUNICAGAO AUDIOVISUAL ENTRE A
MARCA E O CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE CASO.

[Instagram, the new platform of audiovisual communication between the brand and

the consumer: a case of study]

CATARINA DE JESUS SANTOS

RESUMO

O presente relatdrio de estagio pretende analisar e explorar as caracteristicas e
vantagens que as redes sociais, em conjunto com o conteudo de video, trouxeram a
comunicacdo entre as marcas e os consumidores. Neste sentido, para além da descricao
de um estagio de seis meses em producdo de video para redes sociais, das quais fez
parte o Instagram, e de pesquisas bibliogréficas referentes ao tema, este relatério
analisa as caracteristicas do conteudo audiovisual publicado nos perfis do Instagram
pertencentes a empresa na qual se realizou o estagio, através de quatro estudos de caso:
dois publicados como Instagram Stories e dois publicados na seccdo Instagram TV. As
conclusdes da analise apresentam dados que apoiam a criagao de interagdes através do
uso do video no Instagram, favorecendo a ligacdo entre marcas e consumidores.

PALAVRAS- CHAVE: Conteudo; Comunicagao; Consumidores; Marcas; Redes Sociais;
Instagram; Video;



ABSTRACT

The present internship report analyzes and explores the characteristics and
advantages that Social media, together with video content, brought to the
communications between brands and consumers. Therefore, besides the description of
a six-month internship in video production for Social media, including Instagram, and
bibliographical research about the topic, this report presents a methodological analysis
on audiovisual content posted on the Instagram profiles owned by the company where
the internship was made according with four case studies: two posted as Instagram
Stories and two posted on the Instagram TV section. The conclusions present data that
support the creation of interactions by using video on Instagram, favoring the

connections between brands and consumers.

KEYWORDS: Content; Communication; Consumers; Brands; Social media; Instagram;
Video;
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Introducgao

O presente relatério de estdgio desenvolve-se com o objetivo de entender os
motivos pelos quais o uso de conteldo de video através das redes sociais &, atualmente,
identificado por muitas empresas como uma forma vantajosa e eficaz na comunicag¢ao
entre as marcas e os seus consumidores. O surgimento do interesse por explorar este
tema adveio das tarefas que foram desenvolvidas no estagio de mestrado, o qual foi

realizado no departamento de marketing da empresa alema Westwing.

Como um negécio de e-commerce que interage com os seus consumidores
através dum mundo cada vez mais mergulhado na conetividade online, a Westwing, por
comunicar através de conteudo de video na rede social Instagram, verificou reunir as
condi¢des necessarias a ceder conteldo pratico para uma investigagao empirica. Assim
sendo, o objeto de estudo presente neste trabalho recai sobre 4 projetos audiovisuais
publicados em dois perfis de Instagram geridos pela empresa (o alemao e o espanhol):
dois através de Instagram Stories e os restantes na secdo Instagram TV. Tendo em conta
0s objetivos e o material selecionado, a metodologia procurou responder a quatro
guestoes referentes as potencialidades do video e as particularidades das redes socias.
Como tal, anteriormente a andlise e formulacdo das respostas a estas perguntas, sao
explorados topicos importantes que contribuem para o entendimento do contetdo da
investigacdao, como o impacto que o universo das redes sociais tem apresentado no
consumismo e no consumidor e o poder do video enquanto meio de aproximacdo aos
espetadores. Ndo esquecendo que a publicacdo dos videos foi feita no Instagram, as
perguntas que lideram a analise metodoldgica sao: De que forma é usado o video para
aproximar o espetador do conteddo?; Que funcionalidades e ferramentas disponibiliza
o Instagram para que os videos sejam mais interativos?; Quais as maiores diferencas
entre o video no formato IG Story e os IGTV?; Que vantagens podem as empresas retirar

da publicacdo deste tipo de contelddo no Instagram?

Os resultados deste estudo verificaram, efetivamente, caracteristicas propicias
as marcas pelo uso do video no Instagram enquanto criador de um didlogo interativo

entre as empresas e os utilizadores digitais. Contudo, conclusdes paralelas a analise



metodolédgica referem que as marcas necessitam de uma comunicagdo menos

dependente do ambiente digital. Ambiente esse reconhecido pela sua inconstancia.

Este estudo encontra-se dividido em cinco capitulos. O primeiro é dedicado a
descricao da experiéncia de estdgio, com uma prévia explicacdo sobre a entidade e a sua
presenca no ambiente digital. O segundo e terceiro capitulos debrugam-se sobre
revisoes bibliograficas relativas a realidade atual enunciada neste trabalho: Enquanto o
segundo capitulo explora em que medidas os novos paradigmas da comunicacao digital,
trazidos pelas redes sociais, afetaram a relagao entre as marcas e os consumidores, o
terceiro recai sobre as caracteristicas e vantagens que o conteldo de video, numa
sociedade dependente dos dispositivos méveis, apresenta para o melhoramento dessa
relacdo. Posteriormente, as duas Ultimas partes — quarto e quinto capitulo - focam-se
na analise do objeto de estudo no sentido de enumerar e identificar as potencialidades
que o conteldo de video, através do Instagram, oferece a interacdo entre marcas e

consumidores.



Capitulo I: Westwing Group AG — A entidade de acolhimento e o estagio

Este capitulo tem como objetivo, primeiramente, apresentar a Westwing,
entidade onde foi realizado o estagio. Posteriormente, é descrita a presenca da mesma
no meio digital, com foco patente no website e Instagram. De seguida, o capitulo
debruca-se sobre a experiéncia de estagio, onde os tépicos abordados passam pela
organizacdo do departamento de marketing, tarefas desempenhadas e projetos
desenvolvidos, rematando com a enumeracdo dos maiores desafios, dificuldades e

reflexdes a retirar da experiéncia.

I. 1. Westwing Group AG — A entidade de acolhimento

I. 1.1. Apresentacao da entidade

A Westwing é uma empresa internacional alema que exerce a sua atividade no
comércio virtual de Home&Living. Fundada em 2011 por Delia Lachance, Georg Biersack,
Matthias Siepe e Tim Schafer, apresenta como lema da sua missao: To inspire and make
every home, a beautiful home. Delia Lachance, atual Chief Creative Officer, é a cara da
marca e foi a sua procura por lojas online que disponibilizassem artigos de lar e

decoracdo com precos acessiveis que levou ao nascimento da empresa.

Como um negdcio baseado em comércio eletrdnico, é certo constatar que estd
no meio digital desde o primeiro dia. Atualmente, presente em 11 paises europeus -
Alemanha, Holanda, Italia, Espanha, Franca, Poldnia, Republica Checa, Bélgica, Suica,
Eslovaquia e Austria — tem 9 websites, 9 perfis no Facebook, 7 no Instagram, 3 no
Pinterest, 4 canais no Youtube e aplicacGes disponiveis para download. Dentro destas
plataformas, comunica em diversos idiomas, que correspondem respetivamente aos

paises onde 0s seus servigos estdo disponiveis.

Composta por mais de mil funcionarios, a Westwing encontra-se sediada em
Munique, onde metade dos seus trabalhadores, das mais diversas nacionalidades,
exerce fungdes. O restante, segundo a seccdo Career do website!, encontra-se
espalhado pelos varios escritorios que a empresa detém em outras cidades europeias.

E o caso de Paris, onde é feita a coordenacdo do mercado francés, fundado em 2011. No

! Disponivel em https://www.westwing.com/career/#Headquarters
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mesmo ano, fundou-se o mercado italiano, gerido a partir de Mildo. O Holandés, em
Amsterddo. E, também em 2011, inauguraram-se os escritérios de Varsodvia, onde se
gerem o0s negocios polaco, checo e eslovaco. Em 2012, a Westwing expandiu o negécio
ao publico espanhol, tendo os escritérios em Barcelona. Por ultimo, a gestdo dos
mercados suico, belga e austriaco é feita na sede da empresa. Fora os escritérios, a
empresa dispGe ainda de logistic centers e warehouses em varios pontos estratégicos da

Europa.

De acordo com a Westwing Company Presentation (Westwing, 2019), disponivel
no site da corporacdo, 90% dos seus consumidores, dos mais de 900 000 espalhados
pela Europa, sao mulheres entre os 25 e os 60 anos de idade. Como uma entidade que
se foca em artigos de casa, ndo é surpresa que essa seja a faixa que compde o publico
alvo da mesma. De maneira a oferecer uma abrangente variedade de categorias e
produtos aos clientes, a Westwing trabalha com milhares de parceiros, entre marcas,
designers e fornecedores internacionalmente, e localmente, conhecidos. KitchenAid,
Nespresso, MissoniHome e WMF sdo alguns deles. Para além de se associar a parceiros,
a empresa produz ainda os seus proprios produtos. Reconhecidos pela relacdo
qualidade-preco, lideram a lista dos bestsellers. A marca prépria, Westwing Collection,
apresenta e disponibiliza ao publico novas colecbes de estacdo para estacdo. Modern

Natural é a colegao mais recente, langada no passado més de maio de 2019.

Relativamente a estrutura da empresa, sdo 11 os departamentos que a
constituem e que trabalham, tanto individualmente, como coletivamente, rumo aos
resultados. A equipa Style & Creative é o cérebro das campanhas e das newsletters. Foca
o seu trabalho na pesquisa das novas tendéncias, desenvolvendo, através delas, os
temas de cada campanha. Buying and sales, em contacto constante com os parceiros,
garante a oferta dos melhores produtos e promoc¢des aos consumidores. Ja Logistics and
Supply Chain gere os armazéns e certifica-se, junto dos fornecedores, que todos os
artigos sdo devidamente entregues. Para proporcionar o melhor servico de atendimento
ao cliente, existe o departamento Customer Care. Marketing fica a cargo da imagem da
marca nas redes socias, trabalhando diariamente na criacdo de conteudos,
desenvolvimento de estratégias de SEM e SEO, entre outros. O departamento

Technology é responsdvel, ndo sé, mas também, pelo desenvolvimento das apps e sites.
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Uma outra equipa que faz parte da familia Westwing é Private Label. Esta dirige e
controla a produgdo dos produtos de marca prépria e privada, como o design, a
qualidade, a precificacdo, entre outros. Em nome do controlo financeiro e contabilidade,
esta Finance & Legal e encarregue do recrutamento e administra¢ao, HR & Organization.
A equipa WestwingNow coordena a loja online e, por ultimo, o departamento General
Management é composto pelos fundadores, representares e lideres da Westwing.
Diariamente, todas estas equipas focam-se em respeitar e contribuir para os valores que
sdo apresentados como os pilares da empresa: Inspiration every day, customer delight,

genuine care, drive to results, a unique team e ambition to be the best.

Numa era em que o e-commerce esta a ganhar cada vez mais seguidores de dia
para dia, a Westwing posiciona-se ao lado de outras corporacdes na corrida pelo pddio.
A Asos, Home 24, Zalando, Wayfair e lkea sao algumas delas. Segundo a Westwing
Company Presentation (Westwing, 2019), a categoria de Home&Living esta longe de ser
a que apresenta melhores resultados no e-commerce, com uma percentagem de apenas
5% em relagdao a todas as outras. No entanto, isso ndo invalida que a empresa nao
apresente um crescimento lucrativo de ano para ano. De acordo com o Annual Report
2018 (Westwing, 2018), nesse mesmo ano respondeu a mais de 2 milhdes de
encomendas. E uma empresa que se distingue nas vendas online da sua categoria
porque, para além de se focar no comércio, apresenta ao publico conteldo que o

entretém e inspira.

I. 1.2. A presenga no Digital

Cada website da Westwing é constituido por 2 modelos. A Club, que funciona
como uma revista digital, shoppable magazine como a definem, e a shop, loja online
chamada de WestwingNow. Para aceder a Club é necessaria uma subscricdo a mesma,
0 que, posteriormente, resulta na rececao de newsletters que comunicam as novidades
presentes no website do pais ao qual se subscreveu. Além desta plataforma, como uma
corporacao que chega aos seus consumidores através do mundo virtual, a Westwing
construiu ainda, ao longo dos ultimos anos, uma forte presenca nas comunidades

digitais. Como tal, esta ativa nas redes socias, com forte destaque no Instagram.
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I. 1.2.1. A revista — Club

Como foco de grande parte do trabalho desenvolvido na Westwing, esta a Club.
Este modelo, marcado por descontos atrativos, € composto por campanhas criadas na
base das ultimas tendéncias de design de interiores e lifestyle. Como uma empresa ativa
em diversos paises, que se diferenciam pela cultura e preferéncias, as campanhas, de
maneira a responder a essa divergéncia, proporcionam vendas, muitas das vezes,
distintas de site para site. A plataforma alem3? serve n3o s os pedidos da Alemanha,
mas também da Austria. E o site Holandés® funciona também para a Bélgica. Os

restantes proporcionam os seus servicos ao pais de idioma correspondente.

Acessiveis apenas online, as vendas ficam disponiveis por um espaco de tempo
limitado (referido na campanha) e podem ser encontradas na seccdao Campanhas
atuais®. Para além desta, outras trés sec¢des constituem o modelo da Club: Campanhas
Futuras, a Revista e o programa “30 € para si”>. As campanhas atuais permitem ao
consumidor aceder as vendas que estdo de momento disponiveis, sendo estas sempre
baseadas num tema ou estilo. Dentro da pagina de cada campanha, para além das
imagens dos artigos, e toda a informacao relativa, é ainda disponibilizado ao publico
conteudo escrito relacionado com esse mesmo tema. Por exemplo, se uma campanha
for focada no estilo de um designer, aspetos biograficos do mesmo estdo descritos. Por
vezes, o conteddo vem ainda acompanhado de material de video — o chamado Onsite

Video, produzido pelas equipas de produgao de video da Westwing.

No que toca as campanhas futuras®, o nome n3o engana. Nesta secc3o é possivel
ficar a par de quais as vendas, e respetivos descontos, que vao ser lan¢cados nos dias
seguintes. Ao contrdrio do que acontece nas campanhas atuais, o consumidor tem
apenas acesso a uma lista organizada por datas de langamento com uma prévia e

resumida informacao referente a cada campanha ai listada.

2 Disponivel em https://www.westwing.de/campaign/
3 Disponivel em https://www.westwing.nl/campaign/
4 Traduc3o livre
5> Tradug3o livre
6 Tradug3o livre
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Ja na secgdo Revista, sdo publicados videos, fotografias e textos que pretendem
inspirar, entreter e educar quem visita o website. E uma espécie de blog que explora os

mais diversos temas relacionados com decoracdo de casa e lifestyle.

Por ultimo, o separador “30 € para si”’, criado com o objetivo de angariar
subscritores para a Club, consiste em conceder vouchers aos utilizadores que enviarem,
a0s seus amigos, convites para subscricdo ao website. Amigos esses que nao podem
estar ainda subscritos. Se uma subscricdo acontecer, tanto a pessoa que recebeu o
convite e subscreveu, como a pessoa que o enviou, tém direito aos vouchers. Assim que,
a partir do convite que recebeu, o utilizador fizer a subscricdio ao website, ganha
automaticamente um voucher de desconto (valido por 30 dias). O valor do voucher varia
de pais para pais. Por exemplo, no website espanhol sdo 20€ e no alemao, sdo 30€. O
voucher s6 pode ser descontado a partir de um valor minimo, que também difere entre
paises. Portanto, uma vez feita a aquisicao de artigos por parte da pessoa que recebeu
o convite e que, posteriormente, fez a subscricdo, o utilizador que o enviou fica
automaticamente com o valor do voucher disponivel (vdlido durante 1 ano) para

desconto em compra, consoante as mesmas normas.

l. 1.2.2. A loja - WestwingNow

A WestwingNow, lancada em 2015 na Alemanha, estendeu-se aos restantes
paises ao longo dos Ultimos anos/meses. O que levou a empresa a sentir a necessidade
de desenvolver este modelo foi a procura recorrente por alguns produtos por parte dos
consumidores. Ao contrdrio da Club, a loja online, que disponibiliza novos artigos
semanalmente, apresenta uma variedade permanente de produtos em todas as
categorias, com especial atencdo para com os bestsellers e artigos Westwing Collection.
Adicionalmente, uma outra vantagem passa por trabalhar com prazos curtos de entrega

de apenas alguns dias Uteis.

A loja online encontra-se organizada em categorias, nas quais o cliente pode
procurar pelo produto que pretende por marca, cor, tecido, etc. Ha ainda outros servigos
gue tém como objetivo inspirar e ajudar o consumidor de maneira a providenciar todas

as ferramentas necessarias para que este crie uma decoracao harmoniosa no seu lar.

7 Tradug3o livre
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Na seccdo Looks® (designacdo que varia dependendo do website), estdo
acessiveis mais de 100 guias de decoracgao, divididos por estilos e estaces. Através da
identificacdo dos produtos que os compde, e que estdo disponiveis em loja, hd a
possibilidade de o cliente recriar o look com que mais se identifica. Para além disto, e
apenas acessivel, de momento, na loja da Alemanha, existe um servico de design de
interiores prestado por uma equipa de profissionais da Westwing, onde, primeiramente,
o cliente tem de descrever as suas preferéncias para que os designers possam idealizar
um conceito que va de encontro aos seus gostos. Lancada recentemente, e localizada
na lista dos favoritos de cada utilizador, encontra-se ainda a ferramenta moodboard,
que pretende facilitar o processo de compra através de um painel virtual onde se podem
agrupar fotografias de artigos em loja, na procura de uma combinacdo harmoniosa.
Algumas destas funcdes requerem uma inscricdo no website, embora n3do seja
necessario estar subscrito para acesso aos artigos em venda. Pode aceder-se

diretamente a WestwingNow de cada pais a partir dos seguintes links:

e Alemanha e Austria: https://www.WestwingNow.de/;

e Espanha: https://www.WestwingNow.es/;

e Poldnia: https://www.WestwingNow.pl/;

e Holanda e Bélgica: https://www.WestwingNow.nl/;

e Franca: https://www.WestwingNow.fr/;

e Republica Checa: https://www.WestwingNow.cz/;

e Suica: https://www.WestwingNow.ch/;

e [tdlia: https://www.WestwingNow.it/;

e Eslovaquia: https://www.WestwingNow.sk/;

l. 1.2.3. O Instagram

Lancada em 2010 e como uma plataforma cada vez mais influente
mundialmente, angariando utilizadores de dia para dia, a rede social Instagram vincula
o entretenimento e o consumo de uma forma cada vez mais simples e intuitiva. Nos dias
que correm, é usado pelas marcas para comunicar e interagir com o0s seus

consumidores. E, para a Westwing, tal ndao é excecdo. Atualmente, com mais de dois

8 Disponivel em https://www.westwingnow.de/looks/
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milhGes de seguidores, o Instagram é, sem duvida, a rede social onde o publico alvo da
empresa apresenta maior presenca. Dependendo do pais, as publica¢gdes divergem no
idioma e no conteudo. Conteldo esse que vai de encontro ao que esta disponivel em

cada um dos websites.

0 seu perfil mais popular é o alem30°, seguindo-se o de Itlial® e o de Espanhall,
cada um deles com mais de meio milhdo de seguidores. Para além destes, seguem-se o
polaco!?, o francés!?, o holandés!* e, por ltimo, o suico'®. As publicacdes no feed e os
Instagram Stories sdao os formatos a que a empresa mais frequentemente recorre. As
fotografias, partilhadas no mural dos varios perfis, pretendem inspirar os utilizadores no
que toca, especialmente, a decoracdo de casa. Na maior parte das vezes, sdo

acompanhadas por descricdes que mencionam as campanhas disponiveis na Club.

Quanto aos Instagram Stories, estes sdo exibidos como se de uma apresentacao
de slides se tratasse. A excec¢do do perfil da Suica, devido as especificidades que os
tornam cada vez mais dindmicos e interativos, sdo o formato com maior destaque nas
contas da Westwing. A sua finalidade passa por comunicar e publicitar campanhas,
sorteios, eventos, promog¢des, novos produtos na WestwingNow, etc., ainda como
educar e entreter os seguidores através de DIYs, Home Stories, receitas, entre outros.
Para além disto, ha outros motivos que vincam as razoes pelas quais a Westwing usa
diariamente esta funcdo. Acessivel através do icone do perfil, e com um limite de
publicacdo de videos até 15 segundos e de fotografias durante 5, o formato Instagram
Story ficou conhecido por, ao final de 24 horas online, desaparecer por completo. A Unica
maneira de ficar permanentemente disponivel é se for propositadamente salvo. Quando
tal se verifica, fica arquivado numa seccao do perfil designada por destaques, que sdo
icones em forma de circulo visiveis entre a biografia e as publicacdes. Nos perfis da
Westwing, estes destaques apresentam-se divididos em categorias referentes a temas

distintos como DIYs, dicas de decoracgao, receitas, sorteios, produtos WestwingNow, etc.

