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Resumo:

As redes sociais e 0 seu numero de utilizadores tem vindo a crescer exponencialmente
ao longo do tempo, principalmente junto de utilizadores mais jovens. Sendo a Geragéo
Z uma forgca motora da economia atual, € importante que as marcas/empresas realizem
estratégias de contetdos que ressoem com 0s gostos e preferéncias desta geracdo. Esta
geracdo tem gostos e preferéncias que a distenge das demais geracbes, assim, €
importante que os conteudos a serem publicados nas redes sociais vao de encontro a
estas, para que haja uma maior conexdo junto desta geracao, levando assim a melhores

resultados por parte das marcas/empresas.

Deste modo, esta investigagdo pretende indagar as estratégias de contetdo utilizadas nas
redes sociais TikTok e Instagram, com o intuito de perceber a sua efetividade junto da
Geracdo Z. Considerando que as redes sociais possuem um papel central na vida dos
jovens nascidos entre 1996 e 2010, este estudo analisa as preferéncias, comportamentos

e expectativas deste grupo demogréafico em relagdo ao contetdo nas redes sociais.

Para este estudo foi utilizada uma metodologia quantitativa, assim como uma
ferramenta de recolha de dados primarios, um questionario online. A amostra desta

investigacao é ndo probabilistica por conveniéncia (N=134).

Como principais resultados, conclui-se que das varias estratégias de contetido a que
impacta a Geracdo Z é o Storytelling. Este estudo é relevante para a tomada de decisGes
das marcas que pretendam melhorar as suas estratégias de Social Media Marketing

direcionadas para a Gen Z.

Palavras chave: Marketing Digital, Estratégias de Contelido, Marketing de

Conteudo, Geragédo Z, Redes Sociais, Social Media Marketing



Abstract:

Social networks and their number of users have grown exponentially over time,
especially among younger users. As Generation Z is a driving force in today's economy,
it is important for brands/companies to develop content strategies that resonate with this
generation's tastes and preferences. This generation has tastes and preferences that set it
apart from other generations, so it is important that the content to be published on social
networks meets these, so that there is a greater connection with this generation, thus
leading to better results for brands/companies.

In this way, this research aims to investigate the content strategies used on the social
networks TikTok and Instagram, in order to understand their effectiveness with
Generation Z. Considering that social networks play a central role in the lives of young
people born between 1996 and 2010, this study analyzes the preferences, behaviors and

expectations of this demographic group in relation to content on social networks.

For this study, a quantitative methodology was used, as well as a primary data
collection tool, an online questionnaire. The sample of this research is non-probabilistic

by convenience (N=134).

The main results show that of the various content strategies, the one that most impacts
Generation Z is Storytelling. This study is relevant for brands wishing to improve their

Social Media Marketing strategies aimed at Gen Z.

Key words: Content Strategies, Content Marketing, Generation Z, Social Media,
Social Media Marketing
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CAPITULO - INTRODUCAO




A sociedade atual é a mais conectada ao mundo digital, sendo moldada constantemente
pelas plataformas online, pois determinam tendéncias, definem a forma como a
informacg&o é consumida e estabelecem conexdes. Nesta sociedade dindmica, a Geragdo
Z, nascida entre 1996 e 2010 mais especificamente (Fromm & Read, 2018), é um
publico-alvo apetecivel para as marcas, pois caracteriza-se pela naturalidade com que
navega nas plataformas digitais, concretamente nas redes sociais. As redes sociais
disponibilizam vérias opgdes para comunicar o contetdo. O marketing de contetdo nas
redes sociais, emerge como a ferramenta essencial para as marcas conectarem-se com
esta audiéncia de forma auténtica. Saber quais as redes sociais eleitas por esta geracao,
quais os formatos e estratégias preferidos e qual o conteddo que considera relevante
torna-se imprescindivel para as empresas definirem uma estratégia de marketing de
conteddo eficaz. Uma marca ao compreender verdadeiramente essas escolhas tem
oportunidades maiores para criar relacdes envolventes, auténticas e duradouras com a
Gen Z. Dado que existe um grande nimero de redes sociais, neste projeto seré estudado
de forma minuciosa a relacdo entre as estratégias de conteldos nas redes sociais e a
Geracdo Z. O mais recente estudo da YPulse (2023), da a conhecer quais séo as redes
sociais que a Geracdo Z mais utiliza na Europa. Neste estudo, 79% dos inquiridos
responderam que o TikTok é a rede social que mais utilizam, seguidamente o Instagram
com 71% dos inquiridos a dar esta resposta. O TikTok e o Instagram possuem uma
natureza dindmica que ressoa com a Gen Z. As marcas ao apostarem em estratégias de

conteddo nestas redes sociais tém oportunidades maiores de envolver esta geragao.

Relevancia do Estudo

A Geragdo Z representa 25% da populacédo global e possui uma influéncia de compra de
7 mil milhGes de ddblares (Saldanha, 2023). Assim, entende-se 0 qudo fundamental é
para 0 sucesso das estratégias de marketing, que as empresas entendam como devem
conectar-se com esta geracdo nas redes sociais. Esta geracdo possui caracteristicas e
comportamentos que a distingue de outras, sendo necessario té-las em consideracao
nestas mesmas estratégias de conteddo. De forma geral, esta geragdo, por ter nascido na
era digital, ¢ mais consciente das novas tecnologias, ou seja, as abordagens tradicionais
de marketing poderdo ndo ressoar com este publico. E essencial que as empresas
compreendam esta geracdo, para que seja possivel desenvolver estratégias que se
alinhem com as preferéncias da Gen Z de forma a persuadir este puablico. Os
2



consumidores modernos séo cada vez mais descridos com as mensagens de marketing
tradicionais. A Geragdo Z valoriza cada vez mais a transparéncia, a honestidade e
ligacBes reais com as marcas. Estes querem envolver-se com as marcas como individuos
e ndo apenas como consumidores (Emiliani, 2023). Deste modo, é importante perceber

como deve ser criado conteudo para conquistar a sua lealdade.

Motivac6es do Tema

A escolha deste tema manifestou-se da combinacdo de interesse pessoal e de uma
analise critica do mercado atual. Verifica-se frequentemente contetudos publicados por
marcas nas suas redes sociais que ndo ressoam com a Geragdo Z, mesmo quando esta
geracgdo é o seu publico-alvo. Assim, despertou curiosidade e uma vontade de investigar
mais a divergéncia entre o que as marcas/empresas oferecem e o que a Gen Z procura.
Conseguir contribuir para uma maior eficiéncia das estratégias de contetdo utilizadas

nas redes sociais para esta geracdo, € uma motivacao crescente.

Objetivos Gerais e Especificos

Com o presente estudo pretende-se identificar as estratégias de conteldos mais

relevantes nas redes sociais direcionadas a Geragao Z.
Como obijetivos especificos deste estudo tem-se:

Identificar as caracteristicas mais relevantes do perfil da Geragdo Z;
Identificar as redes sociais mais utilizadas pela Geragéo Z;
Identificar os formatos de conteudo preferido pela Geragdo Z nas redes sociais;

Identificar o tipo de contetdo preferido pela Geracdo Z nas redes sociais;

o~ w0 D

Evidenciar as caracteristicas mais relevantes da Geragdo Z para a personalizacéo

das estratégias de marketing;

6. Avaliar as estratégias utilizadas pelas marcas nas redes sociais para atingir a
Geracdo Z;

7. Analisar de que forma as marcas podem criar contetdo com o qual a Geracao Z

se identifique.



Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo de mestrado divide-se em seis capitulos. O primeiro capitulo deste
estudo, foca-se no enquadramento tedrico, que fornecera uma base tedrica e literaria
solida a investigacdo. Neste ponto serdo explanados e aprofundados os conceitos
fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa, como o marketing digital, o
marketing de conteddo, a Geracdo Z, as redes sociais e social media marketing. No
segundo capitulo é apresentado o modelo de investigacdo e as respetivas hipdteses de
investigacdo construidas com base nos constructos do modelo de investigacdo. O
terceiro capitulo detalha a metodologia de investigacdo escolhida, sendo que foi optado
pela realizacdo e aplicacdo de um questionario. Neste capitulo € apresentada a estrutura
do questionario e a justificacdo desta escolha. No quarto capitulo sdo apresentados 0s
resultados obtidos na recolha de dados através do questionario. E também neste capitulo
que é apresentada a discussdo dos mesmos. No capitulo das conclusdes, aborda e
destaca-se as principais ilagcbes da pesquisa, sendo que s&o relacionados os resultados
aos objetivos iniciais. Ainda neste capitulo, sdo fornecidas dicas praticas para
profissionais de marketing e possiveis direcdes para futuras pesquisas. Para concluir, €
apresentado o capitulo das referéncias bibliograficas, que compila as fontes citadas ao
longo desta investigacdo, demonstrando, assim, a integridade do trabalho realizado.



CAPITULO | —ENQUADRAMENTO TEORICO




Neste capitulo sdo analisados os principais fundamentos e conceitos tedricos inerentes
as estratégias de contedo nas redes sociais, tendo como objetivo a construgdo de uma
base tedrica forte que suporte a investigagéo.

1 Marketing Digital

1.1 Conceito e Evolucgéo

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital é a forma de atingir os
objetivos de marketing através da aplicacdo de tecnologias e meios digitais. O
marketing digital pode, também, ser conhecido como "Online marketing", "Internet

marketing" ou "Web marketing" (Desai, 2019).

O marketing digital, na préatica, inclui a gestdo das diversas formas de presenca online
de uma empresa, como 0s websites, paginas nas redes sociais, e-mail, publicidade
online, marketing nos motores de pesquisa, entre outros. A boa gestdo desta presenca
online ajuda a atingir os objetivos de aquisi¢do de novos clientes e o desenvolvimento

de uma boa relagdo com os mesmos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Risteska, 2023).

O marketing digital tem vindo a adaptar-se aos avan¢os tecnoldgicos que tém ocorrido
ao longo dos anos, desde a producdo do primeiro computador, passando pela criagdo da
Internet, da criacdo dos web browsers, do surgimento das redes sociais, entre outros.
Pela primeira vez, nos inicios da década de 90, foi utilizado o termo “marketing digital”.
A primeira campanha de marketing digital foi realizada pela revista “Wired”, no dia 27
de outubro de 1994, que colocou o primeiro banner eletrénico numa péagina web. Esta
campanha foi um verdadeiro sucesso, sendo que 44% das pessoas que viram o anincio
acederam ao banner online (Birzu, 2023). Mas foi a partir de 2000, que o marketing
digital comecou a desenvolver-se de forma extremamente rapida. Desde esta data, as
empresas comegaram a comercializar-se de forma diferente. Desde esta altura, o
marketing digital tem evoluido constantemente, com o aparecimento dos motores de
busca, das redes sociais, dos dispositivos mdveis e de outras tecnologias. Na atualidade,
0 marketing digital € uma peca fundamental de qualquer estratégia empresarial, que
permite que as marcas comuniquem com os seus clientes de forma mais eficaz e que se

adaptem as suas necessidades em tempo real (Weng, 2023).



1.2 Canais de Marketing Digital

A sociedade atual é a que mais tempo dispensa na Internet. Segundo o DataReportal
(2023), o tempo médio diario despendido na Internet, em Portugal, em 2023, é de
07h37m. Assim sendo, as empresas devem aproveitar este panorama para promover as
suas marcas através de canais digitais, assegurando que os seus esforcos de marketing
tém mais possibilidade e probabilidade de chegar aos seus atuais e potenciais clientes.
Para Risteska (2023), os canais digitais sdo extremamente importantes para 0

crescimento dos negocios. Os canais digitais que a mesma enumera sao:

e Search Engine Optimization (SEO) — ¢ o método de aprimoramento da
classificacdo nos principais motores de pesquisa com o intuito do aumento de
trafego online;

e Search Engine Marketing (SEM) — € a técnica de utilizar publicidade online
paga para aumentar a visibilidade de um website nos motores de pesquisa
(SERPS):

e Pay Per Click Advertising (PPC) — é um método de publicidade online, em que
as empresas atuam como anunciadores, sendo que a empresa so paga pelos seus
anuncios quando uma pessoa clica neles. O PPC permite a empresa definir o seu
orcamento, escolhendo o montante que melhor se adequa ao seu negocio;

e Social Media Marketing (SMM) — concerne a utilizacdo de redes sociais para
promover produtos ou servicos. Ao utilizar as redes sociais, as empresas tém
mais probabilidade de construir relagGes estaveis com os seus clientes;

e Marketing de Conteudo — centra-se na criacdo e distribuicdo de contetdos
relevantes e valiosos para o seu publico-alvo;

e Marketing de Influéncia — da-se quando as empresas recorrem a pessoas com
um grande numero de seguidores nas suas redes sociais, mais conhecidos como
Influencers, para promoverem as suas marcas e produtos;

e Marketing de Afiliados — é uma relacdo comercial entre empresas, que decorre
da promocdo de produtos ou servigos em troca de uma comisséo pelo trafego
emergente;

e E-mail Marketing — permite as empresas o envio de conteldos promocionais

por correio eletrénico diretamente para 0s seus potenciais clientes;



Mobile Marketing — € uma estratégia que tem como intuito interagir com um
determinado publico por meio de dispositivos moveis;

Marketing de Realidade Aumentada e Realidade Virtual — é uma forma
emergente de marketing digital, que envolve a utilizacdo dos novos aspetos da

tecnologia para atrair clientes.

1.3 Vantagens da Utilizacdo do Marketing Digital

As vantagens do marketing digital para as empresas sdo numerosas (Solntsev et al.,

2023). Segundo Veleva e Tsvetanova (2020) as vantagens do marketing digital séo as

seguintes:

Alta interatividade — o marketing digital permite uma comunicacéao interativa
com 0s consumidores;

Ultrapassa limitagdes e barreiras geografica — possibilita as empresas de
comunicarem com 0S Seus potenciais e atuais clientes, venderem
produtos/servigos e criarem parcerias em qualquer parte do mundo em tempo
real;

Resposta rapida as necessidades dos utilizadores — cria oportunidades de
resposta mais rapida as necessidades dos utilizadores;

Mensurabilidade de resultados — os resultados das campanhas de marketing
sdo mais rapidamente e facilmente mensuraveis, ajudando os profissionais da
area a analisar o comportamento dos consumidores;

Facilita a segmentacdo dos clientes — ajuda as empresas numa melhor
segmentacdo das mensagens que pretendem transmitir;

Personalizacdo das mensagens — proporciona a criacdo de ofertas individuais
com base nas informacgbes recolhidas online, acrescentando valor aos
consumidores, pois permite responder aos seus desejos;

Conveniéncia para o0s consumidores — atualmente, os consumidores
conseguem efetuar compras a partir de casa, devido as novas tecnologias, pois
0S mesmos conseguem obter informacgdes mais detalhadas sobre os produtos ou
Servigos que possuem interesse;

Maior alcance através das redes sociais — permite as empresas chegar a um

maior nimero de utilizadores através da utilizacdo das redes sociais;
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e Investimento reduzido — o marketing digital requer menos investimento em
comparacdo com o marketing tradicional,

e Aumenta o trafego para os websites das empresas — através de anuncios
online, publicacdes e outras estratégias é possivel criar maior envolvimento dos
utilizadores com o conteddo fornecido. Assim, o interesse pelos

produtos/servigos aumenta e em consequéncia as vendas também.