° Disponivel em https://www.instagram.com/westwingde/
10 Disponivel em https://www.instagram.com/westwing.it/
11 Disponivel em https://www.instagram.com/westwing_es/
12 Disponivel em https://www.instagram.com/westwingpl/
13 Disponivel em https://www.instagram.com/westwingfr/
14 Disponivel em https://www.instagram.com/westwingnl/
5 Disponivel em https://www.instagram.com/westwingch/
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Fora a sua componente efémera, o Instagram Story disponibiliza diferentes
funcgdes e recursos que acompanham e personalizam o conteldo. A possibilidade de
adicionar filtros, efeitos visuais, texto com diferentes cores e tipos de letra, gifs, emojis,
musicas, etiquetas interativas (como quizzes, sondagens e questdes abertas), criar
boomerangs, isto é, videos curtos que se repetem para a frente e para tras, entre outros
tantos, trouxe ao mundo digital um nivel de interatividade que se tem popularizado nos
ultimos anos. A Westwing, na criacdo dos seus Stories, tem todas estas ferramentas em
consideracdo. Por exemplo, parte dos Stories presentes no destaque Westwing Guide®®,
no perfil alemdo da empresa, foram criados com base em um anterior Story do qual fez
parte uma etiqueta de questao aberta, onde os utilizadores puderam deixar as suas
guestoes relacionadas com roupa de cama (tema do conteldo). E, posteriormente, de
forma a responder a essas mesmas perguntas, foram criados os Stories que compdem
esse destaque. Portanto, para além dos gostos, comentdrios e partilhas, comuns a todas
as redes sociais, estas funcionalidades alargam o espectro de participacao, partilha de
opinides, ideias e gostos, o que leva a que a empresa consiga conhecer o seu publico

alvo cada vez melhor.

Ha ainda outra vantagem no uso deste formato e que é usada em praticamente
todo o conteudo partilhado pela Westwing. Vantagem essa disponivel apenas aos perfis
de negdcios com, pelos menos, 10 000 seguidores. Quando se publica um Story, é
possivel adicionar um link ao mesmo. Isto faz com que, quando o utilizador assiste ao
conteudo, possa navegar do Instagram para a pdagina correspondente ao URL
adicionado. Por exemplo, no destague mencionado anteriormente, Westwing Guide,
alguns Stories permitem aceder a categoria de roupa de cama da WestwingNow. Assim

sendo, funde-se o Instagram ao website.

O IGTV (Instagram TV), o Live (transmissdo em direto), e a seccdo da loja, sdo
outras funcionalidades que ndo passam ao lado ao departamento de Marketing. O IGTV,
lancado em 2018, é visto como o Youtube do Instagram. E uma func¢do pensada
exclusivamente para publicacdo de videos (também verticais) que, ao contrario dos
Instagram Stories, podem ter duracdo até 1h e que ndo desaparecem ao fim de 24h.

Este recurso ndo é muito recorrente nos perfis da Westwing, mas ha certos conteudos

16 Disponivel em https://www.instagram.com/Stories/highlights/17890758373150587/
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selecionados e produzidos especificamente para serem publicados nesse formato. O
video!’ de apresentacdo do evento de langcamento da colecdo Modern Natural, o Behind
the Scenes: Interior Challenge®® e alguns Home Stories, como é o caso do En casa de
Mypeeptoes'® sio exemplos de projetos que, mesmo partilhados primeiramente nos

Stories, acabam por ser arquivados, no seu total, na sec¢ao IGTV.

A captura do momento é uma das carateristicas que mais marcam o Instagram.
No seguimento desta afirmacdo, a transmissdo ao vivo é também uma opc¢do da
plataforma. No caso da Westwing, foi usada para promover o evento de langamento da
colecdo. Mas ndo é um recurso que sirva as necessidades da empresa. Por fim, uma
outra secc¢do, acessivel quando se visita o perfil, e que esta patente em todas as contas
de Instagram da Westwing, é a Loja. Este segmento apresenta uma selecdo de artigos
gue, quando clicando na fotografia de qualquer um deles, abre uma pagina onde o
utilizador pode passar diretamente para a parcela do website referente a esse produto,

podendo proceder a compra do mesmo.

Num leque cada vez mais vasto de opgdes oferecidas pelo Instagram, as ja
mencionadas, caracterizam e definem a forma como a Westwing se expressa na
plataforma. E uma rede social onde se unem e articulam diferentes utilidades e servicos

que, aos olhos da empresa, sdo motivos suficientes para a sua presenga na mesma.

I. 2. Westwing Group AG - O Estagio

Quando acabei a licenciatura e decidi prosseguir para um mestrado, ja estava
intrinseca em mim a vontade de optar pelo relatério de estadgio no semestre da
componente ndo letiva. A razdo pela qual assim o quis foi a minha necessidade e
vontade de ganhar experiéncia na drea. A faculdade e a vida profissional sdo exatamente
a mesma coisa que tirar a carta de conduc¢do. S6 quando andamos sozinhos na estrada

€ que realmente aprendemos a conduzir.

17 Disponivel em https://www.instagram.com/tv/BxhavTkl86b/
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Juntamente a isto, e como consequéncia de ter feito dois semestres pelo
Programa Erasmus + durante a licenciatura, o meu espirito aventureiro queria voltar a
sair de fronteiras lusitanas e colecionar mais uma experiéncia por terras que me eram
desconhecidas. No entanto, apds um verao de busca, que resultou num insucesso, vi-
me obrigada a fazer uma pausa nos estudos durante o primeiro semestre do ano letivo
2018/2019. Mas, como a minha teimosia ndo me permitiu desistir, voltei a procurar
oportunidades de estagio de forma a conseguir inscrever-me no segundo semestre
desse mesmo ano. Depois de algumas semanas, deparei-me com uma vaga para um
estdgio em producdo de conteudo audiovisual para redes sociais na Westwing, em
Munigue. Apds ler a descricdo, pesquisar sobre a empresa e fazer uma lista de prés e
contras, candidatei-me, na esperanca de receber uma resposta positiva. E assim foi.
Depois de uma entrevista por Skype e um més para me habituar a ideia, peguei nas

minhas malas e voei para a Alemanha.

I. 2.1 O departamento de Marketing e a produgao de video

No primeiro dia de estagio, dirigi-me a Westwing pelas 9h30 para a sessdo de
Onboarding. Destinada a todos os novos contratados, esta sessao, focada numa palestra
sobre o funcionamento e objetivos da Westwing, foi fundamental para conhecer melhor
a empresa. Engracado sera dizer que, numa sala de reunides com 13 pessoas, eu era a
Unica estagiaria. Nervosa e ansiosa sdo as palavras ideais para descrever o meu estado

de espirito naquele primeiro dia de fevereiro.

Depois do almocgo, chegou a hora de conhecer a minha equipa. Como Content
Marketing Intern, fui acompanhada ao departamento de Marketing, onde, na sec¢ao de
producdo de video, conheci os meus colegas de trabalho e o espaco onde iria passar os
préximos meses da minha vida a estagiar. Lembro-me como se fosse hoje. Ao final da
tarde, devido a quantidade de nomes e informacdao que tive de assimilar, o meu

pensamento era “Prepara-te, porque agora é a sério.”.

A medida que os dias foram passando, apercebi-me do quéo grande e complexo
era o departamento de marketing. Composto por mais de 100 funciondrios, estd
dividido em varias seccbes. Dessas seccdes, ou subdepartamentos, as que foram
relevantes para o meu trabalho, para além da producdo de video, a qual eu pertencia,

foram o Programa Refer a Friend, a equipa de Social media, a equipa de scaling e a de
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producdo de fotografia. A equipa Refer a Friend é responsdvel por estratégias de
marketing que tém como finalidade angariar subscritores para o website. Portanto,
guando era preciso comunicar ao publico as estratégias em que eles apostavam,
trabalhavam em conjunto com a nossa equipa na criagao desse mesmo conteudo. Eu
inclusive ajudei na idealizacdo de um dos conceitos com fim a explanar e publicitar um
sorteio onde era premiado um puf da cole¢dao Modern Natural da Westwing Collection.
Quanto a seccdo Social media, é onde todos os assuntos diretamente relacionados com
os perfis das redes sociais sdo tratados: publicacdes, pesquisa de UGCs?°, andlise de
dados e estatisticas de performance, coordenacdo de respostas aos comentarios e
mensagens, entre outros. Devido a quantidade de Stories que sdo publicados em todos
os perfis diariamente, as equipas de producado de video ndo tém capacidade de os cobrir

a todos. A seu cargo ficam os mais elaborados, os que requerem de melhor qualidade e

a maior parte dos que tém o perfil alemdo como destino.

O restante, e especificamente para os perfis internacionais — francés, holandés,
italiano, polaco e espanhol — ficam encarregues de ser conceptualizados por alguns
elementos pertencentes a Social media (espalhados pelos diferentes escritérios da
Europa). Quando certos Stories e Onsite Videos tém de ser publicados em mais do que
um perfil e/ou websites, a tradugdo necessaria fica a responsabilidade da equipa de
scaling. Fora estas, uma das sec¢des com as quais também tive contacto foi a equipa de
producdo de fotografia. Devido a algumas campanhas necessitarem tanto de producdes
fotograficas, como de video, por vezes, ambas coincidiam. Nestes casos, era preciso
haver uma coordenagdo para que as duas equipas conseguissem produzir todo o
conteddo necessario num espaco de horas reduzido. Para além destas, a seccdo
responsavel pelo Marketing de Influencers é também crucial neste departamento. Isto
porque a Westwing trabalha com diversas influenciadoras digitais na promocdo de
alguns dos seus produtos. Alids, ha determinadas producdes nas quais algumas
participam. Durante o meu estagio, ndo tive contato direto com nenhum desses
projetos, mas pude observar o trabalho dos meus colegas que tiveram a seu encargo

essa responsabilidade.

20 User Generated Content
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No que toca entdo as equipas de Video Production, além da equipa onde eu
desempenhava as minhas fungdes, havia ainda outras trés. Uma focada na produgdo de
conteudo internacional e, as outras duas, tal como a minha, em conteddo alemado,
conteudo esse produzido maioritariamente para o Instagram (Stories) e a Club (Onsite
Video). Alguns deles chegavam ainda a ser publicados no Pinterest e no Facebook e
raramente se dava o caso de se produzir para a WestwingNow. No entanto, um dos tipos
de video em que isso se verifica sdo os designados Product Video, produzidos com a

finalidade de mostrar os artigos em detalhe, para uma melhor perce¢ao do consumidor.

No que diz respeito a estrutura das equipas, estas eram lideradas por um team
lead e compostas por content creators e video editors. O nimero de elementos variava
de equipa para equipa. No caso da minha, come¢dmos por ser sete. Uma team lead,
duas content creators, trés video editors e eu. Depois de dois meses de estagio, devido
a saida da nossa team lead da Westwing, juntdmo-nos a equipa de graphic designers,
constituida por 8 raparigas. Por conseguinte, a team lead dessa equipa passou também
a ser a nossa, tendo como uma das principais fun¢des garantir que trabalhdvamos de
modo a atingir todos os KPIs?’. A cargo das content creators, ficava a idealizacdo dos
conceitos e respetiva producdo e distribui¢cao dos projetos. Foi nesta fungao que exerci
0 meu estagio. Os video editors, para além de serem fulcrais nas filmagens, onde
manejavam o material de video, som e iluminag¢do, tratavam também da edicdo do
conteudo. Ja as graphic designers eram elementos chave para todas as equipas de
producdo de video na fase de pds-producdo. Faziam o design das fontes e ilustragdes,
gue eram muitas vezes necessarios na edi¢ao e respondiam ainda a projetos e tarefas

requisitados por outros departamentos.

O trabalho em estlidio era um dos meus requisitos para a componente nao letiva
de mestrado, sendo essa oportunidade que me fez aceitar este estagio. No entanto,
guando comecei a estagiar, rapidamente fiquei a par de que nem todos os projetos
careciam efetivamente de video. Alguns deles eram baseados na animacdo de
fotografias, ilustracdes e motion design. E, por vezes, era também reutilizado material
filmado em producgbes passadas, com o intuito de ser reciclado. Como tal, saber que

todo o processo das, e para as, filmagens, ndo ia ser uma rotina semanal foi um fator

21 Key Performance Indicators
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que, considerando os meus desejos pessoais e profissionais, me acabou por desanimar

um pouco. Mas nao foi por isso que deixei de me focar em dar o meu melhor.

I. 2.2. Projetos desenvolvidos

Como ndo me foram disponibilizadas nenhumas diretrizes referentes a estrutura
de trabalho quando iniciei o estagio, foi um desafio acompanhar o ritmo da equipa nas
primeiras semanas. Foi de dia para dia, e com a excelente ajuda dos meus colegas, que
fui ficando a par de todos os procedimentos. As minhas responsabilidades passavam por
diferentes fungdes: pesquisar tendéncias para desenvolvimento de conceitos; criar
storyboards, ou seja, esbocos ilustrativos dos planos sequenciais; organizar produgdes;
decorar cendrios; criar shotlists, isto é, mapas de rodagem; assistir em filmagens e no
processo de pds-producgado e distribuir o conteldo para publicagdo. Fora isto, ajudei na
organizacdo de workshops criativos e, semanalmente, atualizava ficheiros, marcava
presenca em determinadas reunides e assistia o trabalho dos meus colegas

regularmente.

Dos muitos projetos dos quais fiz parte, tanto fosse a idealizar conceitos ou a
comprar aderegos, foram 9 o nimero pelos quais fiquei responsavel do inicio ao fim.
Alguns deles desenvolvidos tanto para o Instagram, como para a Club. O How to:
Passionsfrucht — Gin — Cocktail e o How to: Makramee — Federn, sdo os que ressalto. O
How to: Passionsfrucht — Gin — Cocktail??, desenvolvido para uma campanha da Club
composta por artigos da categoria de bar, foi o primeiro projeto que me foi dado. No
primeiro dia de estdgio, a minha chefe de equipa, disse-me que, durante o primeiro més,
eu ia apenas observar, aprender e assistir. Acontece que, no final da primeira semana,
me foi entregue a pasta desta campanha. Questionei-me porqué. Talvez porque ainda
faltavam aproximadamente 5 semanas para ficar online. Como tal, tinha tempo para

desenvolver o conceito e tratar de tudo o que era preciso.

Ja estava de antemao estipulado que a ideia base do conteudo era a confecdo de
um cocktail. Desta forma, era possivel utilizar alguns dos produtos disponiveis na venda
e, a0 mesmo tempo, criar conteldo inspirador. Este foi um dos casos em que, para além

da producdo do Instagram Story, o departamento responsavel pela edicdo da Club, pediu

22 Instagram Stories disponiveis em
https://www.instagram.com/Stories/highlights/17924436862073265/
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um video para publicagdao na pdgina da campanha (link posteriormente adicionado ao
Instagram Story). Como esta foi a minha primeira produ¢do, contei com o apoio

incondicional da Nati, uma das criadoras de conteudo.

Numa fase de pré-produgao, comecei por pesquisar cocktails que fossem simples
e ajustaveis a época primaveril, sendo-me dada luz verde para avancar com a receita
que deu nome ao conteudo, gin de Maracuja. Posteriormente, desenvolvi o storyboard,
onde desenhei e descrevi cada plano a ser filmado. Uma vez o conceito finalizado e
aprovado, partilhei-o com o Chris, o editor de video que trabalhou comigo em
praticamente todos os projetos. Paralelamente, foi necessario fazer a requisicdo de
alguns artigos aos fornecedores da campanha. Neste caso, bastou-me fazer uma
selecdo dos mesmos e contactar a sales team. Fora isto, coube-me arranjar aderecos
para decorar o cendrio. Dirigi-me ao estudio, no primeiro andar da empresa, e juntei
alguns que correspondiam ao moodboard que desenvolvi. Outros, fui escolhé-los ao
armazém da Westwing, igualmente localizado em Munique e onde hd muito mais opcao
de escolha. Outras tarefas, como a criacdao de uma shotlist, a reserva do espago no
estudio, a verificacdo dos artigos que iam chegando, etc., fizeram parte dos dias que
antecederam as gravacdes. Depois de algumas semanas, em que para além deste
projeto, auxiliei a minha equipa em tantos outros, chegou a altura de passar para o ecra
o conceito que tinha imaginado na minha mente. Assim que o cendrio estava pronto e a
camara posicionada, foi hora de dizer “acdo!”. A partir dai, eu e o Chris trabalhdmos em
conjunto de forma a gravar todos os planos descritos na shotlist, sob presenca atenta
da Nati, que se mostrou sempre disponivel para me aconselhar e ajudar em qualquer
duvida ou receio que tivesse. Aliads, vejo este projeto como se fosse um bocadinho das

duas.

Durante as filmagens, tivemos em conta que o Instagram Story tem um formato
vertical e o video com destino a Club, horizontal. Como tal, concentrdmo-nos na
coordenacdo entre a disposicdo do cenario e dos artigos, com as dimensdes do plano de

cada um, para que, visualmente, tudo ficasse equilibrado.

Apds as filmagens, dirigi-me a minha secretdria para atualizar o storyboard de
acordo com algumas alteracdes que ocorreram nas gravacgoes e pedi ajuda a Nati para

traduzir o texto do inglés para o alemao. Foi a partir dessas diretrizes que o trabalho de
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pos-producao foi realizado. Aqui, a minha tarefa passou por explicar alguns dos meus
conceitos que tinham de ser levados em conta na edi¢do e dar feedback ao que era feito
pelo Chris e a Joana, uma das designers. Quando vi a primeira versao final do Onsite
Video, ndo estava como eu tinha idealizado. A fonte e a cor do texto ndo me
convenceram e o efeito de desfoque usado em algumas partes, e também presente no
Instagram Story, na minha opinido, acabou por nao se encaixar. Mas, aprender a viver
com a linha que separa a imaginagao dos limites da realidade, foi uma constante neste
estagio. Ainda assim, tanto eu como o resto da equipa, ficdmos satisfeitos com o
resultado. E o feedback positivo que rebemos por parte das outras equipas de producao,

foi um avale importante.

Esta campanha de bar, que incluia produtos de marcas diferentes, para além da
Alemanha, foi também lancada em outros paises. Como tal, estes videos foram
requisitados para publicacdo em perfis e websites nos quais o idioma nao era o alemao.
Portanto, encaminhei os respetivos ficheiros a equipa de scaling para que se procedesse
as alteragdes devidas. A minha ultima tarefa referente a este projeto foi fazer a
distribuicdo do mesmo as seccOes responsdveis pela publicacdo nas respetivas

plataformas.

No inicio de maio, altura em que a nossa equipa ja tinha sido reformulada e em
gue o meu trabalho era muito mais auténomo, chegou-me o projeto How to: Makramee
— Federn 23. Opostamente 3 receita de Gin, ndo tinha como finalidade promover artigos
em campanha, mas antes inspirar os amantes de Home&Living a produzirem as suas
préprias decoragOes, onde o objetivo consistia em mostrar o processo de criacdao de
penas de macramé. Foi requisitado apenas no formato de Instagram Story com destino
a outros perfis para além do alemao. Para este projeto, idealizei um plano onde as penas
faziam parte da decoracdo de um espaco. Sendo assim, juntamente ao storyboard, criei
um moodboard para me ajudar a decidir qual a mobilia que ia requisitar ao armazém da
Westwing para compor o cenario. Depois de falar sobre todo o conceito com a team
lead, dirigi-me ao centro da cidade para comprar os materiais necessarios. Uma vez essa
tarefa concluida, voltei para a empresa e tratei das restantes, que tinham de ser feitas

até ao dia das gravacdes. Ao mesmo tempo, continuei a desenvolver aprendizagens

ZDisponivel em https://www.instagram.com/Stories/highlights/17908183981110903/
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enquanto ia assistindo em filmagens de colegas meus e executando outros deveres que
me eram dados. Quando o dia de filmar chegou, com a mobilia que eu tinha pedido a
equipa de logistica do armazém, a Nati ajudou-me a concluir a composicdao do cendrio.
Ja o Chris preparou o equipamento. Ao contrario do que estava descrito no meu plano
de rodagem, decidimos mudar alguns conceitos para stop motion, porque manusear
determinados objetos que tinham dimensdes muito pequenas nao ficava, em camara,
esteticamente bem. Foi uma decisdo que acabou por alterar todo o conteddo, mas que,

uma vez finalizado, agradou a equipa.

1.2.3 Desafios e aprendizagens

No dia 26 de julho, sentei-me pela ultima vez no lugar que foi meu durante 6
meses. Refletindo sobre o estagio, descrevo-o como uma experiéncia positiva. Percebi,
uma vez mais, o qudo importante é o trabalho de equipa, fonte rica de ensinamentos
em que é preciso ter mente aberta para ouvir e respeitar a opinido dos outros na partilha

e discussdo de ideias.