2 Marketing de Conteudo

2.1 Conceito e Origem

Segundo Pulizzi e Piper (2023) o marketing de contetido € o processo comercial e de
marketing para criar e distribuir contetdos valiosos e apelativos para atrair, adquirir e
envolver um publico-alvo claramente definido e compreendido, com o objetivo de
impulsionar uma acdo lucrativa por parte do cliente. O marketing de conteddo baseia-se
na agregacdo de valor a vida do consumidor de forma relevante, educando-o sobre a
marca (Hollebeek & Macky, 2019). Com o marketing de contetdo, as empresas em vez
de apresentarem o0s seus produtos ou servigos, utilizam uma estratégia que fornece
conteddos Uteis aos seus potenciais e atuais clientes para os ajudar a resolver 0s seus
problemas (Bly, 2020; Nayak, 2021). Segundo Dilys et al. (2022), o resultado mais
importante do marketing de contetido é o valor que 0 mesmo acrescenta, sendo que este
pode ter outros efeitos positivos, como a atracdo dos clientes e o reconhecimento da

marca.

O inicio do marketing de contetdo remonta a 1895, quando John Deere langou a revista
“The Furrow” com o intuito de educar os seus clientes, agricultores, a tornarem os seus
negocios mais rentaveis através da utilizacdo de uma determinada marca de tratores.
Acredita-se que esta foi a primeira estratégia de marketing de contetido. Esta revista
continua em circulacdo até hoje - esta esta disponivel em 12 linguas e presente em 40
paises - sendo considerada a revista com maior circulagdo em todo o mundo
relativamente a area da agricultura (Balestrin & Fernandes, 2022). Segundo Lima
(2021), existem quatro pontos a destacar sobre esta primeira estratégia de contetdo.
Primeiramente, a autora defende que a empresa de John Deere foi a primeira a entender

que para alcancar o seu publico era necessario dar informac&o, dar conhecimento e dar



possibilidades de sucesso numa area de grandes obstaculos. Em segundo, identifica que
0 objetivo principal da estratégia nunca passou por vender produtos de forma direta,
dando uma licdo importante as empresas sobre a importancia do Inbound Marketing. O
terceiro ponto em destaque foca-se na adaptabilidade da revista, ou seja, a publicacdo
manteve-se atual aos novos tempos e aos novos publicos, dai durar até aos dias de hoje.
Por ultimo, a empresa, ao partilhar histdrias e transmitir conhecimentos conseguiu criar
um sentimento de orgulho, admirag&o e respeito por parte do seu publico e isto traduz-

se na fidelizacdo dos clientes da marca.

Em 1900, surge outra estratégia semelhante, a marca de pneus Michelin langa o “Guia
Michelin”. Este guia, consistia de dicas de manutencdo dos veiculos e dicas de viagem
(Lima, 2021). Podera néo ter sido a primeira estratégia de marketing de conteldo, mas é
sem davida, uma das mais conhecidas e que mais impacto gera até aos dias de hoje, isto
porque as tdo famosas estrelas Michelin representam atualmente a mais alta distin¢do na
referéncia de restaurantes. Um exemplo mais recente, a Lego, criou a revista “Brick
Kicks”, onde associaram os brinquedos a contetidos educativos e pedagogicos. (Lopes

& Casais, 2022).

2.2 Marketing de Conteudo e o Funil de Vendas

De acordo com a Hubspot (2023), o marketing de conteddo é uma forma Unica de
comunicagdo. As empresas devem ter em mente que as pessoas tém necessidades
diferentes nas diferentes fases do funil de vendas. Para garantir que o conteldo satisfaz
uma necessidade em cada fase, deve-se pensar no funil de conversdo. No topo do funil
(TOFU), o objetivo é criar consciéncia sobre a marca através do conteddo. Nesta fase, o
publico-alvo até poderad saber que tem um problema, mas ndo tem a certeza como 0
pode resolver. O conteudo TOFU deve ser criado com a consciéncia de que deve atrair
0s potenciais clientes para os ajudar a compreender melhor o seu problema especifico,
apresentando-lhes uma solugdo. Quando um potencial cliente passa para o meio do funil
(MOFU), ¢ porque esta a considerar o produto ou servi¢o. Deste modo, o contetdo do
MOFU deve ajudar a construir um relacionamento com estas pessoas, pois € nesta fase
que estas compreendem o seu problema e comecam a considerar opgdes. Assim, 0
contetdo deve educé-los sobre a solugdo e demonstrar como é que esta atende as

necessidades exclusivas. O contetdo do fundo do funil (BOFU) ajuda o potencial
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cliente a tomar uma deciséo e a converter. Assim, o contetdo BOFU deve facilitar o
teste de um produto, a percecdo e compreensédo do precgo e a realizacdo de uma compra.
O contelido que converte deve impulsionar a acdo e criar um sentido de urgéncia
(Hubspot, 2023; Sheridan, 2019).

2.3 Estrategia de Marketing de Contetido

Uma estratégia de marketing de conteudo deve ser considerada como uma extensdo da
marca e ndo como uma s6 campanha. Este deve ser percecionado como um produto da
marca, que deve ser produzido de forma continua para que seja possivel alcancar o
objetivo pretendido (Lima, 2021). A atracdo da utilizacdo de estratégias de marketing de
conteddo por parte das empresas resulta do baixo investimento e do crescimento
organico (Paes, 2022). Segundo Vinerean (2017), o marketing de conteudo € o pilar que
ajuda a conquistar a confianga do publico-alvo. Para a autora existem quatro elementos
que uma estratégia de marketing de contetdos deve ter para desenvolver e manter a
confianga numa organizacéo: partilha de valores com o cliente; interdependéncia (valor

mutuo na relacdo); comunicacdo de qualidade; comportamento ndo oportunista.

Existem varios passos a ter em consideracdo quando se esta a elaborar uma estratégia de
marketing de contetdo. Primeiramente, é necessario encontrar o publico que se pretende
atingir, visto que se torna complicado e ineficaz criar contetdo que funcione para um
vasto numero de segmentos. Em vez disso, é mais eficiente a escolha de um publico
principal. Para o identificar é imprescindivel analisar dados, como dados
sociodemogréaficos, desejos, interesses e necessidades. Apos, é necessario detalhar os
aspetos do nosso publico-alvo, definindo uma ou mais personas. Outro ponto a
considerar na elaboracdo de uma estratégia de marketing de conteddo é a definicdo de
objetivos SMART. Os objetivos SMART devem ser especificos, mensuraveis,
atingiveis, realistas e com um intervalo temporal determinado (Content Marketing
Institute, 2022; Hubspot, 2023). Os objetivos mais comuns do marketing de contetdo
passam por aumentar a notoriedade da marca; construir uma relacdo baseada na
confianga com o publico-alvo; atrair novas leads; resolver os problemas relacionados
com a baixa audiéncia; criar a necessidade de um produto especifico; desenvolver a
lealdade do cliente; testar uma ideia de produto/negdcio; criar uma audiéncia (Baltes,

2015; Vinerean, 2017). De seguida, € essencial definir os key performance indicators
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(KPIs) para os objetivos SMART. Os KPIs sdo dados quantificaveis que devem ser
utilizados para mensurar o desempenho real em comparagdo com o0s objetivos
anteriormente definidos (Content Marketing Institute, 2022; Hubspot, 2023). Alguns
dos KPIs mais utilizados focam-se na medicdo do trafego do website, dos seguidores
nas redes sociais, das subscri¢bes, das mencdes realizadas por clientes ou parceiros, da
taxa de conversdo, da taxa de abandono do carrinho de compras, entre outros. (Baltes,
2015).

Em seguida, é fundamental definir os tipos de contetdo que serdo utilizados e 0s seus
principais formatos. Visto que, os contetdos podem ser apresentados em muitos tipos e
formatos, é importante realizar a escolha acertada para o sucesso de uma estratégia de
marketing de conteudo (Bly, 2020). Uma boa pratica, € a realizacdo de uma anélise da
concorréncia de modo a entender quais sdo as tendéncias no setor de atuacdo da
empresa/marca. Os tipos de conteldo sdo as grandes categorias de conteldo que se
planeia produzir — por exemplo, publicagdes em redes sociais — e os formatos de
conteldo sdo os métodos especificos de um tipo de contetdo — como por exemplo,

videos, historias, lives, fotos (Content Marketing Institute, 2022).

O passo seguinte envolve a decisdo de quais 0s meios e canais a utilizar, pois o publico-
alvo esta cada vez mais disperso em plataformas diferentes. Ainda neste passo, é
necessario estruturar a cadéncia de publicacdo. Um grande desafio das organizacdes,
mas também a maior vantagem competitiva, € compreender onde é que os seus publicos
estdo inseridos e, assim, conseguir construir e manter relacfes duradouras, estaveis e de
confianga com 0s mesmos. Existem quatro tipos de canais e meios, segundo 0 modelo
POSE: Paid media, Owned media, Shared media e Earned media. As Paid media séo
canais e meios que exigem um pagamento pela divulgacdo de contetdos — é o caso da
televisdo, radio, jornais, outdoors, banners em websites de terceiros, entre outros. As
Owned media s&o os canais e meios geridos por uma organizagdo, sendo que ajudam a
contar a histéria de uma marca da maneira que esses queiram que seja contada. Estes
acabam por ser 0s Unicos meios e canais completamente controlados pela empresa, sao,
por exemplo, os websites, 0s blogs e aplicacdes desenvolvidas pelas mesmas. As Shared
media sdo, no seu sentido lato, as redes sociais, como TikTok, Instagram, Facebook,
X/Twitter, entre outros. Os Earned Media sdo canais e meios que de forma voluntéria e

espontanea publicam os contetudos de uma organizagéo, por exemplo, quando um jornal
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ou publisher publica uma noticia sobre uma determinada empresa. E denominado de

Earned media, pois a organizacdo conquista esta divulgacdo (Lopes & Pereira, 2022).

Definir o orcamento de uma estratégia de marketing de contetdo, também, é um passo
fundamental. Para definir um orcamento é necessario ter em consideracdo o tipo de
contetdo que serd criado e 0s canais em que sera partilhado. Fatores como a aquisicao
de plataformas/softwares de elaboracdo de conteido e o recrutamento de pessoas
especializadas na area (como copywriters e designers) deverdo ser tidos em
consideracdo na elaboracdo de um orcamento. Por Gltimo, € fulcral analisar e medir os
resultados, para que caso seja necessario, se realize alteragdes para melhorar os esfor¢os
de marketing de conteido (Content Marketing Institute, 2022; Hubspot, 2023).

2.4 Tipos de Conteudos e Formatos

Para Dilys et al. (2022), as organiza¢Ges comunicam 0 seu contetido para o publico,
cada vez mais, por via do espaco digital, assim, este defende que os contetdos digitais
continuardo a ser atrativos. As organizacGes que utilizam marketing de contelddos
empregam Varios tipos e formatos de conteldo para aumentar a consciencializagdo dos
clientes relativamente a sua marca e aos seus produtos/servicos. Os tipos e formatos de
conteddos a utilizar numa estratégia de conteddos podem variar bastante, dependendo
do publico-alvo, do setor de atuacéo e dos objetivos definidos (Febrian et al., 2021). Os
tipos de contetidos existentes e mais utilizados nas estratégias de marketing de contetdo
sdo blogues, redes sociais, videos, infograficos, documentos técnicos, estudos de casos,
webinars, e-mail newsletters, websites, podcasts, ebooks, aplicacdes moveis, motores de

pesquisa, guias e kits (Dilys et al., 2022; Febrian et al., 2021; Vinerean, 2017).

Dado que este projeto se foca no estudo das redes sociais preferidas da Geracéo Z, seréo
apenas apresentados os formatos de conteudos referentes a estas. Assim, os formatos
possiveis de conteddo no Instagram sao reels, lives, publicacGes fixas no feed e historias
(laides, 2022). No TikTok os formatos disponiveis sdo os videos (com a possibilidade
de duracéo de 15s, 60s ou 10min), fotos, lives, historias e texto.
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2.5 Content Marketing Matrix

A Content Marketing Matrix € uma representacdo grafica que foi criada com o intuito
de categorizar os contetdos em duas dimensdes principais, a inten¢do do contetdo em
si, que compreende os contetidos de entretenimento e de inspiracdo, e 0 objetivo do
contetido, que abrange os contetdos de educacdo e de inspiracdo. Assim, formam-se
quatro quadrantes diferentes, como € possivel observar na Figura 1. Estes quadrantes
representam um tipo de contetdo que pode ser usado nas varias fases da jornada do
cliente (Chaffey, 2024).

Matriz de Marketing de Conteudo

|euoioow3

Viralizagdo

Histérias de
Sucesso

Podcast Eveiilos

Social Media

Noticias

Calculadora @

E-mail

Reviews

Copywriting

|euoioey

EDUCAR

Awareness Compra

Figura 1 - Content Marketing Matrix

Fonte: Diego Ivo (2024)

A intencdo do conteudo, como j& mencionado, abrange 0s conteddos de entreter e
inspirar. Os conteudos que entretém tém como foco chamar a atengdo do publico-alvo
através da diversdo e envolvimento, como por exemplo jogos, quizzes, videos virais,
entre outros. Os conteidos inspiracionais tém o propdsito de motivar o publico a agir ou
pensar de forma diferente, pelo uso de historias e discursos inspiradores, casos de

sucesso, entre outros. (Chaffey, 2024).
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O objetivo do conteudo pode ser educar ou convencer. Os contetidos educativos
oferecem ao publico-alvo informagfes praticas e Uteis para ajuda-los a resolver um
possivel problema ou entdo aprender algo novo. Isto é realizado através de blogs
educacionais, whitepapers, webinars, tutoriais, entre outros. Os contetdos que
tencionam convencer pretendem persuadir o pablico a tomar uma decisdo, como por
exemplo, comprar um produto ou subscrever um servigo, usando demonstracfes de

produtos, estudos de caso, promogdes, entre outros. (Chaffey, 2024).
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3 Geracao Z

A Geracdo Z ou Gen Z ¢, atualmente, a segunda geracdo mais jovem (McKinsey &
Company, 2020), nascida entre a segunda metade da década de 1990 e o ano de 2010,
entre 1996 e 2010 mais especificamente (Fromm & Read, 2018). Em Portugal, e
segundo o DataReportal (2024), a Geragdo Z é composta, aproximadamente, por 1,64

milhdes de pessoas, representando cerca de 16% da populacdo portuguesa.