Com a quantidade de conteddo em que tinha de pensar diariamente, deparei-
me, algumas vezes, com o bloqueio da criatividade. Vi-me obrigada a desenvolver
praticas para que, nessas situacdes, voltasse a fluir naturalmente. A necessidade de
improvisacao foi também uma destreza que tive de abragar em alguns momentos,
especialmente em estudio, quando as coisas ndo corriam como esperado. Para além
disto, um outro desafio que me colocou a prova foi a produgdo entre Instagram Story e
Onsite Video. O Instagram e o website, como plataformas distintas, requeriam de uma
abordagem diferente naidealizagdo do conteldo. Segundo as aprendizagens que retive,
enguanto que nos Instagram Stories a comunicacdo pode ser mais descontraida, pessoal
e informal, nos videos da Club, a delicadeza e formalidade eram essenciais no processo
de criagdo. Como contribuicdo, havia reunides semanais que nos ajudavam a entender
guais os conceitos que tinham melhor performance nos Stories. Nestas reunides,
discutiam-se os resultados mais relevantes da semana, tendo em conta algumas
variantes como o numero de visualizacbes, o nimero de pessoas a aceder ao link das
campanhas através dos Stories, a percentagem de utilizadores que viam o conteudo até
ao fim, entre outros. Portanto, a reten¢do de pontos chave para a producdo de contetddo

era uma aprendizagem continua e coletiva.
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A maior parte dos projetos publicados no Instagram, incluindo os meus, por
terem uma duragdo superior aos 15 segundos, tinham de ser divididos em varios
Instagram Stories. No caso da receita de gin, foram publicados 12. Portanto,
consequentemente, desenvolvi competéncias que me ajudaram a perceber,
estrategicamente, em que momentos é que o corte entre Stories devia de ser feito.
Ligado a isto, e tendo em conta a quantidade de conteddo com que se tem de competir
online hoje em dia, e a consequente rapidez na reciclagem do mesmo, torna-se
imperativo saber retirar das potencialidades e limites do Instagram os melhores
resultados. Tem de se procurar ser cativante, marcando pela diferenga e originalidade.
Durante o ultimo més que estive na Westwing, demonstrou-se alguma vontade de
tornar o conteddo mais curto e direto, de maneira a reduzir a quantidade de Instagram
Stories publicados. Como bem se sabe, nas redes sociais, o utilizador tem o poder de
escolher o que quer ver. E, no caso do Instagram, basta um clique para passar ao
préximo Story. Portanto, usar dez Stories para comunicar ao publico uma sé campanha,
produto, etc., ndo deixa de ter as suas desvantagens. Por parte da empresa pode ficar
tudo dito, mas isso ndo garante que, do outro lado, fique tudo visto. Esta necessidade
de ser sucinto foi algo que a minha team lead sempre me transmitiu. Com ela, aprendi

muito sobre a forma como organizar as ideias na criacdo dos conceitos.

Um outro aspeto que ndo me satisfez foi a efemeridade do conteldo. O facto de
os Stories s6 estarem online por um dia fez-me sentir que o meu trabalho era sol de
pouca dura. Depois de dias a trabalhar num projeto, torna-se um pouco frustrante este
se evaporar da esfera virtual ao fim de 24 horas, a nao ser que fique guardado nos
destaques. O que, dos projetos que ficaram a meu cargo, sO aconteceu nos
anteriormente mencionados. O mesmo se verificou com os Onsite videos, pois,

terminada a campanha, o conteudo ficava inacessivel.

Fora isto, um dos maiores obstaculos com que me deparei foi a comunicacao
dentro da equipa. Embora o idioma oficial dentro da empresa seja o inglés, e grande
parte dos trabalhadores ser dos quatro cantos do mundo, o alem3o n3o deixa de ser
uma lingua constantemente falada. Durante os primeiros meses, para além de mim, a
minha equipa era apenas constituida por alemaes. E, durante o trabalho em estudio,

onde a comunicacdo é essencial, deparei-me recorrentemente com esta barreira.
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Inimeras vezes, os meus colegas mudavam do inglés para o alemdo sem se
aperceberem, dificultando-me o0 acompanhamento do trabalho. Contudo, com o passar

do tempo e o aumento da equipa, isto verificou-se cada vez menos.

De um modo geral, o estagio na Westwing foi uma experiéncia bastante
enriquecedora onde, numa base de 8h diarias, desenvolvi e adquiri competéncias
profissionais. Além de ter sido a minha primeira experiéncia de trabalho na area da
comunicacao, exigiu de mim uma capacidade extra de adaptacao devido a estar fora de
fronteiras portuguesas e dentro de fronteiras alemas. Foram longos meses onde, dia
apos dia, procurei mostrar a mim mesma do que sou capaz. Considero que a duracao do
estagio foi aideal para entender a estrutura de trabalho da equipa e reter aprendizagens
gue me vao valer para o futuro. Dito isto, para além de um desafio profissional, foi

também um enorme desafio pessoal.
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Capitulo Il: Os consumidores e as marcas na Era Digital

O surgimento das redes sociais veio alterar drasticamente a esfera de
comunicacdo que reinava no periodo dos media tradicionais. Nesta perspetiva, de forma
a perceber quais tém sido as maiores mudancas e desafios sentidos pelas marcas e os
consumidores nos ultimos anos, este capitulo debruca-se sobre tdpicos importantes ao
tema. Em primeiro lugar, é feita uma revisdao de literatura sobre as consequéncias e
vantagens trazidas pela democratizacdo da informacdo, producdo e distribuicdo as
industrias do entretenimento, as marcas e ao publico em geral. Posteriormente, o
capitulo foca-se no tipo de consumidor que surgiu das potencialidades das plataformas
digitais. De seguida, tendo em conta todos os fatores mencionados, sdo referidas
algumas funcionalidades e formas de comunicacdo que ganharam destaque na Era
Digital entre as marcas e os consumidores. Por ultimo, com o objetivo de mostrar que
nem todos os especialistas e tedricos se deixam influenciar e iludir pelas capacidades
gue se observam numa sociedade que se reformula a cada segundo, é explanado um
modelo que Douglas Holt acredita ser uma solugdao permanente para o marketing e

comunica¢do das empresas.

Il. 1. Bem-vindas, Redes Sociais

Durante a segunda metade do século XX, numa era dominada pelos meios de
comunicacao tradicionais, o acesso a cultura era muito diferente da realidade na qual se
vive atualmente. Os filmes disponiveis eram apenas aqueles que se encontravam nas
salas de cinema. A literatura era restrita ao que havia disponivel nas bibliotecas e
livrarias. Se as pessoas ndo quisessem gastar dinheiro em adquirir vinis ou cassetes para
ouvir musica, tinham de se contentar com o que passava na radio. As industrias de
entretenimento, nichos muito reduzidos, eram controladas pelas grandes produtoras
gue detinham todo o poder sobre o contelddo que chegava ao publico. Assim sendo, o
caminho a percorrer pelas marcas até as luzes da ribalta tinha custos muito elevados e,
por conseguinte, era bastante exclusivo e seletivo. As empresas que podiam acarretar
esses custos, camuflavam-se como intermediarios entre o conteldo e o espectador,
agarrando-se a todas as oportunidades que tinham. Desde filmes, revistas, anuncios,
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programas de TV, etc. (Holt, 2016; Holt, 2015). Contudo, a chegada do século XXI veio
desmoronar os oligopdlios dessas industrias porque trouxe consigo avangos
tecnolégicos dos quais surgiram novas formas de distribuicdo e comunicacdo
desenhadas por sistemas de rede. Definidos por World Wide Web, esses sistemas, onde
as interacdes sociais comecaram por acontecer de uma maneira limitada, vieram abrir

caminho a Era Digital.

Criada a partir de uma ideia com autoria de Tim Berners-Lee em 1989, a Web é
definida por “um sistema tecnolégico-social de interagdo humana baseado em redes
tecnoldgicas”?* (Aghaei, 2012, p.1). Dentro dos sistemas que a compdem, foi no cenario
da Web 2.0 que as interagdes que dai surgiram, comegaram a contribuir para uma
melhor circulacdo da informacdo (partilha de links, textos de blogues, sistemas wiki,
etc.). Por conseguinte, comecaram a aparecer os primeiros nichos sociais (Lewis, 2006;
Aghaei, 2012; Holt, 2016). Fldvio Mendes (2017), no seu relatério de estagio, escreve
gue o conceito Web 2.0, introduzido por Tim O’Reilly, veio contribuir para o nascimento
de um novo paradigma da comunicacdo. Nas suas palavras, “Comunicar passou a ser
algo muito diferente do habitual e alterou a relagdo convencional de Emissor/Recetor”

(Mendes, 2017, p.3).

Tangente a estes avancgos, as agéncias de marketing e publicidade viram nas
novas tecnologias potencialidades através das quais as marcas poderiam estabelecer
contacto direto com os seus consumidores (Holt, 2016). Acreditou-se que os rios de
dinheiro que as multinacionais sempre tiveram de gastar fosse deixar de acontecer
porque as novas formas de distribuicao iriam permitir-lhes desenvolver e trabalhar no
seu Branding - “conjunto de técnicas desenvolvidas para gerar relevancia cultural” (Holt,
2016, p.42) - de uma forma mais econémica (Holt, 2015; Holt, 2016). Como tal, as
agéncias convenceram as marcas da sua crenga por acreditarem que uma era ainda mais
favoravel ao marketing estava para chegar. No seu artigo, Holt (2016) menciona que
guando estas possibilidades apareceram, o branded content - “uma heranca deixada
pelos media tradicionais e reestruturada para um conceito digital”® (p.42) — foi

apontado como o que levaria as marcas a destacarem-se. No entanto, as promessas
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feitas pelas agéncias as empresas foram quebradas porque a revolugdo das plataformas
digitais veio abanar a eficacia e popularidade do conteddo das marcas. As
potencialidades das redes sociais acabam por contribuir para o aparecimento de outras
fontes de informacdo e entretenimento que ameagaram a posi¢do privilegiada da
publicidade durante o reinado dos media tradicionais. Ameacas essas que, citando

Douglas (2016), “n3o vieram das grandes empresas de media, mas sim do publico”?®

(p.42).

Il. 1.1. Crowdcultures

Com o passar dos anos, estas formas de comunicagdo que se estenderam
também as tecnologias médveis, “colocaram os utilizadores no centro dos eventos e
deram-lhes a possibilidade de criar o seu proprio conteido”?” (Zeljko et. al, 2018,
p.0042). As pessoas comegaram a partilhar os seus interesses e opinides através do
acesso a Internet, sem precisarem de estar fisicamente juntas. Por conseguinte, devido
a possibilidade de haver comunicacdo sem presenca fisica, Fldvio Mendes chama a
atencdo para o facto das redes sociais, para |a de todas as suas vantagens, contribuirem
para a soliddao. Como o autor afirma, “interagimos mais com o nosso computador do

gue com as pessoas reais” (Mendes, 2017, p.2).

Quanto a definicdo deste fendmeno, no artigo Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of Social media, os autores descrevem-no

como:

“tecnologias moéveis e baseadas na web que dao origem a plataformas
altamente interativas através das quais os individuos e as comunidades
partilham, cocriam, discutem e modificam contetdo criado pelos utilizadores”?®

(Kietzmann et al., 2011, p.241).

Para além destas definicbes, hda muitos outro tedricos e especialistas que
procuram definir as redes sociais. De forma a resumir todas as suas potencialidades,

Antony Mayfield carateriza estas plataformas como agentes de participacdo, abertura,

26 Traduc3o livre
27 Traduc3o livre
2 Traduc3o livre

29



conversag¢do, comunidade e conetividade (Mayfield, 2008). O Youtube, o Facebook, o

Snapchat, o Twitter, blogues na web, entre muitas outras, sdo alguns exemplos.

Paralelamente as tentativas das marcas em ganhar lugar e visibilidade na esfera
digital, as comunidades digitais que se foram formando desde os primérdios da Web
comegaram a atingir proporgdes revoluciondrias. E neste sentido que Douglas introduz
o termo Crowdcultures, ou seja, grupos digitais que nasceram e se desenvolveram da
liberdade de expressdo e criacdo que lhes foi entregue pela Internet (Holt, 2015; Holt,
2016). Nos seus estudos, o autor menciona que as Crowdcultures divergem em dois

sentidos: as amplified subcultures e as turbocharged art worlds (Holt, 2016).

. Amplified subcultures: Atualmente, as redes sociais sdo centros de
partilha de varias formas e tipos de conteido. Desde moda, comida, vida selvagem,
desporto, politica, astronomia a cinema ou maquilhagem, a quantidade de tépicos
gue navegam pelo espaco virtual é incontavel. As comunidades que se expressam
dentro de cada um desses tépicos sao entendidas por subculturas que ja existiam
antes do aparecimento da web. No entanto, necessitavam de se juntar fisicamente
para que houvesse comunicacdo e partilha. E por causa das novas propor¢des e
possibilidades de acesso e interacdo a que ficaram expostas que o autor as descreve
por “amplified”.

° Turbocharged art worlds: Em Defining Art and Artworlds, Stephen Davies
define o termo Artworlds como um conjunto de tradigdes compostas por “trabalhos,
géneros, teorias, criticas e convengdes”?® (Davies, 2015, p.382) que caraterizam uma
dada arte. Nesse contexto, Douglas explica que os artistas partilham a sua inspiracao
pela troca de impressdes, desenvolvendo as suas capacidades em conjunto, o que
resulta em novas descobertas e avancos nessas mesmas areas. Antes do
aparecimento das plataformas digitais, as grandes industrias de massa, como a
imprensa e a televisdo, apoderavam-se e implementavam no seu conteldo técnicas,
inovacgoOes e ideologias que nasciam dos movimentos, crengas e inspiracdes das
culturas amadoras. Culturas essas enraizadas nas artworlds. Contudo, a producéo,
publicacdo e distribuicdo sdo termos que se tornaram filhos do mundo online. Sendo

assim, para além de permitirem a partilha e discussdo de conteudos, as
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possibilidades trazidas pela democratizagao do botao “upload” contribuiram para a
imergéncia de novos talentos (Holt, 2015; Holt, 2016). Nas palavras do autor, “é o

regresso do amador” (Holt, 2015).

Il. 2. O consumidor digital

As capacidades que foram disponibilizadas ao publico pelo mundo virtual e a
consequente democratizacdo da informacdo, resultaram na emergéncia de novas
relagdes entre os consumidores e as marcas. Como consequéncia, a produgdo e o
consumo estdo cada vez mais interlacados porque a Internet e os dispositivos
tecnoldgicos vieram trazer ao publico tanto o poder de continuarem a consumir, como
de contribuirem e produzirem conteudo. Assim sendo, os consumidores deixarem de ter
uma posicdo passiva face a comunicagao das marcas, tornando-se criadores e

participantes de interagdes globais.

Muntinga, Moorman e Smit, autores do artigo Introducing COBRAs: Exploring
motivations for brand — related Social media use, apresentaram uma categorizacao
composta por trés dimensdes que apontaram como os niveis de envolvimento que
podem ocorrer entre os utilizadores das redes socias e o conteddo publicado pelas
marcas. A essa sintese de interacdo deram o nome de Tipologia COBRA (Muntinga et. al,
2011). Consumir, contribuir e criar, organizadas de acordo com o nivel de ligacdo
conferido pelos utilizadores, sdo os trés niveis que os autores identificam como titulares
da comunicac¢do que acontece através do uso e funcionalidades das plataformas digitais.
(Muntinga et. al, 2011). No primeiro nivel - consumir - existe “participacdo sem haver
uma contribuicdo ativa”3° (Muntinga et. al, 2011, p.16) por parte do consumidor. Logo,
a interacdo através do didlogo (seja ele escrito ou oral) estd excluida e a acdo limita-se
a verbos como observar, ler, ouvir, transferir, seguir e guardar. Assistir a videos no
Youtube, ler comentarios no Facebook e descricdes de produtos e servicos na Amazon,
ouvir podcasts no Spotify e guardar fotografias nos albuns do Pinterest sdo alguns
exemplos que ilustram o primeiro campo deste envolvimento. No nivel intermédio -

contribuir - o utilizador tem uma maior entrega e exposicao relativamente ao contetdo.
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Ao contrdrio do que acontece no consumo, este envolvimento engloba didlogo e outros
tipos de interagdes, ndo sé entre o individuo, o conteddo e a marca, como também entre
outros utilizadores (Muntinga et. al, 2011). Os autores referiram alguns tépicos que
exemplificam as atitudes que compde o nivel da contribuicdo, como a avaliagdo de
produtos e servicos, seguir perfis e participar em féruns de discussdo. Para além destes
exemplos, esta comunicagao inclui outros como video chamadas, gostos, comentarios,
emails, partilhas, etc. Ou seja, tudo aquilo que notifique e informe as marcas sobre o
comportamento dos utilizadores no contetdo que lhes disponibilizam online. Em ultimo
lugar, nomeado como o nivel maximo de envolvimento, estd a criacdo de conteldo
(Muntinga et. al, 2011). Esta forma de comunicacdo e ligagdo que ocorre entre as marcas
e o publico através de conteldo que os utilizadores criam, engloba o ato de produzir e
o de publicar. Por exemplo, nas plataformas do Youtube e Instagram, existem cada vez
mais pessoas a publicar videos e fotografias onde partilham o seu feedback
relativamente a determinados produtos e servicos que adquirem. No Youtube, em
especial, ¢ muito comum encontrarem-se videos onde as pessoas testam, pela primeira
vez, produtos que compraram, a0 mesmo tempo que expressam as suas primeiras
opinides e pensamentos. Desta forma, o utilizador deixa de ser apenas um consumidor
e contribuidor para passar também a ser um produtor e distribuidor (Muntinga et. al,

2011).

Este fendmeno de expansdo da atividade do consumidor foi antecipado em 1890
por Alvin Toffler (Ritzer e Jurgenson, 2010). No seu livro, The Third Wave, o autor
mencionou que estaria para chegar uma era dominada pela prosumption, onde o
individuo assumiria o papel de prosumer e deixaria de ser visto como consumidor ou
produtor para passar a ser ambos num sé. George Ritzer, devido a inter-relagdo que
existe entre o consumo e produc¢ao, define o termo prosumption como um conceito
hibrido (Ritzer, 2015). Por muito que a visdo de Toffler faca parte do mundo atual, a
definicdo inerente aos seus conceitos, ao contrdrio do que muitos pensam, é algo que
existe deste sempre. Cacar para comer, matar para se vestir e semear para colher
demonstram que a natureza do ser humano fez dele um prosumer desde o inicio da
humanidade. A producdo e o consumo, de uma forma ou de outra, sempre foram

dependentes um do outro. Contudo, nunca viveram em equilibrio, sendo sempre um
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deles o dominante. A revolugdo industrial, por exemplo, foi uma era muito focada na
producdo. J& durante as ultimas décadas do séc. XX, devido a expansado de diversos
negdcios como a fast food e shoppings interiores, desenvolveu-se uma sociedade
consumista controlada por bens de consumo (Ritzer e Jurgenson,2010). Todavia, o
consumo sempre envolveu producdo tal como produgcdo sempre envolveu consumo,
“independentemente de qual deles tenha sido o termo mais predominante nas diversas

alturas da histdria”3! (Ritzer, Dean e Jurgenson, 2012, p.381).

Na contemporaneidade, a Internet é reconhecida como o centro do termo
prosumption, por ser o lugar onde todos podem ser consumidores e produtores de
conteudo (Ritzer, 2014). Consequentemente, a producdo, que agora inclui também
processos de criatividade e desenvolvimento de ideias, contribuiu para o aparecimento
de novas industrias por se ter alargado a niveis imateriais. A programacao de softwares,
a edicdo de video e o design 3D, para além de muitas outras, sdo alguns desses exemplos
(Ritzer, Dean e Jurgenson, 2012). Fora isto, o consumo estendeu-se a novas dreas como
0 e-commerce, revistas digitais, plataformas de streaming, redes sociais, etc. Portanto,
também referido no estudo de Sofia Loureiro, o canal unidirecional que dominava a
comunica¢ao entre as marcas e os consumidores, tornou-se multidirecional. Passou a
acontecer das marcas para os consumidores, dos consumidores para as marcas e entre

consumidores (Loureiro, 2019).