Os comportamentos de todas as gerag0es sao moldados pela forma como estas
cresceram. A Gen Z foi a primeira geracao a crescer com a internet como parte da vida
quotidiana (Yadav & Rai, 2017), por este motivo, sdo conhecidos por “nativos digitais”
(Stylos et al., 2021). Esta geracdo cresceu durante as mudancas mais profundas do
século, num mundo com internet, computadores, smartphones, redes sociais, entre
outras. (Dolot, 2018). A Geracdo Z é considerada dispar de todas as gera¢cfes anteriores,
visto que sdo considerados mais realistas e que sdo 0s que mais desconfiam dos media e
das empresas. Deste modo, é importante que as organiza¢Ges reconhecam a importancia
de se prepararem para esta geracao (Scholz & Rennig, 2019).

A Gen Z é denominada de “We Generation”, — ao contrério dos Millennials que sdo
denominados de “Me Generation” — por pretender realizar mudangas no mundo, por ser
uma geracdo motivada, inovadora, atenciosa e compreensiva. A Gen Z é realista, mas
sonhadora e esforca-se para tornar 0 mundo ao seu redor num lugar melhor. A
valorizacdo da expressao individual e a ndo identificacdo com rotulos sdo alguns dos
valores que a Geracdo Z defende. Esta geracdo acredita no poder do dialogo sobre o
conflito e admite que a sua voz é tdo importante como a de grandes entidades, como
governos ou associagOes. (Cain et al., 2022). Estas questdes globais s&o importantes
para esta geracdo, pois cresceram durante uma crise econdmica, com a defesa e
discussdo de temas como a igualdade, diversidade e questdes ambientais, entre outras
causas. A interconexao digital desempenha um papel importante neste contexto, uma
vez que, desde muito novos, puderam ver individuos a lutar pelas suas causas na
Internet, sendo que atualmente é algo que esperam por parte das empresas. A Geracéo Z
tem consciéncia ambiental e social. Isto deve-se ao desenvolvimento das suas
competéncias online, que tornaram esta geracdo mais informada sobre o que as
empresas podem fazer e estdo a fazer para tornar o mundo um lugar melhor (Bergh &
Behrer, 2016).
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A interacdo nas redes sociais representa uma parte consideravel do comportamento de
socializacdo da Gen Z. Esta ligacdo com o virtual ajuda muitos jovens a ultrapassar
certas dificuldades psicolégicas e emocionais que encontram na sua vida offline
(Alvarez et al., 2019; Yadav & Rai, 2017). Dai ser uma geracdo altamente adaptavel ao
mundo digital (Dolot, 2018), que n&o visualiza a tecnologia como um instrumento, mas
sim como uma parte da sua vida (Bergh & Behrer, 2016). Por este motivo, adotam uma
abordagem mais pragmatica para lidar com a interacdo social (Cain et al., 2022). Por
outro lado, a ansiedade social e o isolamento social tém impacto no comportamento da
Geracdo Z online, influenciando a sua vontade de partilhar informacdes pessoais. Estes
podem levar ao sentimento de excluséo social e ao desejo de aceitacdo social, fazendo
com que esta geracdo tenha a necessidade de partilhar mais informacgdes pessoais online
para obter aprovacdo dos seus pares, construir relacdes e melhorar a perce¢cdo do seu

valor relacional e aceitacdo (Lyngdoh et al., 2023).

Para além de terem crescido com a tecnologia, esta geracdo cresceu também com o
multitasking. Muitas vezes, esta geracdo é criticada pela sua capacidade de atencao
reduzida. Contudo, ndo é uma geracdo que tenha falta de concentracdo, isto porque, na
realidade, sdo os seus cérebros que estdo a adaptar-se mais rapidamente ao mundo
digital, ao contrério de outras geracbes. A Geracdo Z estd familiarizada com o
bombardeamento excessivo de informacdo, pelo que, fez com que os seus cérebros se
tenham adaptado a processa-la a mesma velocidade. Esta geracdo adquiriu a capacidade
de filtrar contetdos em janelas temporais de oito segundos ou menos (Fromm & Read,
2018). No estudo elaborado por Dolot (2018), a prépria Geragdo Z declarou ndo ser
facil concentrar-se e memorizar informacgdes a longo prazo, devido a utilizacdo de

aplicacdes em multi-tasking.

O fear of missing out (FOMO) é outra caracteristica que representa a Geracao Z, isto
porque em comparacdo as geracgdes anteriores, a Gen Z tem um FOMO elevado nas suas
mentes (Bergh & Behrer, 2016). Reisenwitz e Fowler (2023) afirmam que FOMO é o
sentimento de ser deixado para tras, quando alguém vé 0s seus pares possuirem ou
experimentarem algo que parece gratificante e que esse individuo ndo possui ou ainda
ndo experimentou. O medo de perder algo € uma emoc¢do poderosa, com a qual muitos
individuos se debatem, especialmente os membros da Geracdo Z (Reisenwitz & Fowler,
2023).
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No estudo realizado por Torécesik et al. (2014), foram varias as conclusdes retiradas
sobre a Gen Z. Deste modo, a Geragdo Z valoriza a partilha de informagédo; valoriza a
confiangca em pessoas e em informagdo; avalia, questiona e critica tudo; s&o
pragmaticos; valorizam experiéncias.
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4 Redes Sociais e Social Media Marketing

4.1 Redes Sociais - Conceito e Evolugéo

As redes sociais englobam todas as plataformas e aplicacdes que possibilitam 0s seus
utilizadores comunicar entre si, partilhar conteddos, trocar ideias, conhecimentos e
opinides (Abraham, 2023). Basicamente, o objetivo principal das redes sociais é
conectar individuos. A Internet possibilita a distribuicdo de informagéo entre qualquer
pessoa, a qualquer lugar e a qualquer hora. Ja as redes sociais facilitam a partilha de
informacdo e comunicacdo com outros. De forma geral as redes sociais e a internet
promovem interacdo, esta pode ser entre individuos e marcas, individuos e individuos e
marcas com marcas. Assim, as redes sociais podem assumir diferentes fungdes, desde

informar, entreter ou vender (Gouveia, 2021).

As redes sociais passaram por um aumento significativo da sua popularidade em
meados da década de 2000, com o aparecimento do MySpace, Hi5, Facebook, entre
outros. (Gentzler et al., 2023). Porém, existiram mudancas rapidas na utilizacdo das
redes sociais, como por exemplo, o Hi5 e o MySpace, que em 2008 eram concorrentes
do Facebook, contudo em 2012, praticamente ja ndo tinham quota de mercado. A oferta
das redes sociais mudou significativamente na Gltima década. Por exemplo, no Twitter,
inicialmente, ndo era possivel a publicacdo de fotos ou videos, sendo que atualmente
mais de 50% do contetdo visualizado no Twitter inclui imagens e videos (Ortiz-Ospina
& Roser, 2019).

A forma rapida como a sociedade adotou 0 uso destas tecnologias, que sdo as redes
sociais, causou impacto significativo no mundo global. Atualmente, a forma como se
acede a noticias, como se protesta para exigir mudancas politicas, como se encontra
parceiros, como se compra, entre outras, sao influenciadas pelo uso das redes sociais
(Ortiz-Ospina & Roser, 2019).