Il. 2.1. Efeitos e consequéncias

A exposigdo e troca de informagao consequente de uma conetividade constante,
trouxe a sociedade uma maior consciencializacdo e conhecimento do que se passa na
atualidade. Sabemos o que acontece quase ao mesmo tempo que acontece, seja
catastrofes naturais, problemas politicos, sociais e culturais, seja o que as pessoas
fazem, onde vao ou com quem vao. A sociedade global, onde a democratizacdo de
informacdo e avancos tecnoldgicos sdo cabecas de cartaz, tem mostrado impacto em
varias areas, das quais faz parte o consumismo. Neste sentido, ha tedricos que estudam
os efeitos que a globalizacdo e as plataformas digitais tém tido nos consumidores.

Muitos afirmam que quanto maior é a troca de sugestdes, ideias e pensamentos entre

31 Traduc3o Livre

33



individuos, maior é a probabilidade de estes serem influenciados socialmente

(Tussyadiah, Kausar e Soesilo, 2018).

Na esfera digital, esta troca de impressdes é designada por electronic-worth-of-
mouth (e-WOM), ou seja, uma “comunicagao informal de pessoa para pessoa entre
comunicadores e recetores ndo comerciais sobre produtos e servigcos”3? (Tussyadiah,
Kausar, Soesilo, 2018, p.202). Como Sofia Loureiro menciona na sua disserta¢ao, dentro
de todos os fluxos de comunicacdo que existem nas plataformas digitais, as Unicas
interagdes consideradas no e-WOM sdo as que ocorrem entre consumidores (Loureiro,
2019). Adicionalmente, refere que este tipo de interacdo, antes da expansao do universo
online, ja existia. Contudo, de uma forma bastante mais controlada e direcionada,
chamando-se apenas word-of-mouth, por ndo acontecer num ambiente tecnoldgico.
Nas suas palavras, “consistia numa comunicacdo partilhada entre pessoas que
coabitavam num mesmo espaco fisico e que mantinham entre si uma relagdo, mais ou
menos, familiar” (Loureiro, 2019, p. 14). Nas redes sociais, estas interacdes estendem-
se para la das amizades e lagos familiares e, dependendo da experiéncia dos
consumidores, tanto podem carregar em si opinides e comentdrios positivos como

negativos (Loureiro, 2019).

No entanto, uma das fraquezas que Loureiro descreve no seu estudo sobre o e-
WOM, é que, por muito que seja mais facil aceder aos feedbacks e opinides de outros
consumidores nas plataformas digitais, torna-se mais complicado entender a veracidade
de tais comentarios (Loureiro, 2019). Mas, independentemente deste obstaculo, o e-
WOM nao deixa de demonstrar impacto nos comportamentos de aquisi¢cao. Para além
disto, tem contribuido para o aumento da confianga entre utilizadores (Muntinga et al.,
2011) porque estes sentem que “partilham a informagcdo num ato de puro altruismo e
preocupacdo com o bem-estar do outro sem qualquer contrapartida” (Loureiro, 2019,
p.20). Sendo assim, ao contrario do que acontecia antigamente, o publico ndo se fica
por aquilo que as empresas dizem sobre os seus produtos. Logo, a palavra das marcas

tem vindo a perder valor.
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Dholakia e Talukdar (2004) mencionam que existe uma tendéncia em importar
praticas de consumo e comportamento de grandes lideres de referéncia. A este
fenédmeno, que consiste em modelar e alterar um conjunto de crencas, pensamentos e
comportamentos de acordo com os de outrem, da-se o nome de influéncia social
(Leenders, 2002). No seguimento desse conceito, Roger Leenders (2002) apresenta o
termo contagio social — social contagion — que define como a tomada de decisdo tendo
em consideragdo a opinido e/ou comportamento de outros individuos. Na sua andlise,
aponta a comunicagdo e a comparagdao como os dois processos que compreendem o
contdgio social. Segundo o autor, através da comunicacdo os individuos veem
determinadas pessoas como referéncias, onde a partilha de experiéncias e
aprendizagens pode resultar na convergéncia de interesses e crengas.
Consequentemente, quanto maior for o grau de comunica¢do, maior poderd ser essa
convergéncia. Logo, maior sera o nivel de influéncia. Contudo, Leenders afirma que a
influéncia que resulta do processo de comunicacdo ndo leva obrigatoriamente a uma
alteracdo de comportamentos. Na procura de justificar o porqué, o autor evoca o
socidlogo Robert Merton para explicar que o comportamento, além de ser composto
por interesses, gostos e crengas pessoais, € também composto por limita¢des e
restricbes que tém peso na tomada de decisbes (Leenders, 2002). Quanto a
comparacao, nas suas reflexdes, explica que quando os individuos tém de tomar uma
decisdo, colocam-se na pele da sua referéncia e tentam perceber como esta iria reagir

se se encontrasse na mesma situagdo (2002).

Com a evolugdo da tecnologia e das plataformas digitais, os consumidores
passam mais tempo no mundo virtual a consumir e partilhar conteido. De videos a
documentar viagens, a publicacdes que mostram as compras adquiridas na Black Friday,
0 aumento destas publicacdes é veridico. Os utilizadores ao lerem e verem este material
ficam expostos, consciente ou inconscientemente, a comparar a sua vida com esse
mesmo conteudo. Portanto, de acordo com o que o autor defende, o processo de
comparacdao nao carece de comunicacao direta para acontecer, sendo unicamente
dependente da observacdo. Logo, Leenders conclui que as alteracbes de
comportamento sdo uma consequéncia direta do recurso a comparac¢do, o que nem

sempre se verifica quando ocorre comunicacao (Leenders, 2002).
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Relativamente aos processos de comparagdo, tanto sao desencadeados por
determinados sentimentos e estados psicolégicos, como podem estar na origem deles.
(Lin, van de Vem e Utz, 2018). O sociélogo Ronald Burt aponta a competitividade como
o despertador da comparagdo e explica que o sentimento inerente a competicao é
vantajoso porque permite ao consumidor “adotar inovacdes que o fazem mais
atraente”33 (Leenders, 2002, p.28). Ou seja, como o sujeito sabe o que a pessoa que tem
como referéncia fez, tem a seu favor conhecimento suficiente que o permite poder fazer
melhor (2002). Adicionalmente, as publicagdes dos consumidores sobre as suas
aquisicoes levam a que o processo de comparacao fermente a inveja (Lin et al., 2018).
Sendo assim, a comparagao, a competi¢do e a inveja sdo vistos como interruptores que
contribuem para o aumento do consumismo, por implementarem nos consumidores a

vontade em adquirir e exibir os seus bens.

Para além disto, ha autores que referem que alguns utilizadores se comportam
consoante as consequéncias que as suas acoes de interacdo e aquisicao tém na forma
como o seu estatuto social, enquanto consumidor, é visto e interpretado pelos outros
(Tussyadiah et al., 2018). A razdo que pode estar na base deste tipo de comportamento
calculado, passa pelos bens materiais e imateriais poderem transportar em si
determinados sentidos. Relativamente a este fluxo de significado, o antropdlogo Grant
McCracken (1986) explana o que, a seu ver, compreende os processos de materializagao
de valores e significados culturais, processos esses que, através dos bens adquiridos,
circulam das marcas para os consumidores. McCracken (1986) comeca por explicar que
para além do valor comercial, os bens de consumo tém a “capacidade de suportar e
comunicar significado cultural”3* (p.71), significado esse que advém das crencas e
premissas emersas as experiéncias e acontecimentos mundanos que, como parte da

cultura, moldam a forma como a sociedade encara o mundo (McCracken, 1986).

Nas suas reflexdes, o antropélogo menciona que a cultura é constituida por
categorias e principios culturais. As categorias sdao referentes a organizacdo dos
acontecimentos (tempo, espaco, género, idade, etc.), enquanto nos principios culturais

estdo presentes os significados e valores que avaliam essas mesmas experiéncias. De
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forma a exemplificar o que defende, o autor refere-se ao vestuario para mencionar que
os bens podem revelar determinados sentidos e significados. Através desse exemplo é

evidenciado como a roupa distingue géneros e estatutos sociais (McCracken, 1986).

Il. 2.2. Motivagoes

Ainteragdo que foi entregue aos utilizadores nas redes sociais € um dos motivos
pelos quais estas se tornaram tdo apelativas. As capacidades inerentes a estas
plataformas vieram conectar os quatro cantos do mundo de uma forma facil e rapida. A
comunicagdo generalizou-se e novas oportunidades e formas de interagir foram-se
desenvolvendo. Como consequéncia, surgiram novas motivagdes ligadas aos beneficios

que os utilizadores podem retirar da sua presenga online (Muntinga, et. al, 2011).

No paradigma do consumismo, estas alteragbes tém registado um crescente
impacto nos comportamentos de reacdo, posse e aquisicao dos consumidores (2011).
Como Yilmaz e Enginkaya afirmam, a “interatividade diminuiu o controlo que as
empresas detinham sobre os processos de comunicacdo”? (Yilmaz e Enginkaya, 2015,
p.4). Portanto, numa era dominada pelo digital, para ultrapassar as dificuldades que as
empresas sentem em se destacar e ganhar a atencdo do publico, é importante as marcas
entenderem as motivagdes que estao na base das intengdes e comportamentos dos
consumidores. Segundo alguns especialistas e tedricos, é ai que esta “a chave para os
profissionais conseguirem desenvolver estratégias melhores”3® (Enginkaya e Yilmaz,

2014, p.221).

Neste sentido, Muntinga, Moorman e Smit (2011), para além de desenvolverem
a tipologia COBRA mencionada anteriormente, analisaram as motivacOes e gratificacdes
gue os consumidores, durante a sua atividade online, procuram satisfazer na interacao
com conteldo relacionado a marcas. Segundo o artigo, o conjunto destas motivacdes,
gue podem estar interligadas, selecionam as preferéncias e direcionam o
comportamento dos utilizadores nas redes sociais. A lista que os autores apresentam
engloba categorias que ja foram mencionadas e observadas em outros estudos, mas
com algumas adaptacdes e diferencas. Sendo assim, as motivacGes por eles analisadas

sdo o entretenimento, a integracdo e intera¢des sociais, a identidade pessoal, a
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informagdo, a remuneragdo e o poder. Adicionalmente, estas motiva¢ées foram
divididas em algumas de segunda ordem para um melhor entendimento e especificacdo

das razdes por detras das interacSes digitais (Muntinga, et. al, 2011):

e De acordo com os resultados do estudo, uma das razdes que leva os
consumidores a recorrerem aos niveis da tipologia COBRA — consumir, contribuir e
criar — é a procura por entretenimento com o objetivo de responder a outras
necessidades como o relaxamento, a satisfacdo, o passar do tempo e a abstracdo da
realidade. Juntamente a estas declaracdes, os teéricos referiram comentdrios de
alguns dos sujeitos entrevistados. Por exemplo, um deles disse que visita o site da
Volkswagen para relaxar e matar tempo, enquanto estd confortavelmente deitado
no seu sofd (2011).

e A integracdo e interagao social inclui o utilizador e quem o rodeia no
ambiente digital. A vontade de partilhar conhecimentos e interesses para ajudar e
interagir com outros utilizadores fazem parte desta motivacdo. Para além disto, os
autores nomeiam ainda a pressado social que existe em volta do consumo e producgdo
de conteldo, que leva os consumidores a sentirem-se forcados a partilhar algo sé
porque outros também o fazem (2011).

e Aautoapresentacdo, a autoexpressao e a autoconfianca foram registadas
como as motivagdes de segundo grau que conduzem a identidade pessoal (2011).
Algumas interacdes foram identificadas pela vontade que alguns sujeitos tém em
transparecer uma certa personalidade. Esta ansia € mencionada no estudo por
autoapresentacdo. Por outro lado, a autoexpressdo é alusiva ao consumo de
conteudo comercial pelos consumidores se identificarem com as marcas através das
quais se conseguem expressar a eles mesmos, como na maneira de vestir, na
maneira de pensar, nos valores que defendem, nos interesses que tém, etc. A
identidade pessoal compreende ainda a necessidade que existe em receber
reconhecimento e apreciacdo por parte de outrem. Isto desperta determinados
comportamentos conduzidos pelo desejo de autoconfianga. Publicar uma foto de
um bem recentemente adquirido e reconhecido pela comunidade online é um

exemplo da manifestacdo desta motivagao.
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e Quanto a informagdo, os motivos que a sustentam s3o o gosto dos
utilizadores em se manterem a par das novidades, em adquirirem conhecimento
sobre produtos que Ihes interessam, em esclarecerem duvidas e lerem comentarios
e opinides que os possam ajudar em decisdes de compra (2011). Fora disto, a
vontade de adquiri bens - seja mobilia, sapatos, computadores, viagens, etc. —
contribui para a procura de inspiracdo nas plataformas digitais.

e Relativamente a remuneragdo, os resultados do estudo justificam a
atividade dos consumidores pelo interesse em obterem algo em troca (2011). Por
exemplo, os sorteios online, bastante comuns e conhecidos por give away, sdao uma
maneira que muitas marcas usam para chamar a atencdo do publico e ganharem
seguidores. Normalmente, para os utilizadores se inscreverem tém de respeitar
regras que incluem interagir com o conteddo, como comentar, deixar gosto,
partilhar publicagbes das marcas, entre outras.

e Para além do gosto que os utilizadores expressam por determinadas
marcas, também “gostam de convencer os outros de que a marca é merecedora de
ser usada e adquirida”3” (Muntinga et al., 2011, p.34). Esta ambicdo, por ser capaz
de influenciar opinides e aquisicdes é, neste estudo, pertencente a motiva¢ao do

poder.

Anteriormente ao artigo de Muntinga, Moorman e Smit (2011), em 2010, Badri
Munir Sukoco e Wann-Yih Wu (2010) também analisaram algumas
multidimensionalidades que constituem as motiva¢des dos utilizadores ao interagirem
e contribuirem nas designadas brand communities. Nas palavras de Muniz e O’Guinn,
com uma raiz unicamente comercial, uma brand community, na esfera digital, é
entendida como “uma comunidade especializada, sem ligacbes geograficas, baseada
numa estrutura composta por relagdes sociais entre admiradores de uma marca” (Muniz
e O’Guinn, 2001, p.412). Nas plataformas por onde estas comunidades se expressam ha
a partilha de experiéncias, feedback e informacao sobre servicos e produtos que afetam
o caracter das marcas contribuindo, ao longo do tempo, para a construcao dos legados

das mesmas (Muniz e O’Guinn, 2001; Hajli et al., 2017).
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No estudo de Sukoco e Wu (2010), as motivacdes do comportamento dos
consumidores em relagao as brand communities foram identificadas e agrupadas em
dois grupos principais: motivacdes pessoais e motivacdes sociais. Segundo o artigo, as
motivagdes pessoais sao lideradas pela procura, aquisi¢cao e troca de conhecimento
sobre produtos e servicos, por interesses pessoais, pela vontade em experienciar
satisfacdo e contentamento e por motivos de preservagdo da autoestima.
Relativamente as motivacdes sociais, sdo compostas pelo sentido de afiliacdo e estatuto
social. Ao sentido de afiliagdo estdo ligados a empatia, a afinidade e as amizades que
surgem da relacdo entre membros. A posi¢do social, a forma como a comunidade os vé

e aceita (Sukoco e Wu, 2010).

Mesmo que os dois estudos mencionados apresentem divergéncias na
organizacdo das motivacles, é evidente que existem razdes idénticas e que se

completam.

1. 3. As marcas nas redes socias

Com a exponencial oferta de conteudo que se tem verificado, o consumidor
digital nada num mundo de op¢Bes onde pode escolher o que quer ver na tela do seu
dispositivo. Como consequéncia ao aumento de estimulos, a competicdo pela atencdo
dos utilizadores aumentou (Mowat, 2018). A favor dos consumidores apareceram ad
blockers e servicos pagos que oferecem alternativas para fugir a conteuddo indesejado,
especialmente as interrupg¢des trazidas pela publicidade (Mowat, 2018). Essas
aplicagdes e plataformas, como a Netflix, o Spotify Premium, a Amazon prime, entre
outros, entregaram aos utilizadores formas de consumir contedido sem terem de assistir
ao que ndo querem (Mowat, 2018). Portanto, além da “competicdo” com as
Crowdcultures, a possibilidade do publico ignorar conteldo pago pelas marcas tornou-
se também uma ameaca e desafio as mesmas. Sendo assim, é importante as empresas
perceberem quais as formas mais eficazes para se aproximarem do seu publico alvo. Um
estudo que se foca nas razdes que contribuem para o aumento da lealdade dos
consumidores, concluiu que a relevancia do contetdo, a popularidade deste entre

utilizadores e a utilizacdo de diferentes canais digitais, sdo pontos chave a ter em
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consideragao quando se delineiam estratégias de marketing e comunicagao (Cicek et al.,
2012). Para além disto, as plataformas digitais trouxeram as marcas novas formas de
interacdo que colocam os utilizadores como seus porta-voz, de onde acabaram por

surgir os influenciadores digitais (Zeljko et al., 2018).

Il. 3.1. Marketing de Contetdo

Contrariamente a publicidade que se verifica nos media tradicionais, a presenga
das marcas nas redes sociais alcanga patamares de comunicagdo com uma extensao
mais livre e interativa. Exatamente devido as dificuldades com que as empresas se
deparam, é fulcral criarem conteddo com o qual os espectadores se consigam
relacionar, entreter e interagir. Neste sentido, um dos tipos de comunicacdo que tem
vindo a ser cada vez mais usado é conhecido por Marketing de Conteudo, que se
exterioriza nas mais diversas formas, como videos, podcasts, fotografias, textos em
blogs, etc. (Pulizzi, 2012). Estas estratégias de comunicacdo tém como objetivo
aproximar a marca do consumir, proporcionando-lhe entretenimento e informacao que
Ihe seja valiosa e interessante (2012). Adicionalmente, é importante as empresas o

direcionem as comunidades digitais corretas, especialmente as brand communities

(Enginkaya e Yilmaz, 2014).

O Marketing de Conteudo esta inteiramente centrado no Storytelling. No seu
artigo, Pulizzi (2012) menciona que cada vez mais marcas se estdo a tornar contadoras
de histdrias, pois através delas conseguem transmitir as suas caracteristicas, o que as
define (2012). Consequentemente, constata que “o futuro do departamento de
marketing é metade marketing, metade editorial” (Pulizzi, 2012, p.122). Para além disto,
afirma que esta forma de comunicacao, que apresenta melhores resultados quando a
marca ndo é mencionada, é o que conduz o conteudo a atingir os objetivos (2012). O
autor refere ainda que o Marketing de Contelddo ndo é algo que tenha surgido nos
ultimos anos. Contudo, a destruicdo das barreiras que o impediam de se expandir
contribuiram para uma reviravolta na sua presenca. No seu artigo, o autor enuncia os

principais motivos pelos quais esta alteracdo aconteceu:

° Tecnologia: Os avancgos tecnolégicos sdo uma das maiores razdes pelas
guais a comunicacdo entre as marcas e os seus consumidores tem sofrido tantas

alteragdes. A democratizagao da produgao e distribui¢cao de conteudo veio entregar
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a qualquer empresa a possibilidade de se expor perante os utilizadores.
Contrariamente ao que acontece nos media tradicionais, este tipo de promogao
exige um investimento muito menor (2012).

. Talento: A abertura as novas interagdes contribuiu para que os
profissionais da drea da comunicagao comecassem a olhar de uma maneira bastante
mais positiva para os cargos exercidos em empresas que ndo se mediatizam através
dos media tradicionais. Como Pulizzi escreve, “hoje, os escritores, os editores e os
jornalistas estdo disponiveis para trabalhar em qualquer industria”3® (Pulizzi, 2012,
p.117).

. Aceitacdo do conteldo: Atualmente, as marcas nao precisam de atingir
grandes patamares de reconhecimento para que os utilizadores deem atenc¢ao ao
seu conteldo. Logo, houve uma aceitacdo do mesmo devido a sua generalizacdo

(2012).

Il. 3.2. UGC, e-WOM e Cocriagao

Pesquisas apresentadas por Hajli et al. defendem que a construcao da identidade
das marcas pode ser resultante da interatividade online e da presenca das brand
communities (Hajli et al., 2017). Como foi mencionado na primeira parte deste capitulo,
os consumidores “tornam-se ativos e produzem conteudo fora das suas rotinas de
consumo, partilhando-o nas redes sociais sem intencdes comerciais”3? (Hautz et al.,
2014, p.2). A este tipo de conteldo da-se a designacao de UGC — user generated content
(2014). A sua publicacdo pode conter em si experiéncias que os consumidores tém com
determinados produtos/servicos das marcas. Em conjunto com o e-WOM, os UGCs
“criam um canal de marketing de comunica¢cdo dominado pelos consumidores” (Hautz
et al., 2014, p.2) devido a serem construidos por interacGes digitais. A diferenca entre
estes dois beneficios, filhos das redes sociais, estd patente no facto do e-WOM
corresponder a forma como o conteudo flui e é interpretado, enquanto os UGCs sdao
referentes aos processos de producdo e publicagdo (2014). Como tal, estas
funcionalidades fazem circular informacao sobre as marcas e produtos, deixando o

publico informado através de conteudo que ndo é disponibilizado pelas empresas (Hajli
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et al., 2017). Logo, verifica-se uma cocriagao entre a comunicagao das empresas e a dos
consumidores, o que contribui para o aumento da lealdade do publico (Hautz et al.,
2014; Hajli et al., 2017). Para além disto, as redes sociais “sdo também um ambiente
promissor para ouvir as conversas entre os consumidores”4° (Enginkaya e Yilmaz, 2014,
p.225). Como j4 foi analisado anteriormente neste capitulo, a relagdo dos consumidores
com conteudo comercial parte de certos impulsos dos sujeitos. Logo, ha autores que
reconhecem que € importante as marcas prestarem aten¢dao ao comportamento dos
utilizadores para perceberem as suas necessidades, preferéncias e motivagées. Se assim
for, conseguem gerar conteldo e comunica-lo de uma forma que seja relevante para o

seu publico alvo (Enginkaya e Yilmaz, 2014; Cicek et al., 2012).

11.3.3. Influenciadores digitais

A Internet, como um mundo onde a liberdade de expressao nao tem limites, tem
contribuido para o surgimento de utilizadores que, pelo conteddo que produzem e
partilham, acabam por ganhar destaque e reconhecimento nas comunidades online
(Zeljko et al., 2018). A ligagao de confianga que estes criadores digitais estabelecem com
os seus seguidores, provocada pela forma como interagem e partilham as suas vidas (os
seus receios, interesses, objetivos, pensamentos, conquistas, rotinas diarias, viagens,
momentos em familia e com amigos, etc.), € uma das razGes para que as suas opinidoes
e conselhos facam parte do fendmeno da influéncia social (2018; Loureiro, 2019). Sofia

Loureiro (2019), expressa-se relativamente a este tdpico, escrevendo:

“aquilo que mais caracteriza estes influenciadores é o facto de nao ser
o0 conhecimento especializado que os torna numa fonte de informacgao
fidedigna. E sim a relagdo de proximidade e familiaridade que desenvolvem com

os seus seguidores.” (Loureiro, 2019, p.23)

No seu estudo, Sofia Loureiro refere varios autores ao afirmar que estes
influenciadores se dividem em dois grupos distintos, dependendo da sua popularidade
nas plataformas: os macro — influenciadores, que sdo os mais populares, e os micro —
influenciadores (2019). No seguimento desta perspetiva, Douglas (Holt, 2016) menciona
gue os perfis com mais seguidores em plataformas como o Instagram e o Youtube, estdo

longe de pertencer as grandes empresas. Citando o autor, “em vez disso encontram-se
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entertainers dos quais nunca se ouviu falar, como se aparecessem do nada”*' (Holt,
2016, p.43). Como os utilizadores se identificam facilmente com o conteuddo publicado
por estes individuos, o das marcas acaba por perder visibilidade (2016).
Consequentemente, as empresas comegaram a usar a influéncia destes sujeitos a seu
favor, dando inicio ao que é atualmente designado por makerting de Influencers (2018).
Nascidos das Crowdcultures, estes influenciadores trouxeram as marcas uma nova
forma de comunicarem (indiretamente) com o seu publico (Zeljko et al., 2018). Este tipo
de marketing estende-se a todas as areas e categorias do mercado, fazendo chegar aos
consumidores das redes sociais informacdes e novidades sobre marcas que os
influenciadores digitais transmitem de uma forma informal e pessoal. Todavia, para que
estas estratégias funcionem da melhor maneira, é fulcral que as empresas identifiquem

guais os perfis mais indicados aos produtos que querem publicitar (Zeljko et al., 2018).

Il. 4. Douglas Holt e o Cultural Branding

Como tem sido apresentado ao longo deste capitulo, contrariamente a altura em
gue a producdo de conteudo era reduzida e controlada, o ambiente digital veio
revolucionar varias areas da sociedade e trazer novas potencialidades e caracteristicas,
tanto ao consumidor, como ao marketing e comunicacdo das marcas. Contudo, esta
explosdo de informacgao esta a dificultar o trabalho que as marcas tém em sobressair
nas redes sociais, especialmente devido ao aparecimento das Crowdcultures (Holt,
2015). Como tal, nos ultimos anos, alguns profissionais do mundo do marketing tém
vindo a explorar estratégias e modelos que os ajudem a perceber qual o partido mais
seguro a retirar das plataformas digitais para entregar as marcas o significado cultural
que se tem vindo a perder, nomeadamente pela facilidade que se instalou na

comunicacao (Holt, 2016).

De forma a reestruturar essa importancia e identidade, Douglas Holt em How
Brands become Icons (2004) e no artigo Branding in the Age of Social media (2016)
apresenta um modelo que tem vindo a estudar e a defender como a solucdo para estes

problemas. Para além disto, manifesta-se sobre outros, que desenvolvidos e usados

4 Traducdo livre

44



desde a segunda metade do século XX, por muito que tenham apresentado boas
performances periodicamente, ndo foram capazes de entregar as empresas uma
posicdo consistente e relevante ao longo dos anos (Holt, 2004). Adicionalmente,
menciona que esses modelos ndo preparam as marcas para o que vai acontecer depois

do apogeu das redes sociais (Holt, 2016).

Il. 4.1. O que funciona agora nao vai funcionar para sempre.

Como o autor explana, com a facilidade que se estabeleceu em comunicar,
muitas empresas estao a usar-se das funcionalidades inerentes aos avangos das novas
tecnologias para se camuflarem e interagirem com os utilizadores. Fazem-no por ser
facil e conveniente. Nesta perspetiva, criam a sua mensagem consoante as tendéncias
que imergem das preferéncias temporarias que circulam nas redes sociais. Todavia, as
tendéncias sdo passageiras (Holt, 2016). Logo, Holt acredita que os modelos que seguem
estas estratégias ndo vao funcionar para sempre. Como exemplo, o autor menciona o
modelo Mind-Shared e o Viral Branding. Relativamente ao Mind-Shared explana que as
estratégias que o compdem passam por comunicar um conjunto de beneficios, usos e
conceitos que sdo identificaveis e associdveis aos produtos/servicos. E um modelo que
racionaliza as suas utilidades e conceitos ao “dita-las” ao consumidor (Holt, 2004).
Contudo, sintetizar uma marca a um conjunto de defini¢des e utilidades nao cria, de
modo algum, uma identidade que se destaque prolongadamente e se imponha na
quantidade de conteudo (muito e pouco) original e criativo que circula na Internet
(2004). Como consequéncia de uma cultura que estd em constante alteracdo, evolugdo
e renovagao, para este modelo a conseguir acompanhar, a comunica¢do dessas
caracteristicas acaba por se ter de alterar e adaptar com o passar do tempo. Logo, a
coeréncia e permanéncia ndo fazem parte deste modelo (Holt, 2004). Fora este, o Viral
Branding estd associado ao poder de influéncia que flui e assenta sobre as capacidades
trazidas pelas redes sociais entre consumidores. As intera¢Ges inerentes ao mundo
digital fizeram com que a influéncia jd n3do parta exclusivamente das marcas, mas
fortemente do publico. Como tal, isto fez surgir, os ja mencionados, influenciadores.
Relativamente a esta forma de comunicacgao, Holt explica que se uma marca comunica
com os seus consumidores através de varias fontes distintas, leva a que ndo tenha uma

personalidade prépria. Ndo é a empresa que se dirige ao consumidor, mas sim um
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outrem que tem a sua propria personalidade e caracteristicas. Portanto, quando este se
refere a marca nas suas plataformas, ndo transparece a identidade do produto/servico,
mas sim a sua. Independentemente de, atualmente, o uso deste modelo ser bastante
evidente, Holt declara que ja existia no passado, quando as marcas se aproveitavam da
fama de algumas personalidades para influenciar o poder de decisdo dos seus

consumidores (2004).

Il. 4.2. O modelo Cultural Branding
“Uma marca torna-se economicamente valiosa para a empresa
guando as pessoas a veem como parte contribuinte da vida social, quando esta

incorporada na sociedade e na cultura”*? (Holt, 2006, p.300).

As marcas para se tornarem relevantes na sociedade tém de construir a sua
identidade de uma forma estruturada e firme. Como tal, Douglas Holt defende que as
estratégias de marketing ndao se devem de guiar e focar nas funcionalidades e
ferramentas que as redes sociais oferecem as empresas, mas sim identificando
ideologias que facam parte da raiz das comunidades que se manifestam online (2016).
Para o autor, aimportancia das redes socias passa por eleger a subcultura e a plataforma
sobre as quais a empresa deve agir. Tudo o resto tem de ser feito fora do ambiente

digital (2004, 2016).

Com o objetivo de explanar o método que acredita entregar as marcas a sua
esséncia, Douglas Holt apresenta o modelo Cultural Branding. Consciente da realidade
online, menciona que este modelo se entende como sinédnimo do termo Crowdculture
Branding (Holt, 2015). De acordo com o autor, os processos que formam este caminho
tém origem nos significados e valores que comp&em os mitos inerentes a cultura (2003,
2004, 2016). A presenca dos mitos neste modelo é justificada pelo facto de, citando-o,
“nos ajudarem a tirar sentido do mundo. Proporcionam-nos doutrinas pelas quais
devemos de viver”*? (Holt, 2003, para.4). Portanto, a mensagem deve de ser trabalhada
através de ideologias e valores que estdo associados a moral dos mitos e histédrias, de
forma a transmiti-los ao publico (2003; 2015; 2016). Logo, ao contrario de outras

estratégias, no Cultural Branding o produto ndao é o motivo e a finalidade que move o
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consumidor a fazer a sua aquisicdo, mas sim a forma como este se identifica e relaciona
com o que a marca defende e comunica: “o foco estratégico estd no que a marca

defende, ndo na maneira como performa” #* (Holt, 2003, para.2).

Nas vdrias reflexdes, o autor afirma que a identidade de uma marca tem de ser
sempre defendida pela empresa, “faca chuva ou faga sol”#® (Holt, 2004, p.37). Se assim
for, sera vista como um simbolo para os seus consumidores, independentemente das
alteracGes que possam acontecer no mundo (Holt, 2003; Holt, 2016). O autor refere
ainda que as marcas com melhor sucesso sao aquelas que se impdem e manifestam
relativamente a temas que fazem parte de tensdes sociais e tdpicos sensiveis inerentes
as estruturas das sociedades. Isto é, que “tém uma relacao intima e credivel com o

mundo rebelde”*® (Holt, 2003, para. 11).

De forma a exemplificar o modelo que defende, Douglas Holt fala sobre a
reviravolta que a marca Jack Daniel’s sofreu a partir dos anos 50. Afirma, como é de
conhecimento geral, que o produto, ou seja, o whisky, sempre competiu no mercado
com o objetivo em ser “visto como uma bebida de luxo e masculina”4’ (Holt, 2016, p.46).
Naquela época, as marcas desenvolviam a sua imagem de modo a corresponder ao
estereétipo do homem ideal. Contudo, o whisky Jack Daniel’s nao se encaixava por nao
ser original das classes altas. Logo, a discrepancia em relacdo aos seus adversarios fez
com que a marca tivesse bastantes problemas em vingar no mercado. Porém, estes
ideais e conceitos estdo em constante transformacdo devido as alteracdes que sdo
provocadas por eventos que ocorrem na sociedade. E por estas alteracdes que o Cultural
Branding recusa o uso de tendéncias e de conceitos superficiais. Neste caso, “a guerra
fria afetou dramaticamente a percecdo dos Americanos sobre a masculinidade”*® (Holt,
2016, p.46), o que abriu portas ao sucesso do whisky Jack Daniel’s. No artigo, o autor

identifica a popularidade dos filmes Western como o que deu sinal dessa viragem.

Alocalizagcao da produgao do whisky Jack Daniel’s era associada a drea geografica

de muitas histérias e mitos sobre os herdis populares e defensores das fronteiras

4 Traducdo livre
4 Traducdo livre
46 Traducdo livre
47 Traducdo livre
48 Traducdo livre

47



americanas. Aproveitando-se do periodo atual em que o pais vivia, a marca usou-se da
sua localizagdo e dessas histdrias para tornar o seu produto portador dos valores e
significados inerentes a elas (Holt, 2016). Portanto, tornou-se uma representacdo da
imagem do homem e herdi do pais. Como o autor escreve:

“Numa altura em que os homens americanos ansiavam por reviver a

ideologia do defensor da fronteira, o whisky ofereceu-lhes um grande potencial

enquanto simbolo”* (Holt, 2016, p.46).
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Capitulo lll: O video como fio condutor da relagao marca — consumidor

Como foi analisado no segundo capitulo, é fulcral as marcas terem em mente
que, nos dias de hoje, “as experiéncias dos consumidores sao menos sobre os produtos
e mais sobre as rela¢cdes”>° (Pera e Viglia, 2016, p.1142). Neste sentido, ha formatos e
ferramentas que sao nomeados como solugdes para as empresas conseguirem romper
com as dificuldades com que se tém deparado na Internet. Jon Mowat (2018), autor do
livro Video Marketing Strategy, afirma que o video online, por ser “apoiado por sistemas
de tecnologia avancados com anélise de dados e interatividade”> (p.6), € um meio que
detém todas as capacidades para responder as necessidades das firmas. Assim sendo,
com uma breve introducdo a democratizagdo do video como consequéncia do
surgimento das tecnologias moveis, este capitulo procura enumerar os motivos pelos
quais o video é entendido como a chave para a comunica¢do das marcas nas plataformas
digitais.

“Um video bem planeado para os dispositivos mdveis é sem duvida o

formato de comunicacdo mais eficiente de sempre. Se usado corretamente, é a

melhor plataforma que os especialistas de marketing ja tiveram para mudar a

opinido das pessoas”>? (Mowat, 2018, p.25).

lll. 1. A democratiza¢ao do video

Os avancos tecnoldgicos que se comecaram a registar no virar do século XX para
o século XXI vieram facilitar e contribuir para o consumo, a produgdo e distribuicdo de
contetido de video como o conhecemos atualmente. A medida que os dispositivos
eletréonicos se foram tornando cada vez mais acessiveis, dindmicos e faceis de
transportar, softwares basicos de edicdo e websites de partilha de conteddo comecaram
também a ficar disponiveis ao publico (Willett, 2009). Numa sociedade onde uma
camara de filmar se foi tornando um bem cada vez mais comum, as pessoas

encontraram no video um novo meio através do qual se podiam expressar: “Tal como o

0 Traducdo livre
51 Traduc3o livre
52 Traduc3o livre

49



didrio era uma maneira pela qual as pessoas se expressavam a si mesmas e sobre o
mundo em redor, o0 mesmo aconteceu com o video”>? (Berthon et al., 2011, p.1047).

Portanto, foram surgindo assim as primeiras producdes amadoras.

Quando a gravagao de imagens em movimento se estendeu a outros dispositivos,
como os telemodveis e maquinas fotograficas, o video aumentou consideravelmente a
sua popularidade. Segundo Willett (2009), “em 2007, 87% das pessoas que possuiam
telemdveis com cadmara de video davam uso a essa func¢do”>* (p.9). A crescente
dimensado dos ecras, devido a implementagdo da funcionalidade touchscreen, tornou a
visualizagdao do conteudo mais apelativo e veio oferecer aos utilizadores um controlo
dindamico e interativo dos dispositivos (Hiirst et. al, 2008). Através de um simples toque
no ecra tornou-se possivel andar para frente e para trds na linha cronoldgica dos videos,
tal como selecionar um momento especifico para ver. Estas inovacdes, entre outras,
contribuiram para que o uso das tecnologias moveis e, por conseguinte, do video fosse

aumentando (Panta, 2015).

Fora a produc¢ao e consumo no seio privado, este formato audiovisual comegou
a ser mediatizado. Partilhados pelos media, os testemunhos do tsunami em 2004
(Willett, 2009) e os ataques do 11 de setembro em 2001 sdo exemplo da forca e
importancia que os videos amadores foram alcancando e que, registados pelas maos
dos cidad3dos, “ndo teriam sido possiveis sem as tecnologias méveis”>> (Mowat, 2018,
p.16). Paralelamente, em 2005, com a chegada do Youtube foi aberta uma nova porta
ao consumo e distribuicdo do video na esfera digital. Mesmo que outros websites ja
possibilitassem a partilha deste conteudo, o Youtube foi uma das plataformas que mais
revolucionou a Web. Nos anos que se seguiram, diversas redes sociais como o Facebook
e o Snapchat impulsionaram também o uso do video (Mowat, 2018).
Consequentemente, as pessoas comegaram a passar mais tempo na Internet e, aos

poucos e poucos, foram abandonando o habito de ver televisdo (Willett, 2009).

Como consequéncia da democratizacdo deste meio, ao longo dos anos tem

havido inUmeros videos que se tornam virais pelos mais variados motivos. Muitos
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transbordam as barreiras da Internet e movem multiddes que reagem das mais diversas
formas. Por exemplo, langcada no Youtube em 2012, a musica Gangman Style*°deu
origem a uma onda de videos em que as pessoas imitam movimentos presentes no
videoclip enquanto dangcam ao som do refrdao da musica. Um ano mais tarde, algo
semelhante se verificou com o que ficou conhecimento por Harlem Shake>’. Segundo
uma noticia do Publico, em fevereiro desse mesmo ano, “foram publicados mais de 40
mil videos totalmente dedicados ao Harlem Shake, contabilizando 175 milhdes de
visualizagdes” (Ribeiro, 2013, para. 5). Um outro exemplo que revolucionou a Internet
em 2014 foi o Ice Bucket Challenge. Com o objetivo de angariar fundos para
investigacGes a favor da esclerose lateral amiotréfica, inUmeras pessoas, incluindo
personalidades influentes, publicaram videos em que “tomam um banho” de 4gua
gelada. O efeito comico provocado pela reacdo ao desafio contribuiu para que esta
campanha se tornasse viral. Para além disto, o facto de em cada video serem nomeadas
outras pessoas para o fazer levou a que este fendmeno se ramificasse. Felizmente, como
resultado da campanha, foram angariados fundos suficientes que tém ajudado em

avancos a favor dos estudos (Strub, 2019).

lll. 1.1 Contextos de visualizagao

Uma pesquisa sobre o consumo do video nos dispositivos méveis, levada a cabo
por Kenton O'Hara, April Slayden Mitchell e Alex Vorbau (2007), verificou que o video,
por ndo ser limitado ao lugar, a hora do dia e a duragao, é consumido em diferentes
contextos com propédsitos distintos. Passar o tempo, ter privacidade e partilhar
interesses sdo alguns dos resultados adquiridos no estudo (2007). Segundo os autores
alguns dos participantes disseram que viam videos para se ocuparem e “desculparem”

sobre o tempo que passam sozinhos:

“Lanchar sozinho na cafetaria era, socialmente falando, desconfortavel.
Nestes contextos, ver videos no telemével dava a sensagao de que as pessoas o
estavam a fazer propositadamente, em vez de parecerem sozinhas”>® (O’Hara,

et al., 2007, p.859).

56 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0
57 Exemplo disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=4hpEnLtqUDg
8 Traduc3o livre

51


https://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0
https://www.youtube.com/watch?v=4hpEnLtqUDg

Outros admitiram que, como o conteudo audiovisual exige a aten¢do dos
sentidos visuais e auditivos, ajuda a evitar interagdes sociais. Ou seja, enquanto um
individuo estd a ver um video é mais provavel que ninguém o incomode. Logo, o
consumo deste conteldo é uma forma de as pessoas se desligarem do mundo que as
rodeia para terem a sua prépria privacidade (2007). Por outro lado, e contrariamente ao
consumo individual, o video é também um mecanismo de interagao social por contribuir
para a discussdo e partilha de interesses. Por exemplo, um dos casais pertencentes ao
estudo, enquanto esperava pelos seus filhos, assistiu, através do telemével, a teasers
dos filmes disponiveis no cinema para ver se havia algum que fosse do interesse de
ambos (2007). Fora isto, a possibilidade de partilhar videos num ambiente online
permite que as interagdes sociais a que o video pode dar origem ndo sejam restritas a
presenca fisica. Portanto, como Jon Mowat (2018) afirma, o video online é um formato

que “vai muito além de ver imagens em movimento num ecra televisivo”>® (p.11).

lll. 2. O uso do video na comunicagao digital das marcas

Como tem sido sublinhado neste capitulo, a era digital tem resultado num
aumento do consumo de conteddo audiovisual pela crescente facilidade da sua
distribuicdao e producdo. Plataformas como o Facebook, o Instagram, o Snapchat, o
Youtube, e tantas outras, sdo exemplo da preferéncia que se regista por este tipo de
conteldo (Costa-Sanchez, 2017). O video, em especial, é apontado como o formato que
tem apresentado maior aumento na atividade online dos utilizadores. Ha inimeras
estatisticas que o comprovam e o designam como a arma do marketing, imprescindivel
na comunica¢do das empresas. E uma ferramenta que contribui para o aumento das
vendas e do lucro e que, ao mesmo tempo, ajuda a “atrair e informar os consumidores
e clientes sobre novos produtos e servicos”®° (Costa-Sanchez, 2017, p.19). Em média,
os consumidores passam 88% mais tempo em websites com conteddo audiovisual
(Mohsin, 2019) e apresentam 95% mais de hipoteses de se lembrarem de informagdo

gue assimilaram através de video, ao contrario dos 10% relativos a conteldo escrito
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(Mohsin, 2019). Para além disto, 87% dos consumidores gostariam que as marcas
publicassem mais contetdo neste formato (Hayes, 2018). E por estes e outros motivos
que, em 2019, ao contrario dos 63% registados em 2017, 87% dos profissionais de
marketing usa o video na comunicagao das suas empresas (Hayes, 2018). Para além do
gue dizem as estatisticas, as funcionalidades das plataformas digitais fizeram com que a
distribuicdo e producdo de video se tenham tornado significantemente mais baratas
para as marcas. Como tal, as empresas tém a possibilidade de recorrer a contetdo
audiovisual mais frequentemente, com liberdade suficiente para expandirem a sua
criatividade. Atualmente, “a criatividade ganha em relagdo aos custos da producdo”®!