Na contemporaneidade, a grande parte das plataformas de redes sociais oferece um
leque vasto de servicos e funcionalidades. Dos quais, as empresas podem utilizar
servigcos como a partilha, entretenimento, monetizagdo, entre outros, indagando os
indicadores de conhecimento da marca, feedbacks, vendas, opinides, entre outros antes
de abordarem o seu publico-alvo. Deste modo, € necessario a divisao por categorias das

redes sociais, pois ajuda a abordar grupos adequados, obtendo assim, melhores
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resultados de cada plataforma (Koukaras et al., 2020). De acordo com Gouveia (2021),
existem quatro tipos principais de redes sociais: redes sociais de relacionamento, redes
sociais de entretenimento, redes sociais profissionais e redes sociais de nicho. As redes
sociais de relacionamento tém como foco aproximar os utilizadores, ajudando-os a criar
lacos entre si — é 0 caso do Facebook e Instagram. As redes sociais de entretenimento
tém como principal objetivo a divulgacdo de contedido. E evidente que estas também
podem ser redes sociais onde os utilizadores se relacionam com amigos, marcas, familia
e desconhecidos — um bom exemplo € o TikTok e o Youtube. As redes sociais
profissionais, como o proprio nome indica, tém como propdsito ampliar a visibilidade
profissional — como é o caso do LinkedIn. Por fim, as redes sociais de nicho, séo
voltadas para publicos mais especificos — por exemplo, o Twitch.

4.2 Utilizacdo das Redes Sociais em Portugal

Segundo o DataReportal (2023), em janeiro de 2023, em Portugal, existiam 8,05
milhdes de utilizadores de redes sociais, representando 78,5% da populacdo portuguesa.
Os portugueses passam, em média, 2h25m do seu dia nas redes sociais. Em Portugal,
sdo varios os motivos pelos quais as pessoas utilizam as redes sociais. Os cinco motivos
que mais levam os portugueses a utilizar estas plataformas sdo: a possibilidade de
manter contacto com os seus amigos e familiares (61,4%); ocupar o seu tempo livre
(50,3%); ler novas historias (46,8%); encontrar inspiracdo para realizar e comprar coisas
(34,5%); encontrar conteudo (32,8%).

Em Portugal, e tendo em conta o DataReportal (2024), a Geracdo Z é composta,
aproximadamente, por 1,64 milhGes de pessoas, representando cerca de 16% da
populacdo portuguesa. A Geracdo Z ocupa, cada vez mais, 0 seu tempo livre nas redes
sociais, por isso, € necessario e vale a pena criar uma estratégia de redes sociais
adaptada para esta geragdo (Tordcsik et al., 2014). S8o varias as redes sociais existentes
na atualidade, porém para este projeto serdo apenas tidas em conta as duas redes sociais
mais utilizadas pela Geragdo Z. Deste modo, e segundo o estudo realizado pela YPulse
(2023), as duas redes sociais mais utilizadas pela Gen Z na Europa sdo o Tiktok — com
79% dos inquiridos a responder com esta rede social — e o Instagram — que possui uma

taxa de resposta de 71%.
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4.3 Rede Social TikTok

Inicialmente e antes de se passar a designar-se TikTok, esta rede social chamava-se
Musical.ly. Contudo, em 2018, a plataforma foi adquirida pela empresa ByteDance,

tendo sido ai que passou a denominar-se de TikTok (Geyser, 2019).

O TikTok foi rapidamente eleito como a rede social mais importante para a Geracao Z
para despender o seu tempo online. Redes sociais como o Instagram, Snapchat e Twitter
ja foram em algum momento as preferidas da Gen Z, mas atualmente, o TikTok reina
(Jerasa & Boffone, 2021). Para Wallaroo (2023), 60% dos utilizadores do TikTok sao
membros da Geracdo Z. Esta geracdo tem como preferéncia o TikTok muito devido a
forma como a plataforma promove a autenticidades, o humor autodepreciativo e a
idiossincrasia. Isto porque em grande medida, a estética do TikTok é confusa,
exagerada, cadtica e genuina, ao contrario dos concorrentes que propiciam uma Visdo
perfeita da realidade (Jerasa & Boffone, 2021)

O TikTok destaca-se pelas suas principais funcionalidades que sdo assistir e criar videos
apoiados de um vasto conjunto de ferramentas, como filtros, efeitos de green screen,
timers, transi¢Oes, entre outros. Outra funcionalidade apreciada é a interacdo entre 0s
utilizadores da aplicacdo, através de gostos, comentarios, duetos, partilhas e presentes.
O contetdo partilhado no TikTok caracteriza-se pela sua rapida duracdo, produgdo na

vertical e dudio de fundo (Ferreira, 2023).

O engagment do TikTok é dificil de quantificar, mas pode-se afirmar que € incrivel. Um
bom exemplo para explicar esta afirmagdo: a cantora Jennifer Lopez publicou 0 mesmo
video tanto no Twitter como no TikTok. A cantora tem 45 milhdes de seguidores no
Twitter e 5 milhdes de seguidores no TikTok, contudo, o video no Twitter teve apenas 2
milhGes de visualizagdes e no TikTok teve 71 milhdes de visualizagbes (Wallaroo,
2023).
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4.4 Rede Social Instagram

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, tendo sido lancado a 6 de
outubro de 2010. Nos seus primardios, esta tratava-se de uma rede social exclusiva para
0 sistema operativo 10S, da Apple, onde os seus utilizadores podiam partilhar
fotografias e videos apds a sua edicdo e aplicacdo dos filtros disponiveis pela app. Dois
anos depois, em 2012, a aplicacdo ficou também disponivel para o sistema operativo
Android. Com esta adaptacdo, a rede social cresceu significativamente em 2012, tendo

sido adquirida pelo Facebook nesse mesmo ano (Mattern, 2016; Silva, 2023).

Na atualidade, o Instagram ¢é uma plataforma onde é possivel a partilha de contetdo e
comunicacdo atraves da imagem e do video (Saha et al., 2021). No Instagram existe
uma vasta escolha de como os utilizadores podem partilhar o seu contetdo, desde
fotografias, videos, destaques, historias, reels e diretos. (Mattern, 2016).

E no Instagram onde acontece um maior nimero de interagdes entre marcas e 0s seus
consumidores. Alias, uma empresa que compartilhe uma publicacéo no Instagram sobre
um produto ou servico para venda, aumenta 7 vezes o retorno sobre as vendas (Ceyhan,
2019).

4.5 Social Media Marketing - Conceito

Social Media Marketing é um dominio valioso do marketing, que surgiu em conjunto
com as tecnologias de informacdo e comunicacdo. O facto de ter a capacidade de atingir
um vasto nimero de sujeitos num curto espaco de tempo, fez com que o Social Media
Marketing se tornasse numa poderosa ferramenta para comunicar novos produtos,
manter relagdes com os clientes e aumentar a brand awareness (Wirtz & Balzer, 2023).
Segundo Tuten e Solomon (2018), Social Media Marketing é a utilizacdo de canais,
softwares e tecnologias de redes sociais para criar, comunicar, fornecer e trocar ofertas

que agregam valor para os intervenientes de uma organizacao.
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4.6 Estratégia de Social Media Marketing

Li et al. (2021, p. 54) definem uma estratégia de Social Media Marketing como

“conjunto integrado de atividades de uma organizacdo que, com base numa avaliagédo

cuidadosa das motivacgdes dos clientes para a utilizacdo das redes sociais relacionadas

com a marca e na realizacdo de iniciativas deliberadas de engagement, transforma a

ligacdo as redes sociais e as interacbes em meios estratégicos valiosos para alcancar 0s

resultados de marketing desejados.”