(Trimble, 2015, para.11).

Nas palavras de Mowat (2018), o video online “interage com as emocodes das
pessoas através de um ecra que esta nas maos dos espetadores, um ecra que estes veem
como uma extensdo deles mesmos”® (p.11). Em 2020 estd previsto que 75% da
circulacdo de conteddo nos smartphones seja correspondente ao video (Hill, 2017).
Desta forma, ha especialistas de marketing que chamam a atengdo para a maneira como
os utilizadores usam estas tecnologias, as quais podem aceder a qualquer altura e em
qualquer lugar. Ashley Ward (Chopra, 2019), profissional em estratégias de marketing
digitais, declara que os utilizadores acedem aos seus telemdveis na procura de uma
resposta rapida e que, por isso, é importante criar conteldo que corresponda a essas

necessidades.

Ha também evidéncias de que as dimensbes dos ecrds dos dispositivos,
especialmente dos teleméveis, sdo tidas em conta na produgdo de conteldo de video.
Por exemplo, nos ultimos meses, varios artistas tém publicado videoclips verticais das
suas musicas de forma a correspondem as dimensdes dos ecras dos telemdveis, como é
o caso de Dancing With A Stranger®® e How Do You Sleep?®* de Sam Smith. O facto de as
pessoas acederem a conteldo de video através dos seus dispositivos moveis, enquanto
os seguram verticalmente, veio contribuir para que esta adaptacdo se comecasse a

verificar. Segundo o Hubspot (Hayes, 2018), que publicou resultados de um estudo
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sobre as preferéncias dos utilizadores entre os videos verticais e horizontais, concluiu
que ndo hd grandes exigéncias para com o video vertical. A preferéncia dos
consumidores esta patente no desejo de que o video preencha toda a area do ecra
enquanto o veem (2018). Felizmente, a maior parte das tecnologias mdéveis, como os
smartphones e os tablets, tanto podem ser utilizadas verticalmente como
horizontalmente. Portanto, se o video estiver no sentido horizontal ha a possibilidade
de virar o dispositivo para que a imagem preencha uma maior drea do ecra. Contudo,
existem muitas exce¢Oes dependentes das proporgdes do formato, tanto do video como

do dispositivo.

Como Chris Trimble (2015) escreve para o The Guardian “o video é uma forma
de as pessoas satisfazerem as suas necessidades de informacdo e
entretenimento”®(para. 3). Devido aos utilizadores terem o poder de escolher que
conteludos querem ver, os temas e géneros apresentados pelas marcas devem de ser
suficientemente atrativos para vingar na luta pela atencdo dos consumidores (Costa-
Sanchez, 2017). Para tal, entreter, educar e informar sdo os trés principios que Michael
Miller considera fundamentais neste formato (Costa-Sdnchez, 2017). Juntamente a isto,
e de forma a garantir que as estratégias respondem as necessidades dos consumidores,
Carmen Costa-Sanchez (2017), referindo Toole, menciona que o contelddo deve de ser
especializado, util, sustentavel, partilhavel e pesquisavel. Ou seja, a informacado deve de
ser especifica a uma area do setor da marca e, a0 mesmo tempo, convergir com 0s
interesses do consumidor. Para além disto, é fulcral saber antecipar eventuais duvidas
que possam surgir relativamente ao produto/servico e esclarecé-las através do video. A
autora refere ainda a necessidade de se estabelecer um “processo de publicacdo
periddico”®® (p.19) para que o conteddo se mantenha atualizado e relevante. Por
conseguinte, quanto mais atualizado e significativo for, mais suscetivel estd em ser
partilhado e, consequentemente, a ser alvo de preferéncia nos motores de busca (2017).
Costa-Sanchez (2017) ndo se fica por aqui e, nas suas reflexdes, declara que as empresas
podem adaptar diferentes tipos de contelddo ao formato audiovisual. Apresenta assim

um sistema de classificacdo referindo que a selecdo do tipo de video deve de ser feita
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de acordo com a finalidade estratégica do mesmo (vendas, lealdade do consumidor,
humor, etc.) (2017). A tabela tipoldgica que exibe divide o contelddo audiovisual em
cinco tipos diferentes que, por sua vez, se ramificam em outros subtipos: “produtos ou

n u n

servicos”, “experiéncias”, “informacdes uteis”, “identidade” e “publicidade”®’.

Além de Costa-Sanchez, outros tedricos e especialistas de Marketing exploram
diferentes tipologias. Por exemplo, Clifford Chi, Content Marketing Manager, debruca-
se sobre a presenca das marcas no Youtube apresentado tipologias como a cultura, a
comédia, tutoriais, promoc¢des de produtos, entre outras (C. Chi, 2019). Portanto,
através do video as marcas conseguem estabelecer interacGes com o0s seus

consumidores por variados pontos de contacto e tipos de conteudo.

Ill. 2.1. A emogao e o poder de persuasao

Rebecca Pera e Giampaolo Viglia, em Exploring How Video Digital Storytelling
Builds Relationship Experiences, afirmam que comunicar através de histérias é uma
forma eficaz de criar ligacdes entre as marcas e os consumidores (Pera e Viglia, 2016).
Neste sentido, o video é apontado pelos autores como um elemento chave na
construcido da experiéncia do consumidor (2016). E um formato de contetdo “facil de

digerir” (Trimble, 2015) onde o espectador assimila a informacdo de forma passiva.

Inerentes a assimilagdo e interpretac¢do dos factos da narrativa estdao processos
neuroldgicos e psicolégicos que ativam estimulos cerebrais correspondentes as
capacidades de compreensdao, memdria e empatia que, em ultimo caso, se podem
manifestar em reagbes comportamentais (Mowat, 2018; Pera e Viglia, 2016). Pera e
Viglia (2016) de maneira a explanar a forma como o consumidor processa, descodifica e
interpreta a informacdo durante essa experiéncia, dividem-na em trés fases: A
experiéncia racional, a experiéncia emocional e a experiéncia de relacdo®. A experiéncia
racional é referente ao que o individuo retém quando vé, ouve ou Ié uma histéria. Como
seres racionais, os humanos tém a capacidade de entender a estrutura da narracdo, as
personagens, as acdes e as motivacdes que a compdem (2016). A experiéncia emocional
acontece quando o espectador se consegue colocar no mundo retratado e se relaciona

emocionalmente com a histdria. Nesta fase esta a fonte do poder persuasivo, que sé
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funciona se a mensagem for interpretada pelo espectador como auténtica (Pera e Viglia,
2016). Caso ele sinta que o que esta a ser retratado é for¢ado, a persuasdo ndo funciona
por ndo haver componente emocional que o leve a se relacionar com o que vé. O
formato audiovisual, ao contrario do escrito e auditivo, apresenta vantagens que
contribuem para um maior envolvimento emocional (2016). As expressées faciais, os
movimentos das personagens, o ritmo de edi¢cdo dos planos e a presenga da musica, das
vozes e dos efeitos sonoros ajudam a moldar a forma como os acontecimentos sao
interpretados (2016). Inclusive, ha estudos que demonstram que o som tem a
capacidade de aumentar os niveis de atencdo e de emocgdo no espetador na relacdo com
a imagem (Liu et al., 2018). Por ultimo, a experiéncia de relagdo ocorre quando as
interpretacGes emocionais e cognitivas sdo transportadas para a vida do espectador na
forma de valores, aprendizagens e motivacdes. Por exemplo, um dos individuos que
participou no estudo, depois de visualizar o video que lhe foi apresentado, disse:
“Consigo sentir o que a Tessa sentiu, talvez devesse de fazer com a minha casa o que ela
fez com a dela”® (R. Pera, G. Viglia, 2016, p.1148). Logo, de acordo com os autores do
artigo, as imagens em movimento, enquanto transmissoras de histérias, dispdem de um
poder persuasivo que, adjacente a emoc¢do, pode motivar reagdes e decisdes no
espectador. De acordo com esta premissa estd Mowat (2018), que designa a emocao
como “uma das chaves que desblogqueia mudancas de comportamento”’? (p.25). Como
consequéncia destas capacidades inerentes ao video, Paloma Diaz Soloaga e Leticia
Garcia Guerrero mencionam que o marketing de contelddo audiovisual € uma forma de
humanizar as marcas e de transmitir os valores e identidade que a definem (Soloaga e
Guerrero, 2016). O video Wheels’' do Canadian Tire e o Shubham Banerjee & Intel
Edison | Meet the Makers’?da Intel (Kolowich, 2019) s3o alguns exemplos de como esses
valores e identidade das marcas podem ser transmitidos ao mesmo tempo que a histodria

envolve o espectador emocionalmente.
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Capitulo IV: Objetivo de investiga¢ao e abordagem metodolodgica

IV. 1. Objetivos e pertinéncia do tema

Nos dois capitulos anteriores foram analisadas as altera¢gdes que ocorreram na
relacdo entre as marcas e os consumidores devido a imergéncia da Era Digital. Nessa
mesma reflexao, o video, devido ao crescente sucesso que tem registado nos ultimos
anos, é apresentado como um dos formatos imprescindivel na comunicacao digital das

empresas.

O presente capitulo pretende analisar a forma como o conteudo audiovisual, em
contacto com as funcionalidades e capacidades das redes sociais, é usado pelas marcas.
O interesse que esta na origem desta observacdo surgiu do estagio referido na primeira
parte deste estudo. Por conseguinte, recorreu-se a selecdo e andlise de material de
video (Instagram Stories e IGTV) publicado nas contas de Instagram da empresa na qual

se realizou o estagio com o objetivo de responder as seguintes questdes:

1. De que forma é usado o video para aproximar o espectador do contetdo?

2. Que funcionalidades e ferramentas disponibiliza o Instagram para que os
videos sejam mais interativos?

3. Quais as maiores diferencas entre o video em formato de |G Story e os
IGTV?

4. Que vantagens podem as empresas retirar da publicacdo de videos no

Instagram?

IV. 2. Metodologia

IV. 2.1. Andlise de conteudo e objetos de estudo

Para responder a estas perguntas foi necessario aplicar uma analise de contetdo,
de forma a identificar padrdes. No que respeita ao corpus, foi feita uma sele¢do de
material disponivel nos perfis de Instagram gerenciados pela Westwing. Numa primeira
fase de observacao e de forma a facilitar as op¢des de escolha, especialmente devido a

existéncia de varios idiomas, ficou estipulado que a selecdo ndo seria restrita apenas a
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um dos perfis. Fora isto, o conteudo presente na janela “publicacdes” (de todas as

contas), por ser principalmente preenchido por fotografias, foi excluido (anexo 2).

O material do estudo’® comecou por estar primeiramente concentrado nos
Instagram Stories. Contudo, como sé estdo disponiveis para visualizagao durante vinte
e quatro horas, a selecdo teve de se restringir aos que s3o guardados nos destaques. E
importante mencionar que devido aos Instagram Stories terem um tempo maximo de
quinze segundos, o projeto partilhado, quando excede esse limite, é dividido em varios
Stories. Posteriormente, foram considerados para observagao videos da sec¢ao IGTV do
perfil alemao (anexo 3) por apresentarem — ndo s6 os do perfil alemao, mas os videos

IGTV em geral - diferentes caracteristicas comparativamente aos Instagram Stories.

O espectro temporal do material analisado teve de ser alargado a intervalos de
meses para que houvesse videos suficientes e significativos salvos nos destaques.
Portanto, os conteuddos que fazem parte deste capitulo foram publicados entre abril e
setembro de 2019, onde de um total de seis videos na sec¢do IGTV, foram selecionados
dois (pertencentes ao perfil alemdo). Relativamente aos Instagram Stories, foram
escolhidos para analise vinte e oito de dois projetos distintos, dos quais quinze
pertencem a um destaque composto por cinquenta e cinco Instagram Stories
constituidos ndo sé por material de video, mas também fotografias. A quantidade de
contelddo audiovisual disponibilizada ao publico através dos Stories, entre abril e
setembro, ronda as largas centenas. Contudo, pela efemeridade dos videos publicados
nesse formato e pela impossibilidade de aceder aos dados de publicacdo exclusivos a

empresa, torna-se inalcangavel mencionar um ndmero exato.
A tabela dos conteudos analisados pode ser consultada no apéndice 1.

IV. 2.2, Variaveis de analise
De forma a agrupar todas as caracteristicas consideradas relevantes e proceder
a observacdo do conteudo, foram escolhidos diferentes indicadores de andlise.

Infelizmente, devido a impedimentos externos ao estudo, dados estatisticos que

73 Os conteldos que compdem a andlise metodoldgica sdo analisados tendo em conta o acesso ao
Instagram através da aplicagdo
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revelam a rea¢do dos consumidores aos videos, como o numero de visualizagGes, nao

puderam ser tidos em conta.

O primeiro topico escolhido para ser analisado é composto pelas diferentes
tipologias em que o video se pode inserir. Para isto recorreu-se a lista apresentada por
Carmen Costa-Sanchez (2017) da qual fazem parte os tipos de “produto e/ ou servico”,
“experiéncia”, “informacao util”, “identidade” e “publicidade” (anexo 1). Como a autora
refere, cada tipo de conteldo tem intrinsecas a si determinadas caracteristicas, que
serdo mencionadas dentro das tipologias identificadas (2017). Adicionalmente a esta
categorizacdo, junta-se a tipologia COBRA de Munting, Moorman e Smit (2011), relativa
aos niveis de interagao que os utilizadores podem ter com o conteddo. No entanto,
como o objeto de estudo ndo inclui a criacdo de conteuddo por parte dos consumidores,
os indicadores “consumir” e “contribuir” sdo os Gnicos mencionados neste capitulo. Para
além disto, surgiu a necessidade de analisar a comunicagdo e linguagem oral que circula
no sentido conteudo — espectador. Sendo assim, foi criado o indicador “interacdo com

o utilizador” que se debruca também sobre a forma como esse contacto pode, ou nao,

envolver o consumidor.

O video &, muitas vezes, acompanhado por texto e legendas. Por conseguinte, a
sua presenca na relagao que tem com o som e as imagens em movimento pode revelar-
se imprescindivel ao entendimento do conteldo. Portanto, a “presenca do texto” é

também um indicador que faz parte dos topicos em analise nos videos em questao.

A partilha de conteldo audiovisual que se verifica nas redes socias entre os
utilizadores é, diariamente e maioritariamente, feita de uma forma organica. Estas
plataformas estimulam a partilha de videos “crus” onde os softwares de edicdo, que
através de técnicas e adicdo de elementos tém o poder de manipular a forma como o
conteudo é transmitido ao publico, ndo sdo usados. Portanto, no sentido de averiguar e
analisar se os videos selecionados foram sujeitos a manipulagdo inerente aos processos
de pdés-producdo, foi definido o indicador “conteldo organico”. Por ultimo, de forma a
concluir e sintetizar as varidveis jd& mencionadas, foram selecionados os indicadores
“entretenimento”, “informacdo” e “ensinamento”, baseados nas caracteristicas que
Miller nomeia como essenciais a comunicacdo com os consumidores (Costa-Sanchez,

2017).
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Capitulo V: Discussao e Analise de Resultados

Com a intengdo de responder as perguntas referidas no subcapitulo ‘Objetivos e
pertinéncia do tema’ e de forma a identificar as caracteristicas que jogam a favor da
interagdo entre as marcas e os consumidores pelo uso do video nas redes sociais, este
capitulo debrucga-se sobre quatro projetos distribuidos por duas contas de Instagram
pertencentes a Westwing: dois publicados por inteiro na se¢ao IGTV do perfil alemao —
“Em casa com Stefanie Giesinger” e “WESTWING COLLECTION - Launch Event” — e os
restantes divididos em vinte e oito videos em formato Instagram Story salvos em

destaques do perfil alemao e espanhol — DIY e Feira Maison et Objet, respetivamente.

Os motivos pelos quais estes contetdos foram selecionados passam nao so pelas
diferencas observaveis nos dois formatos de publicacdo, mas especialmente por serem
considerados bons exemplos pela maneira como a comunicacdo se releva distinta nos
diferentes tipos de conteido e como as funcionalidades do Instagram sado utilizadas nas

mesmas.

V. 1. “Em casa com Stefanie Giesinger” — IGTV

O video escolhido para dar inicio a observacao e reflexao do estudo foi publicado
na secc¢ado IGTV do perfil alemdo da Westwing. Neste conteldo a empresa juntou o Util
ao agradavel e publicou um testemunho dos seus servicos por parte de alguém
reconhecido e admirado pelo publico. Este video, que promove o Interior Design Service,
tem como cara do projeto a modelo alema Stefanie Giesinger. Segundo as imagens, a
modelo abriu as portas do seu lar a equipa de especialistas da Westwing para que, de

acordo com os seus gostos, lhe decorassem e mobilassem as divisdes.

Segundo Costa-Sanchez (2017), o conteludo do tipo “experiéncia” baseia-se na
apresentacdo e narracdo da experiéncia de um consumidor sobre um servico oferecido
pela empresa. Neste caso o servico é o Interior Design Service e o sujeito em questdo é
uma modelo com mais de trés milhdes de seguidores no Instagram. Como foi referido
num dos capitulos anteriores, as marcas, de maneira a ganharem visibilidade e a

confianga dos consumidores, fazem parcerias com personalidades que tém alguma
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influéncia social. Os utilizadores da plataforma, ao receberem sugestdes e bons
feedbacks por parte de alguém que admiram e levam em consideragao, podem ser

influenciados nos seus comportamentos de aquisi¢ao.

Figura 1: Screenshot do IGTV “Em casa
com Stefanie Giesinger” onde é visivel a
interacdo frontal da modelo e itens para
consumo e contribui¢do do conteddo.

Relativamente a tipologia COBRA (Muntinga et al., 2011) o nivel de participacdo
“consumir” engloba a absorc¢do daquilo que esta a vista do espectador. Neste caso o
consumo inclui a leitura dos comentarios, a copia do link de acesso, a visualizacdo do
conteudo, a manipulagdo do seu consumo (andar para a frente, para tras, fazer pausa e
play) e a possibilidade de guardar o video na lista de favoritos. Estas funcionalidades sdao

acessiveis ao clicar em alguns dos itens visiveis na figura 1.

Ja a contribuicdo, que compreende comportamentos de interacdo ativa (2011),
pode manifestar-se através de comentarios, gostos e partilha do conteddo com outros
utilizadores. Esta Ultima pode ser feita pelo chat do Instagram - o que acaba por ser mais
seletivo - ou pelos Instagram Stories. Qualquer uma das opc¢Ges contribui para que
outros utilizadores, que acompanham as publicacdes do individuo que partilhou o video,
ao verem essa partilha tenham a possibilidade de navegar até ao perfil da Westwing.
Portanto, esta funcionalidade resulta numa interacdo em rede favoravel a empresa e
gue ndo foi iniciada pela mesma, mas sim por um dos seus eventuais seguidores.
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Consequentemente, quando os utilizadores contribuem com comentdrios e gostos dao

a conhecer a empresa as suas preferéncias e interesses.

A comunicacao e linguagem oral de Stefanie, no que diz respeito ao indicador
“interacdao com o utilizador”, apresenta-se, primeiramente, de uma forma direta para a
lente da camara. O video inicia-se com a quebra da barreira entre a modelo e os
espectadores assim que esta abre a porta e os convida “a entrar”. A forma frontal como
comunica cria uma ligacdo com os utilizadores por dar a sensacdo de que ela est3,
efetivamente, a falar com eles (figura 1). Logo, este discurso direcionado pode contribuir
para que o espectador se sinta mais predisposto a focar a sua atencdo no ecra. A figura
2, por exemplo, retrata o plano em que a modelo, quando a casa esta finalmente
mobilada, através desta forma de comunicacdo, partilha os seus pensamentos sobre os

téxteis e o conforto que sente no seu quarto.

Figura 2: Screenshot do IGTV “Em casa
com Stefanie Giesinger” onde é visivel a
interac¢do frontal da modelo.

Intercalada com esta interacdo frontal, em outras partes do video, o mondlogo
da modelo é resultado da resposta a varias questdes que lhe sdo feitas no decorrer de

uma conversa na qual ela se dirige a alguém que esta fora do plano (figuras 3 e 4).
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Model & Gewinnerin von

Germany's Next Topmodel

Figura 3: Screenshot do IGTV “Em casa Figura 4: Screenshot do IGTV “Em casa
com Stefanie Giesinger” onde é visivel com Stefanie Giesinger” onde é visivel
a presenca do texto e onde a modelo gue a modelo fala para fora do plano.

fala para fora do plano.

Neste tipo de discurso, em modo entrevista, é ignorada a presenca e inclusao do
espectador tornando a interacdo direta entre ambos mais distante. Paralelamente, os
planos em que Stefanie fala sobre diversos assuntos sdo intervalados com outros que
acompanham e completam o que é, em parte, mencionado em voz off. Esta dindmica
rompe com a monotonia e diversifica a visualizacao do video. Portanto, como se pode
constatar, este projeto foi criado através de um processo composto por fases que se
estenderam da pré a pds-producgao. Consequentemente, o resultado ndao corresponde
ao que é definido por “conteddo organico” porque a edicdo permitiu manobrar e juntar
os varios clips e adicionar novos elementos. Ou seja, o video adquiriu caracteristicas que
ndo estariam presentes caso ndo se registasse a fase de pds-producao. Assim sendo, o
uso de softwares de edicdo foi o que permitiu a construcdo da linha narrativa que

compdem a estrutura do video.

Prosseguindo, a “presenca do texto” ocorre subtilmente através de simples
identificacGes e legendas. Por exemplo, como se pode verificar na figura 3, além da

modelo se apresentar, ha uma legenda que subscreve resumidamente o que ela diz por
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palavras. Fora esta ocasido, ao minuto e dezanove segundos, o link de acesso a secgao
do servigo de Design de Interiores é também exibido no ecra pelo uso deste elemento.
Posteriormente, quando trés pessoas aparecem em cena a desenvolver moodboards as
legendas “Westwing HQ” e “Interior Design Service” confirmam ao espectador que se
trata da equipa de especialista nos escritdrios da empresa. Assim sendo, a presenca das

palavras vinca certos detalhes transmitidos pela combinagdo das imagens e do som.

Por ultimo, a “informacdo”, “ensinamento” e “entretenimento” estdo emersos
no discurso da modelo e no conteudo visual. As confissdes que Stefanie partilha ao longo
do video transmitem conhecimentos ao publico, ndo sé sobre os seus gostos,
experiéncias e estilo de vida, mas também sobre a sua ligacdo com a Westwing e o
servico de decoracdo (onde aceder a ele, em que consiste, etc.). Por conseguinte, esta
estratégia pode despertar a confianca e empatia nos espectadores pela maneira como
a modelo relaciona a empresa a sua satisfacdo pessoal e conforto. Portanto, a Westwing
consegue comunicar aos utilizadores aquilo que pretende através de alguém que tem
um peso de influéncia no ambiente digital. No entanto, a firma ndo se esconde
totalmente atrds da modelo e no video ha alguns planos que retratam um behind the

scenes referente a dinamica de trabalho da equipa responsavel pelo servico.

V. 2. “WESTWING COLLECTION - Launch Event”- IGTV
“Os eventos internos demonstrados em video sdo uma boa forma
de publicidade externa que fornece informacdo e pode atrair potenciais

clientes”’# (Costa-Sanchez, 2017, p.20).

Publicado em maio de 2019 e também disponivel na seccdo IGTV do perfil
alemado, este video retrata e resume o evento de lancamento da Colecdo de Verdo
Modern Natural da Westwing Collection, no qual estiverem presentes varias
influenciadoras digitais. O espaco foi detalhadamente decorado com um ambiente que

correspondia ao estilo da cole¢do e onde se encontravam os novos artigos.

Tendo em consideracdo, uma vez mais, as definicbes presentes no artigo de

Carmen (Costa-Sanchez, 2017) sobre a categorizacdo dos videos, este, por explorar e

74 Traduc3o livre
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apresentar através de um evento um tépico que, na altura da publicagdo, era atual a
empresa, enquadra-se no tipo “identidade”. O facto da Westwing expor um assunto que
Ihe diz respeito num ambiente social permite que a sua personalidade e valores
transparecam através da forma como o evento é gerido e apresentado. Quando
transposto para a esfera digital, essa identidade é retratada através dos varios
elementos envolvidos como a disposi¢ao dos artigos e do espago, a interagdo entre e

com os convidados, os movimentos de camara, a edicdo do conteldo, entre outros.

No que diz respeito aos indicadores “consumir” e “contribuir”, por ser um video
também presente na seccdo IGTV, as opgoes disponiveis sdo as mesmas das que foram
mencionadas em ““Em casa com Stefanie Giesinger”. Relativamente a “intera¢cdo com o
utilizador” ndo ocorre uma comunicacdo frontal e direta que envolva o consumidor no
discurso. A linguagem oral presente é feita entre os convidados e a pessoa que, fora do
plano, os entrevista. Sendo assim, ndo se quebra a “quarta parede” entre o conteudo

do video e os utilizadores.

S

INAZARRELLA
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Figura 5: Screenshot do IGTV “WESTWING
COLLECTION - Launch Event” onde é
visivel o uso do texto.
Na figura 5 esta explicito o uso que a informacao escrita apresenta neste video.

Para além das legendas, o texto identifica o nome e o perfil do Instagram da pessoa em

plano. E frequente os utilizadores acederem as redes sociais em lugares publicos onde
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nado tém a possibilidade de ver os videos com som. Logo, toda a informacgao transmitida
através dos sentidos auditivos é perdida. A implementacdo de legendas e outras notas
€ uma excelente forma de proporcionar ao publico uma experiéncia mais completa que
joga a favor do espectador e da empresa. Portanto, neste caso, o conjunto dos
elementos visuais, dos quais faz parte o texto, contribuem para que a captacdo do

ambiente sonoro ndo seja imprescindivel a compreensao do conteudo.

Em relacdo a categoria que pretende explorar se o video é ou ndo organico, o
trabalho de pds-produgdo a que foi submetido este projeto teve a potencialidade de
manipular a realidade e elevar a qualidade do evento a um nivel mais cativante ao olho
do consumidor. A musica, as cores, a dinamica de edi¢do entre cortes e planos, o uso do
efeito de cdmara lenta, os movimentos de cdmara em relacdo ao espaco e as pessoas e
a captacdo de expressoes faciais de satisfacdo sdo ferramentas e caracteristicas que,
trabalhadas nas varias fazes de producgdo, resultam num produto polido e pouco
organico. A edicdo é aqui uma ferramenta magica que contribui bastante para

comunicar a identidade e ambiente que a marca pretende transmitir online.

Ao longo do video ha a partilha de opinides sobre a colecdo em geral e alguns
produtos em especifico. As pessoas que expressam esses pontos de vista, tal como
Stefanie Giesinger, tém uma dose de influéncia em algumas plataformas digitais,
nomeadamente o Instagram. Por conseguinte, este conteudo audiovisual responde
principalmente aos indicadores “entretenimento” e “informacdo” pela forma dindmica
como, através das interacbes entre os artigos, o espaco e os convidados, informa os
consumidores sobre a nova cole¢ao, ao mesmo tempo que pode desenvolver a empatia

e confianca dos espectadores pela marca e produtos enquanto os entretém.

V. 3. Feira Maison et Objet — |G Story

Em setembro de 2019 realizou-se em Paris a feira Maison et Objet que junta
varias empresas e especialistas em design e decoracdo de interiores. A Westwing, como
um negécio de Home&Living, rumou ao evento e partilhou-o com os seus seguidores no
Instagram. Os videos selecionados para analisar sdo os que foram salvos nos destaques

do perfil espanhol porque a presenca da lingua inglesa e espanhola, ao contréario da
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alem3, ajuda a um melhor entendimento do conteudo. O destaque “Tendencias”, onde
estdo arquivados os quinze videos analisados, € composto por material fotografico e de
video, correspondendo a um total de cinquenta e cinto Stories. Mas é nas imagens em
movimento que esta o foco da desconstrucdo que se segue, havendo referéncia as

fotografias apenas se for necessario.

O conteudo audiovisual que se encaixa na categoria de “informacao util” é
caracterizado por apresentar aos seus consumidores informacdo que faca parte da drea
de interesses e atividades da empresa (Costa-Sanchez, 2017). Desta forma, os videos
publicados pela Westwing sobre a visita a feira Maison et Objet podem ser incluidos
nesta tipologia por darem a conhecer aos espectadores um evento relacionado com o
gue a empresa vende, onde sdo mencionados novos produtos, marcas, dicas, designers,

entre outros.

Os Instagram Stories, como é o caso dos videos deste destaque, apresentam
caracteristicas de utilizacdo especificas devido a funcionalidades e configuracdes que

nao estdo disponiveis ao material publicado no IGTV.

e
&) Enviar mensagem E Enviar mensagem\
Figura 6: Screenshot do 182 Story da Figura 7: Screenshot do 12 Story da
Feira Maison et Objet onde é visivel Feira Maison et Objet onde é visivel
a identificagdo do perfil @palais. o uso de uma “etiqueta de
localizagao”.
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Relativamente as dimensdes de interagdo da Tipologia COBRA (Muntinga et al.,
2011), o primeiro nivel de contacto — “consumir” — para além de incluir a visualizagdo do
conteudo e o ato de copiar o link de acesso ao mesmo, em alguns dos Stories ultrapassa
o que lhes é inerente. Como se pode constatar no video representado pela figura 6,
sobreposto a imagem estd identificado o perfil @palais. O utilizador ao clicar nessa
identificacdo pode navegar diretamente até a conta do Instagram que |lhe corresponde.
Igualmente inserido pelas funcionalidades dos Stories, o video que abre este destaque
(figura 7) aponta Paris como a cidade onde ocorreu o evento. Similarmente ao exemplo
referido anteriormente, carregando nessa “etiqueta de localizacdo” acede-se a um
mapa que especifica o local mencionado. Assim sendo, o Instagram facilita e permite o
consumo de conteudo em rede, onde a informacdo se expande de uma forma rapida e
dindmica a outros perfis e conteldos. Para além disto, enquanto nos videos do IGTV é
possivel manipular a experiéncia de observacdo (andar para a frente e para tras), este
formato de publicacdo ndo oferece esse controlo. Portanto, se o utilizador estiver
interessado em ver os Ultimos segundos do video, tem de esperar até ao fim. Caso queira

fazer pausa, a solucdo é manter o dedo em contacto com o ecra.

Reagdes rapidas

202D

L

@ Enviar mensagem

A (0] E

QIWIEIR|TRYJUL I JO]P
A|S|DJFIGJH]J]K]L

*

| N
[ X
| O
<
|

NM &

123 @ ¢ espago enter

Figura 8: Screenshot relativo as reagoes
através de emojis.

Quanto ao segundo nivel — “contribuir” — se o consumidor deslizar o dedo no

ecrd (de baixo para cima) acede a uma lista de emojis (figura 8) através da qual pode
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reagir ao conteudo. Reagdo essa que é notificada a marca. Adicionalmente, pode enviar
uma mensagem em formato escrito, de video ou fotografia. Caso decida proceder a esta
interacdo é automaticamente aberta uma conversa de chat com o perfil da empresa.
Todas estas contribui¢cdes sdo feitas de forma privada e direta, ou seja, apenas a
empresa tem acesso as reacdes e mensagens enviadas. Além disto, como é
exemplificado na figura 9, o Instagram dispde de ferramentas que permitem aos
utilizadores participar no conteldo. No Story da figura 9 e como acontece em vdrios,
através das configuracdes de publicagdo foi adicionado uma “etiqueta” de votagao.
Contudo, o voto sé é possivel ser feito nas primeiras vinte e quatro horas em que o
conteludo esta online, sendo por esse motivo que na figura ja s6 estdo visiveis as
percentagens. Fora esta funcionalidade, a plataforma disponibiliza aos Instagram Stories
ainda outras, como a presente na figura 10. Estas capacidades, intrinsecas ao Instagram,
permitem as marcas demonstrar interesse em envolver os utilizadores, dando-lhes a
possibilidade de expressar os seus gostos e opinides. Logo, o consumidor tem mais
espaco de contribuicdo para com o conteiudo havendo uma comunica¢cdo nos dois

sentidos.

@ Enviar mensagem | ) e @ Enviar mensagem

Figura 9: Screenshot do 29 Story da Figura 10: Screenshot do 312 Story da
Feira Maison et Objet onde é visivel Feira Maison et Objet onde é visivel o
o uso de uma “etiqueta” de votagao. uso de uma “etiqueta” de

participagao.
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A respeito da “Interagdao com o utilizador”, como ja foi referido e também se
verifica em muitos destes Stories, a comunicagdo direta para a camara torna evidente
gue o conteudo é criado a pensar no, e para o utilizador. No Story que abre este
destaque (figura 7) a host recebe os espectadores e convida-os a acompanha-la pelo
evento ao dizer “Let’s discover together new trends for 2020”. Portanto, é desde o inicio
que a ligagdo entre os dois lados do ecra é estabelecida. Ao longo dos Stories a anfitria
desloca-se pelos diferentes stands onde mostra artigos e explica tendéncias, dicas e
outros topicos relacionados com decoragdo e design de interiores para 2020 (figuras 11,
12 e 13). Enquanto as novas tendéncias sdo mencionadas, ha produtos que sdo
destacados e que subscrevem o que os individuos e as legendas referem. Por exemplo,
no video representado pela figura 13 o discurso envolve-se com a demonstracdo de um
artigo que serve de exemplo ao que é explicado. Portanto, o formato audiovisual
permite que a interagdo por parte da host seja multifacetada. Fora isto, a comunicagado
é feita em Inglés, o que, contrariamente a grande parte do contetdo publicado no perfil
espanhol da Westwing, permite que o publico se estenda para |4 das barreiras da lingua

espanhola.
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Figura 11: Screenshot do 32 Story  Figura 12: Screenshot do 82 Story Figura 13: Screenshot do 282 Story
da Feira Maison et Objet onde ha da Feira Maison et Objet onde ha da Feira Maison et Objet onde ha
a jungdo de comunicagdo oral a jung¢do de comunicagdo oral ajungdodecomunicagdooralcom
com comunicagao escrita. com comunicagao escrita. comunicagao escrita.

puedes combinar o
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Ainda relativamente a interagdo com o publico esta pode trabalhar em conjunto
com os mecanismos de contribuicao oferecidos pelo Instagram. A figura 10 é exemplo
dessa dindmica. O espectador, através das imagens em movimento, testemunha a acado
desempenhada pelo sujeito. Adicionalmente, péde expressar a sua adoragao pelo
produto através da participacdo na “etiqueta” existente. Além deste, as figuras 14 (Story
composto por uma fotografia) e 15, que dizem respeito a dois Instagram Stories
respetivamente sequenciais, também evidenciam esta caracteristica. Na figura 14 o
conteudo é criado em volta de uma caixa de comentarios onde é proposto ao utilizador
adivinhar o que produto em maos. Posteriormente, através do video, é desvendado que
se trata de um banco (figura 15). Portanto, nestes casos a interagao que existe do sujeito
em camara para o espectador acontece através da juncdo das potencialidades do video

com as funcionalidades do Instagram.

¢Adivinas qué es?
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Figura 14: Screenshot do 149 Story da Figura 15: Screenshot do 159 Story da
Feira Maison et Objet onde é visivel o Feira Maison et Objet que responde a
uso de uma “etiqueta” de interacdo criada pelo Story retratado
participacdo. na figura 14.

Paralelamente a tudo o que tem sido analisado, a “presenca do texto” nestes
Stories enumera os bullet points do que estd a ser dito e mostrado. No entanto,

enquanto a comunicacdo oral é transmitida em inglés, o texto — adicionado diretamente
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na aplicagdo do Instagram - estd em espanhol. Isto permite que os utilizadores
espanhdis, que ndo conseguem acompanhar tudo o que é dito em inglés, tenham a
possibilidade de entender algumas informacdes e tendéncias chave. Por outro lado, se
nao perceberem espanhol convém consumirem o conteddo com o dudio, caso contrario
grande parte da informacdo é perdida. Contrariamente aos videos da seccdo IGTV
descritos acima, estes Instagram Stories, por serem compostos por contetdo publicado
exatamente como foi filmado, correspondem a definicdo que levou a idealizacdo do
indicador de “conteudo organico”. Em cada um dos videos presentes neste destaque
ndo ocorreu nenhum processo de edicdo para além da adicdo das identifica¢des, gifs,
emojis, “etiquetas” e texto, feitas diretamente na aplicagcdo. A sensacdo de continuidade
e mudanga de planos é quase que transmitida através da divisdo do contelddo em
diferentes Stories. Como se passar de um Instagram Story para o seguinte fosse a
presenca de um corte entre dois planos. Portanto, nestes videos é transmitida uma
comunicagdo e imagem mais cruas, organicas e proximas da realidade, assimilando-se

ao género de publicagdes didrias que grande parte dos consumidores produz e partilha.

Rematando a andlise dos videos deste destaque, maior parte do conteldo
transporta em si informagdes e pedagogias relacionadas com a area de interesse a
empresa que, por conseguinte, abrange também aquilo que interessa aos seus
consumidores. Neste processo de partilha de conhecimentos, para além da
“informacdo”, o “entretenimento” é entregue através da forma como a comunicacgdo é
feita e de como o utilizador se relaciona com os tépicos. Logo, os indicadores baseados
em Miller (2017) sdo transmitidos através do conjunto de caracteristicas que compde os

videos.

V. 4. DIY - IG Story

No Verao de 2019 chegou a receita do cocktail de margarita de toranja e coco ao
Instagram da Westwing (perfil alemdo), publicada através de treze Stories.
Posteriormente, foi salva no destaque Rezepte, do qual fazem parte muitas outras

receitas. A figura 16 é referente ao video que marca o inicio da receita.
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Este DIY”> apresenta todos os ingredientes necessarios a confecdo do cocktail,
ensina o processo e exibe, em primeiro plano, um artigo de loja. Portanto, os videos
demonstram um tutorial onde, camufladamente, se publicitam produtos. Sendo assim,
dentro destas caracteristicas e tendo em conta o quadro da categorizagdo patente no
artigo de Costa-Sanchez (2017), o tipo de video a que este conteudo corresponde é ao
de “produto e/ou servico”. Como se pode observar nas figuras 17 e 18 os elementos no
fundo da imagem ndo sdo iguais. Enquanto na figura 17 se pode ler “enviar mensagem”,

na 18 lé-se “ver mais”.

Rezepte 17sem

«Tequila

«Grapefruitsaft

® «Limettensaft

Enviar mefRsagem

) 53

Figura 16: Screenshot do 12 Figura 17: Screenshot do 39 Figura 18: Screenshot do 62
Story do DIY. Story do DIY onde é visivel Story do DIY onde é visivel
“enviar mensagem”. “ver mais”.

Abrangido esta observagdo aos treze Instagram Stories que compde este DY, a
distincdo, feita intencionalmente por parte da empresa, apresenta-se de forma
intercalada ao longo dos videos. Enquanto uns tém uma funcionalidade, outros tém
outra. Consequentemente, o consumo e contribuicdo dos utilizadores apresenta

divergéncias devido a presenca de diferentes configuragdes.

75 Sigla para “Do it Yourself”
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No que diz respeito ao indicador “consumir” a visualizagdo do video e a cépia do
link de acesso ao destaque processam-se da mesma maneira em ambos. Contudo, nos
Instagram Stories que contém a opc¢ao “ver mais”, a captacdo de informacao por parte
do utilizador pode estender-se além do conteddo desse Story. Respeitando o
movimento indicado pela seta (deslizar o dedo de baixo para cima), navega-se
automaticamente para a pagina web da sec¢dao de copos e bar da WestwingNow.
Portanto, os videos que disponibilizam esta funcionalidade dao a oportunidade ao
consumidor de aceder e consumir informagao externa a contetdo para la do que esta
disponivel no video. Prosseguindo com o indicador “contribuir”, os videos que permitem
a navegacdo as paginas web retiram qualquer possibilidade de contribuicdo do
espectador. Ou seja, os Stories com a opc¢ao “ver mais” ndo permitem o envio de
mensagens e reacdes através da lista de emojis, contrariamente ao que acontece nos
Stories que tém as funcionalidades da figura 17. No caso deste DIY o bloqueio de

contribuicdo verifica-se em quatro videos.