Para Tuten e Solomon (2018) uma estratégia de Social Media Marketing deve consistir

nos sete passos seguintes:

1.

Anélise da situagdo - uma estratégia de Social Media Marketing deve comecar pela
realizacdo de uma pesquisa sobre o setor e mercado em que a empresa se insere, 0S
concorrentes e a categoria do produto/servico. Para além disso, deve-se realizar uma
analise SWOT da empresa para perceber os pontos relevantes do ambiente interno e
externo;

Definicéo de objetivos e orcamento - planeamento do que se espera atingir com a
estratégia e quais os recursos financeiros e humanos disponiveis para atingir esses
objetivos. Os objetivos devem ser de natureza SMART;

Tracar o perfil do publico-alvo - é fundamental definir o perfil do publico-alvo,
tendo em consideracdo as caracteristicas sociais, demograficas, geodemografias e
psicograficas.

Selecionar os canais e meios - depois de definir os objetivos e a audiéncia que uma
empresa quer atingir, é necessario escolher quais as redes sociais (poderéd ser uma
combinacéo de varias);

Criar uma estratégia de experiéncia - neste passo é importante identificar uma
mensagem criativa, ou seja, a definicdo da abordagem criativa que é utilizada ao
longo da campanha. Esta deve decorrer da declaragdo de posicionamento da marca,
uma declaracdo Unica que resume a posi¢do que a marca pretende manter na mente
do seu publico-alvo;

Estabelecer um plano de ativagdo - uma estratégia de redes sociais ndo &,
necessariamente, um evento com data de inicio e fim estabelecidas. A presenca de
marketing nas redes sociais de uma marca deve ser continua ao longo do tempo.

Certas organizac¢Ges optam por estratégias que estdo continuamente ativas nas redes
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sociais, pretendendo projetar uma presenca constante. Outras marcas optam pela
combinacdo de estratégias de curto prazo e presenca continua;

7. Executar e medir a estratégia — depois da estratégia ser implementada é
fundamental medir os resultados da mesma, pois os dados recolhidos fornecem

inputs para saber se € necessario manter, alterar ou melhorar a estratégia.

4.7 Social Media Marketing e Marketing de Contetdo

O marketing de contedo esta diretamente interligado com Social Media Marketing, isto
acontece, porque o contetdo criado tem de ser partilhado e publicitado nas diversas
plataformas de redes sociais para que seja possivel aumentar a visibilidade de uma
empresa junto de um grande publico. No seu inicio, as redes sociais eram usadas para a
conectar pessoas, porém esta perspetiva mudou com as evolu¢cdes no mundo dos
negocios. Estas evolugdes tornaram as redes sociais numa das ferramentas mais vitais
para uma estratégia de marketing. Atualmente, as redes sociais sdo utilizadas como uma
plataforma de comunicacdo bidirecional e como um facilitador do marketing de
conteddo (Ahmad et al., 2016; Vinerean, 2017).

Os consumidores estdo em constante interagdo com redes sociais, assim, permitem que
as empresas possam desenvolver estratégias de marketing de contedo nas redes sociais.
Estas estratégias sdo fundamentais para estreitar a relacdo com o seu publico, para
desenvolverem experiéncias valiosas para os seus consumidores e para melhorarem a
imagem da marca na mente do consumidor (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras,
2020).
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5 Estratégias de Contetdo nas Redes Sociais para atrair a Geragdo Z

Social Media Marketing é muito mais do que apenas publicar contetdos, € necessario
incluir estratégias solidas para alcancar resultados especificos. S&o varias as estratégias
que ajudam a atrair a Geragdo Z (Gotter, 2023; Singh, 2023): User-Generated Content,
Concursos/Giveaways, Marketing de Influéncia, Realidade Aumentada, Copywriting e

Storytelling.

5.1 User-Generated Content

O marketing apresenta gradualmente novos desafios e oportunidades para as marcas,
visto que as decisfes de compra sdo cada vez mais influenciadas pelas interaces nas
redes sociais. Deste modo, estamos a entrar rapidamente numa nova era de capacitacao
do cliente, em que os consumidores sdo cada vez mais capazes de influenciar
diretamente os resultados de marketing, contribuindo com o seu préprio contetdo
(Agarwal, 2020; Pinto, 2022).

O User-Generated Content (UGC) € definido como conteudo elaborado e partilhado
pelos utilizadores nas suas redes sociais sobre uma determinada marca. Estes contetdos
assumem varias formas, desde imagens, videos, criticas, testemunhos, entre outros.
Normalmente, os clientes e brand loyalists sdo a voz mais proeminente para obter UGC,
deste modo, muitas marcas aproveitam este conteldo organico nas suas estratégias,
republicando-o0 nos seus perfis (Ana & Instudor, 2019; Luca, 2015). E essencial pensar
no UGC como o worth-of-mouth dos tempos modernos. Um exemplo de UGC pode ser
a partilha de um unboxing no TikTok, como é possivel observar na Figura 2.
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Figura 2 - Exemplo UGC no TikTok
Fonte: TikTok da Dictado (2023)

A compra é um processo do quotidiano do consumidor, assim, a informacéo e a fonte de
informacdo tornam-se muito relevantes para que seja possivel tomar uma decisao de
compra. As redes sociais permitem aos consumidores interagir uns com 0S outros,
conseguindo assim aceder a informacdes, comentarios, classificagdes e criticas que
podem ajudar e influenciar a tomada de decisdo de compra. O conceito de UGC nas
redes sociais esta a alterar a forma como os clientes compram online. As avaliagdes dos
produtos feitas pelos utilizadores na internet antes da compra e a preocupacao dos
clientes com essas avaliacGes sdo 0 aspeto mais importante da comunicacao através das

redes sociais (Agarwal, 2020).

O UGC é uma estratégia importante porque os consumidores, especialmente a Gen Z,
procuram, cada vez mais, autenticidade das marcas. Para além deste beneficio, o UGC
ajuda a estabelecer lealdade a marca, ajuda a desenvolver a comunidade e aumenta as

conversoes e influencia as decisdes de compra (Beveridge, 2022).
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5.2 Concursos e Giveaways

Com o crescimento da Internet cada mais vez interativa, a integracdo do cliente esta a
tornar-se cada vez mais o foco das empresas. Concursos e Giveaways nas redes sociais
sdo taticas de marketing utilizadas pelas empresas para interagir com o seu publico e
aumentar o conhecimento da marca. Estes sé@o considerados uma forma especial de
lotaria, nos quais os participantes tém de realizar certas acdes — como criar, identificar,
seguir e partilhar — para terem a chance de conseguir ganhar um prémio. Este prémio
poderd ser um produto ou servico, uma experiéncia, uma viagem, entre outros.
(Schwehm & Prigge, 2022). Este tipo de estratégia é importante para as empresas
porgue ajuda-as a chegar a um publico mais alargado e a criar buzz em torno da sua
marca. Além de que, aumenta o numero de seguidores e gera leads e vendas. Também,

proporcionam uma oportunidade de recolher conteddo UGC (Global Owls, 2023).

Qv W

lycheeslicer DAY 2 §# of Lychee's giveaway

And today, we partnered with Anycubic for our Filament
lovers &

# Get a chance to win

- A Kobra 2 Pro 3D printer (with its Filament)

- One of the five Lychee Slicer BUNDLE Licenses (Pro Resin
and Filament Slicer)

T To enter the giveaway, follow these rules

- Follow @lycheeslicer Instagram account

- Follow @anycubicofficial Instagram account
- Like this post

This giveaway ends on Tuesday, December 26th at
11:59 pm CET. Winners will be contacted on Wednesday,
December 27th, by DM on Instagram by this account only!
(Be careful of fake accounts).