Relativamente a “interacdao com o utilizador” ndo ha nenhum comportamento
gue interaja e comunique diretamente com o espetador, contrariamente ao que ja se
verificou em conteddo analisado anteriormente. Ha a presenca de um sujeito que
concretiza a receita, mas a forma como o video foi produzido levou a que ndo fosse
necessario um discurso por parte do mesmo para se transmitir a informacdo. O foco
deste conteudo ndo é criado em volta do que é dito, mas sim do que é feito e mostrado.
E por esse motivo que as componentes visuais presentes nestes Stories, isto &, as
imagens em movimento e a “presenca do texto”, sao os elementos essenciais e
unicamente necessarios para adquirir por completo o que estd a ser feito. A dindmica e
relacdo que a edicdo do video criou entre os movimentos, os ingredientes e o texto foi
construida de forma a tornar o conteudo cativante, simples e rdpido de ver e aprender.
A poés-producdo implementa nos videos uma agilidade e facilidade diferente do que
acontece na vida real. Por exemplo, qualquer individuo demora mais tempo a fazer este
cocktail do que aquilo que os Stories fazem parecer. Portanto, estes videos ndo verificam

o indicador de “conteudo organico”.

Este tutorial, para além de informar os consumidores sobre os produtos em loja,

especialmente nos Stories com a funcionalidade do “ver mais”, verifica também o
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indicador de “ensinamento” e “entretenimento” porque mostra e ensina ao consumidor
a conce¢ao de uma receita onde o interesse do espectador pode ser cativado pelo
tdépico, pela decoracdo do cendrio, pelos produtos, pela dindmica entre os elementos
visuais, e pela curiosidade e vontade em adquirir conhecimentos e acompanhar a receita

até ao fim.
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Conclusao

Os objetivos do presente estudo foram entender quais as caracteristicas
intrinsecas e consequentes das redes socias que, em conjunto com as potencialidades
do video, vieram entregar as empresas novas abordagens e relagdes com os
consumidores. De maneira a analisar um caso pratico, recorreu-se a analise, na rede
social Instagram, de quatro projetos de video publicados pela firma onde a autora fez o
seu estdgio. A investigacdo e andlise tedrica recaiu em dois formatos de publica¢do:
Instagram Stories (presentes nos destaques) e Instagram TV (IGTV). Em ambas as formas
de publicacdo verificam-se funcionalidades e capacidades trazidas pelas interagdes

digitais ao conteuddo audiovisual.

Relativamente a revisao bibliografica, é importante evidenciar os trabalhos de
Muntinga, Moorman e Smit (2011) e de George Ritzer (2014, 2015) - por vezes em
conjunto com outros autores (2010, 2012) - por descreverem as a¢les e capacidades
gue compdem os consumidores da Era Digital. Sobre fatores dai consequentes,
destacam-se os estudos de Loureiro (2019) e Leenders (2002). Fora estes, Hajli et. al
(2017), Pulizzi (2012) e Zeljko et al. (2018) referem-se a formas de comunicagdo e
interagdo que se verificam, atualmente, entre as marcas e os consumidores. Um outro
autor imprescindivel a este estudo é Holt (2004, 2016), que além de apresentar e
explicar a importancia das Crowdcultures, revela-se insatisfeito com a forma como

muitas marcas comunicam com os consumidores.

Relativamente ao uso do video pelas marcas no ambiente digital realcam-se os
contributos de Mowat (2018), O’Hara et al. (2007) e Pera e Viglia (2016). Enquanto
O’Hara et al. (2007) mencionam os comportamentos de individualidade e coletividade
que podem surgir dos contextos nos quais o video é visualizado, Pera e Viglia (2016)
debrucam-se sobre as potencialidades que o video, enquanto meio para contar
histérias, tem na criacdo de uma relagdo com o consumidor. Ainda ao longo do terceiro
capitulo, hd que salientar Costa-Sanchez (2017) pela sua contribuicdo sobre
caracteristicas que as marcas podem implementar na sua comunicacdo digital através

das imagens em movimento.

76



1. De que forma é usado o video para aproximar o espectador ao contetido?

Nos exemplos analisados acima, sdao facilmente identificadas algumas
carateristicas que compdem o video e que o tornam relevante para a comunicagao das
marcas. O uso do texto, do som e das imagens em movimento oferece um leque de
formas através das quais a comunicacdo pode ser diversificada: comunicacdo oral,
comunicagdo escrita e comunicagao gestual (ndo apenas linguagem gestual, mas o uso
do movimento em geral.) Ao longo dos quatro projetos analisados anteriormente estdo
patentes alguns exemplos relativamente a estas formas de comunica¢dao que, em
conjunto, disponibilizam uma experiéncia mais completa ao espetador em relacdo a
outros formatos, como podcasts ou textos de blog. Por exemplo, nos Instagram Stories
referentes ao “DIY” o uso do movimento criado pelas maos do sujeito (em relacdo aos
alimentos e objetos) e a presenca do texto, guiam o espetador ao longo dos videos.
Tendo em conta a forma como a comunicac¢do gestual e escrita se entreligam, ndo hd a
necessidade de recorrer a comunicacao oral. Adicionalmente, a musica esta presente
como reforco a experiéncia estética, ndo transmitindo informacao, mas contribuindo
para o entretenimento. No video “WESTWING COLLECTION - Launch Event” a
comunicacao oral é fortemente suportada pelas legendas. Obviamente que, neste caso,
ha a obrigatoriedade de o utilizador entender alemao para conseguir processar toda a
informacgao. Contudo, fora a selecao do publico alvo, o facto de o conteldo escrito
acompanhar a comunicacdo oral (ex: “Launch Event”), ou substitui-la totalmente (ex:
DIY) relaciona esta andlise com os estudos de O’Hara et al. (2007): os contextos em que
os consumidores veem os videos parecem ser levados em consideracdao na produgao
dos mesmos. Por exemplo, se a visualizacdo destes conteldos ocorrer num espaco
publico onde o espectador, durante uma experiéncia individualista, se depara com a
incapacidade de recolher informacdo através dos sentidos auditivos, a conjugacdo das
diferentes formas de comunicacdo soluciona essa incapacidade. Portanto, em
comparacdo com outros formatos, o video oferece uma maior interacdo sensorial,

podendo comunicar através de elementos distintos.

Juntamente a estes aspetos, o conteldo audiovisual € um formato que concede
aos consumidores a exploracao de diferentes tdpicos e categorias, permitindo as marcas

responder as preferéncias dos seus seguidores. Neste sentido, o artigo de Costa-Sanchez
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(2017) foi importante para identificar as categorias que constituem o conteudo presente
em cada um dos projetos analisados: “experiéncia”, “identidade”, “informacao atil” e
“produto/servigo”. Para além disto, como foi mencionado em “Em casa com Stefanie
Giesinger”, em “WESTWING COLLECTION - Launch Event” e no DIY, as potencialidades
trazidas ao video através das diversas etapas de producdo tornam-no apelativo,
dinamico e interessante ao olho do espectador. A captagdao de imagens em diferentes
perspetivas, os movimentos de cdmara, a manipulacdo que acontece no trabalho de

edicdo, conferem uma liberdade criativa a este formato.

Por ultimo, mas ndo menos importante, o video é apontado por Mowat (2018),
Pera e Viglia (2016) como uma fonte de persuasdo com a capacidade de alterar
comportamentos nos consumidores. Adicionalmente, e ndo especificamente apenas
sobre o conteudo audiovisual, Leenders (2002) e Zeljko et al. (2018) referem o poder do
contagio social e dos influenciadores digitais, respetivamente. Transpondo estas ideias
para videos como “Em casa com Stefanie Giesinger” e “WESTWING COLLECTION -
Launch Event” pode concluir-se que existem carateristicas favordveis a ocorréncia de
processos que possam influenciar ou implementar decisGes de aquisicdo nos

consumidores.

2. Que funcionalidades e ferramentas disponibiliza o Instagram para que os

videos sejam mais interativos?

Como foi observado nos videos analisados, e indo ao encontro de alguns tépicos
enunciados na revisdo de bibliografia sobre as potencialidades das redes sociais e as
caracteristicas do consumir digital, existem funcionalidades presentes no Instagram que
integram o espectador no conteudo e o tornam mais apelativo. Durante a visualizagao
dos videos, os itens que se sobrepdem aos mesmos proporcionam aos consumidores
um papel ativo numa comunicagdo que acaba por ocorrer em mais do que um sentido.
Tendo em conta os Instagram Stories e os IGTV analisados, verifica-se que a aplicacao
cede ao consumidor uma diversidade de a¢Ges que o envolvem e que, em alguns casos,
tém repercussdes em outros utilizadores, como acontece, por exemplo, nas partilhas de

conteudo e na troca de comentarios.

De uma forma geral, as acdes e interagdes que foram identificadas nos videos do

capitulo anterior sdo as seguintes: consumo visual e auditivo; gostos; comentarios;
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partilhas; navegac¢do a outros conteudos e informagdes (como contas, localizagdes e
paginas web); envio de mensagens privadas; reacdes através de emojis; participagao no
conteudo através de “etiquetas” disponibilizadas por ferramentas inerentes ao
Instagram e manipulagdo do tempo de visualizagdo do video. Para além disto,
previamente a publicacdo do conteldo, o Instagram permite ainda a adicdo de texto e
outros elementos atrativos (como gifs e emojis). Como parte destas funcionalidades,
nos Instagram Stories da feira Maison et Objet é bastante visivel o esforco por
desenvolver uma comunicagdo interativa com o publico através das ferramentas

disponiveis nesta rede social.

De forma a rematar a resposta, a referéncia a experiéncia de estagio revela-se
importante porque durante o processo de idealizagdo do conteddo muitas destas
funcionalidades eram tidas em conta a priori. Logo, as redes sociais permitem que,
atualmente, o conteldo seja desenvolvido a pensar num didlogo — que, de facto, pode

existir — entre as marcas e o publico digital.
3. Quais as maiores diferengas entre o video em formato de IG Story e os IGTV?

Para além de permitir a publicacdo de videos e fotografias, o Instagram da ainda
a possibilidade de escolha quanto ao formato em que se publica. Neste estudo, que se
foca no conteudo de video, foram analisados dois desses formatos: Instagram Stories
(presentes nos destaques) e Instagram TV. Independentemente de ambos fazerem
chegar as comunidades digitais imagens em movimento, apresentam caracteristicas
distintas que levam as marcas a optar por um ou por outro. As interacdes mencionadas
na resposta a questao numero dois, ndo ocorrem de uma forma homogénea em ambos.
Logo, cabe as empresas saber o tipo de comunicacdo e interacdo que melhor vai ao

encontro dos seus objetivos, para que se possam desenvolver estratégias a esse favor.

Relativamente as diferencas entre os |G Stories e os IGTV, estas foram as que se

observaram no processo de andlise e durante o estagio:

e Enquanto os IG Stories estdo diretamente disponiveis na pagina de
apresentacdo de cada perfil, os videos IGTV sdo acessiveis através de um

separador, também presente nessa pagina;
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e Os videos IGTV, ao contrdrio do que acontece com os Instagram Stories
gue ndo forem salvos nos destaques, nao desaparecem da plataforma ao final
de vinte e quatro horas;

e Enquanto o conteddo no IGTV pode conter até uma hora de video, cada
Story sé permite a publicacdo de videos até quinze segundos;

e As mensagens enviadas através dos Stories sdo privadas, enquanto os
comentdrios aos videos IGTV sdo publicos, permitindo a troca de opinides e
interagOes entre utilizadores;

e Nos Instagram Stories, ao contrario dos IGTV, é possivel adicionar
algumas das funcionalidades de interacdo que ficam sobrepostas ao video, como
as “etiquetas” de participacado, as identificacdes de perfis e localizacdo, o texto e
os gifs. A funcionalidade “ver mais” é também exclusiva a este formato;

e Nos videos IGTV pode manipular-se a experiéncia de visualizacdo, o que
ndo se verifica nos Instagram Stories;

e Quando se aglomeram vdrios |G Stories num mesmo destaque, se se
quiser consultar o ultimo, tem de passar, obrigatoriamente, por todos os outros.
Este inconveniente, que ndo permite um acesso facilitado a visualizagdo de um

determinado Story, ndo acontece no material disponivel nos IGTV.

4. Que vantagens podem as empresas retirar da publicagdo deste tipo de

conteudo no Instagram?

O Instagram, como uma rede social, tem presentes em si os niveis de interacao
recolhidos por Muntinga, Moorman e Smit (2011) na tipologia COBRA, ou seja,
consumir, contribuir e criar. No que toca ao conteudo publicado pelas marcas — como é
o caso dos videos analisados acima -, através dos comentarios deixados pelos
utilizadores, pelas mensagens privadas recebidas, pela participacdo dos utilizados nas
funcionalidades adicionadas aos Stories, as empresas ficam a par dos interesses,
preferéncias e motivacdes que impulsionam o0s comportamentos dos seus
consumidores. Contudo, as interagdes que resultam deste contacto ndo sdo a Unica
forma que as firmas tém em prestar atencdo ao seu publico. Como Hautz et al. (2014)

transmitem no seu artigo, as redes sociais sdo, em grande parte, constituidas por UGCs
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e pelo e-WOM. Logo, como uma corrente de comunicagdo, é fulcral as empresas
estarem a par da informagdo e conteudo que circula entre os utilizadores das suas
comunidades. Portanto, para que este fluxo de informacao seja o mais positivo possivel,
convém que as firmas se empenhem em interagir com as suas brand communities,
inspirando-as e valorizando os seus interesses. Por exemplo, os videos analisados detém
capacidades para inspirar e influenciar os consumidores a adquirir bens.
Consequentemente, devido a efeitos de contdgio social mencionados por Leenders
(2002), esses utilizadores podem acabar por partilhar as suas aquisi¢des no Instagram,
através das quais mencionam a marca (quer seja por simples afinidade ou por vontade
em evidenciar a sua compra). Daqui surge um UGC que, consoante os contextos, pode

gerar e-WOM favordvel a empresa. E assim sucessivamente.

Portanto, através desta plataforma, as marcas reiinem condicGes para estudar o
seu publico alvo, melhorar a sua comunicac¢do através da construgado de estratégias que
respondam as motivacdes dos seus seguidores, aumentar o contacto com as brand
communities, desenvolver a confianca e lealdade dos seus consumidores e, por

conseguinte, melhorar o desempenho das suas vendas.

Contudo, independentemente das potencialidades intrinsecas as interacdes
digitais, € importante ter em conta as opinides referenciadas por Douglas Holt
relativamente a necessidade de comunicar através do modelo Cultural Branding (Holt,
2004; Holt, 2016). E certo constatar que, atualmente, se vive numa realidade propicia
aos facilitismos trazidos pelas redes sociais. Todavia, como Holt menciona (2016), o
mundo esta em constate mudanca e é fulcral as marcas formularem uma identidade
coerente e estruturada que ndo se veja obrigada a sofrer reformulacdes consoante as
alteragdes que ocorrem na sociedade. Especialmente no ambiente digital, onde a
renovacdo de conteldo é um processo constante. Segundo ele, o importante é as
empresas encontrarem um equilibrio entre o uso das plataformas para direcionar e
distribuir o conteddo e o desenvolvimento e implementacdo de estratégias que

entreguem significado e personalidade as empresas (2016).

As maiores dificuldades deste estudo, que aborda alguns tdpicos ainda
relativamente recentes, para além de ter sido encontrar artigos que se tenham

debrugado sobre o recente aumento do video marketing nas plataformas digitais foi,
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sem duvida, a selecao de material para analise. A efemeridade do conteido em que se

sustentam os Instagram Stories tornou esta escolha complicada e arriscada.

No que diz respeito a pesquisas futuras, considerando os argumentos de Holt,
pode tornar-se relevante explorar as consequéncias que o continuo aumento de
producdo de conteudo por parte de individuos das Crowdcultures pode vir a ter para o
futuro da comunicagao das marcas. Caminhamos para uma sociedade em que todos os
individuos terdao oportunidade de se tornarem macro e micro influenciadores. Qual sera
o estado do marketing de influenciadores digitais quando a sociedade chegar a esse
ponto? Conseguiram as marcas suportar esses custos e ainda assim chegar ao seu
publico através das redes sociais? Para além disto, uma outra sugestdo de pesquisa
debruca-se sobre o facto de as redes sociais poderem estar a contribuir para um
consumidor que, cada vez mais, assenta as suas necessidades de aquisicdo segundo
sentimentos de comparacado e afirmacgdo social. Estard a presenga do consumismo nas
plataformas digitais a contribuir para um ser humano cada vez mais individualista e

materialista?
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Apéndices

Apéndice 1: Conteudo analisado

924436862073265/

Formato de Perfil do Data de
Videos Hiperligagdo
: Publicacao Instagram Publicacao
“Em casa com https://www.instagram.c
13 de abril de
Stefanie IGTV @westwingde | om/tv/BwL 100IIDD/?igs
2019
Giesinger” hid=dk5pjaa0irrx
“WESTWING https://www.instagram.c
16 de maio de
COLLECTION — IGTV @westwingde | om/tv/BxhavTkl86b/?igsh
2019
Launch Event” id=1g260ezlrbei7
https://www.instagram.c
om/s/aGlnaGxpZ2h00jE4
Feira Maison et MDUSNDIwMzYAMTY2NT Setembro
IG Story @westwing_es
Objet Y5?igshid=chs8okokdz2t& 2019
Story _media id=2129087
676712113220
https://www.instagram.c
DIy IG Story @westwingde | om/Stories/highlights/17 Junho 2019

Fonte: autoria prépria

91



https://www.instagram.com/tv/BwL_I0OIIDD/?igshid=dk5pjaa0irrx
https://www.instagram.com/tv/BwL_I0OIIDD/?igshid=dk5pjaa0irrx
https://www.instagram.com/tv/BwL_I0OIIDD/?igshid=dk5pjaa0irrx
https://www.instagram.com/tv/BxhavTkl86b/?igshid=1q260ezlrbei7
https://www.instagram.com/tv/BxhavTkl86b/?igshid=1q260ezlrbei7
https://www.instagram.com/tv/BxhavTkl86b/?igshid=1q260ezlrbei7
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDU5NDIwMzY4MTY2NTY5?igshid=chs8okokdz2t&story_media_id=2129087676712113220
https://www.instagram.com/stories/highlights/17924436862073265/
https://www.instagram.com/stories/highlights/17924436862073265/
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Anexos

Anexo 1: Tabela de tipologias de videos apresentada por Carmen Costa-Sanchéz

Type of Subtype Objective Platforms Topic

video

Product/ Product/Catalogu Demonstration of Web, Product/service.

Service e/Service products, audiovisual

services, or channel, Social
catalogues. media.
Conversion.
Unboxing Demonstration of Web, Product.
products. audiovisual
Conversion. channel, Social
media.
Demonstration Demonstration of Web, Product/service.
products. audiovisual
Conversion. channel, Social
media.
Tutorial Demonstration of Web, Product.
products. audiovisual
Useful channel, Social
information. media.
Lead capture.
Conversion.
After-sales
services.

Experience Testimonial Brand trust. Web, Customers’
audiovisual experiences.
channel, Social Professionals’
media. experiences.

Influencer Brand trust. Web, Influencers’
audiovisual experiences.
channel, Social
media.

Useful Informative Specialised Web, Specialised in

Information  branded content  information. audiovisual the business

Useful channel, Social area or
information. media. related
Brand trust. activities.

Webinars Specialised Audiovisual Specialised in

information. channel, Social the business
Useful information. media. area or related
Training. activities
Brand trust.

Identity Current affairs Brand trust. Web, Diverse,
Empathy. audiovisual corporate.

channel, Social
media.

Corporate social
responsibility

Brand trust.
Empathy.

Web,
audiovisual

Environment,
social and
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channel, Social economic

media. action.
Advertising Positive image of Web, Diverse,
the brand and its audiovisual material (price)
products/services.  channel, Social or intangible
media, factors.
television.

Fonte: Artigo Online Video Marketing Strategies. Typology by Business Sector da autoria com
autoria Carmen Costa-Sanchéz (2017)
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Anexo 2: Screenshot da pagina de apresentacdo do perfil @westwingde
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Anexo 3 : Screenshot da se¢do IGTV do perfil @westwingde
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