Good luck &

#lycheeslicer #lycheeslicerpro #3dprinting #giveaway
fchristmas #christmasgiveaway #merrychristmas
#merrylychee #3dprintinglife #3dprints #3dprinted
#phrozen #washandcure #resins #phrozenresin
Sy s #chr in #ichristm

I\N ((.UBK— #christmasgift #gifts

19 de dezembro - Ver tradugao

Figura 3 - Exemplo de giveway no Instagram

Fonte: Instagram lycheeslicer (2023)
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5.3 Marketing de Influencers

Devido a répida difusdo da internet, alguns intervenientes atraem uma audiéncia em
massa, construindo uma base de fas, sendo uma fonte confiavel para os seus seguidores.
Estes sdo denominados de influencers. O marketing de influéncia consiste na
colaboragéo entre um influencer e uma marca, com o intuito de comercializar os seus
produtos/servicos, melhorar o reconhecimento da marca ou divulgar informac6es sobre
a marca (Koay et al., 2021; Vrontis et al., 2021). O contetdo interativo compartilhado
pelos influencers impulsiona o conhecimento da marca pelos consumidores, porque
estes transportam a sua esséncia para as marcas, através de publicagdes visualmente
atraentes. Assim, os influencers séo considerados como uma das fontes mais influentes
(Koay et al., 2021). Os influencers ndo sdo meras ferramentas de marketing, mas sim
recursos de relacionamento social com 0s quais as marcas podem associar-se para

alcancar os seus objetivos de marketing (Liguori, 2022).

Existem varios niveis de influencers, que sdo frequentemente distribuidos em quatro

niveis com base no numero de seguidores que o influencer detém (Singer et al., 2023):

e Os nano-influencers possuem entre 1.000 e 10.000 seguidores;
e Os micro-influencers tém entre 10.000 e 100.000 seguidores;
e Os macro-influencers tém entre 100.000 e 1.000.000;

e Os mega-influencers possuem mais de 1.000.000 de seguidores.

Geralmente, o numero de seguidores reflete a capacidade do influencer para atingir
audiéncias. Porém, os nano ou micro-influencers sdo 0s que as marcas preferem
trabalhar, isto porque atuam num nicho de mercado, possuem um numero de seguidores

altamente dedicados ou existe uma percecdo de maior autenticidade.

Esta influéncia é frequentemente conquistada atraves da convicgdo do publico de que o
criador de conteidos € um recurso de informacao fiavel e auténtico. Os influenciadores
sdo valiosos para os profissionais de marketing e para as empresas porque, muitas
vezes, ttm um conhecimento profundo do seu publico e criam conteudos que lhes
interessam, o que levou a tendéncia do marketing de influéncia, em que as marcas
colaboram com os criadores de conteidos para promover conteidos de marca. Isto afeta
0 processo de tomada de decisdo do publico ao criar uma forte consciéncia do produto

ou servico que os influenciadores promovem (Singer et al., 2023).
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Magano et al. (2020) identificam quatro caracteristicas essenciais dos influencers:
autoridade, confianca, afinidade e autenticidade. A autoridade advém da energia, tempo
e dedicacgéo investidos pelo influencer num determinado tema que domina, sendo assim
respeitado nesse segmento ou comunidade. E importante ter confianca no que é dito
pelo influencer, assim, este deve informar-se bem e demonstrar autoconfianca. A
afinidade demonstra a ligacdo do publico com o influencer. A autenticidade é
fundamental no marketing de influéncia, sendo um dos maiores determinantes do
sucesso do influencer. Para os autores, a caracteristica mais importante de um

influenciador é a autenticidade que ele passa para 0s seus seguidores.

A Geragdo Z ndo quer envolver-se com empresas tanto quanto quer envolver-se com
individuos. Isto demonstra a importancia de apostar no envolvimento das marcas com
influencers (Liguori, 2022). As marcas beneficiam com critérios como a confianca e
autenticidade oferecidas por pessoas reais, partilhando contelddos reais com 0s seus
seguidores (Magano et al., 2020). Na Figura 4 é possivel observar um exemplo de

marketing de influéncia.

£ joanavaz_ &
Porto

joanavaz_ Para quem anda sempre com a casa atras tal
como eu, principalmente com um filho, ndo ha melhor no
que toca a espago que a carrinha CLA da Mercedes Benz
% e nem preciso de falar no conforto pois ndo? Bem,
parece que este ano néo preciso de nada no sapatinho
ahahah ¢+ @nasamotor_oficial #mercedesbenz #cla
#streetstyle

Ver todos os 66 comentarios

Figura 4 - Exemplo de Marketing de Influéncia

Fonte: Instagram Joana Vaz (2023)
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5.4 Realidade Aumentada

As tecnologias de Realidade Aumentada (RA) estdo atualmente a receber muita atengéo
por parte das marcas e dos consumidores. A RA completa a realidade, permitindo que o
utilizador veja o mundo real, com objetos virtuais sobrepostos ou compostos com o

mundo real (Scavarelli et al., 2021).

A RA no contexto de marketing esté a evoluir a ritmo acelerado. No decorrer da ultima
década, apareceram novos softwares e hardwares que proporcionaram que a RA
revolucionasse o mercado. As redes sociais e as marcas tém apostado, cada vez mais,
em ferramentas de marketing com base de RA, para criarem conteddos novos e
cativantes com esta tecnologia. Nas redes sociais as principais ferramentas que estdo a
ser desenvolvidas pelas marcas séo os filtros de RA. Os filtros de RA sdo interacdes
responsivas de base digital aplicadas ao rosto do utilizador ou ao ambiente circundante
para alargar ou alterar o que esta a ser visto no ambiente real (Ibafiez-Sanchez et al.,
2022). Estes filtros pretendem proporcionar valor experimental aos utilizadores,
permitindo o experimento virtual de produtos, como por exemplo maquilhagem
(Javornik et al., 2022). Um bom exemplo, € o filtro criado pela marca Fenty Beauty,
onde os utilizadores com a utiliza¢do do filtro podem perceber qual é a cor de base que

iguala a cor da sua pele, como é possivel verificar na Figura 5.
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Figura 5 - Filtro RA no TikTok da marca Fenty Beauty

Fontes: TikTok da Fenty Beauty

5.5 Copywriting

De forma geral, as redes sociais requerem que 0S Seus conteldos possuam uma
mensagem persuasiva. Assim, o Copywriting nas redes sociais refere-se ao método de
criacdo de conteudo escrito para fins de marketing de contetdo. Esta estratégia envolve
a elaboracdo de mensagens envolventes e persuasivas para a promocdo de um
determinado produto/servico de uma certa empresa junto do seu publico-alvo. O
objetivo do Copywriting é vender o valor real da marca, dos seus produtos e dos seus
servicos, sendo uma ferramenta fundamental para criar consisténcia da marca, atrair e
reter novos clientes e impulsionar as vendas. O Copywriting online implica que as
empresas lidem de forma direta com um publico vocal, ativo e atento as vendas e ao
marketing. Assim, as marcas devem identificar o seu publico-alvo previamente, para
garantir que a redacdo é mais eficaz. Além disso, € necessario um conhecimento
profundo das redes sociais, dos valores e mensagens da marca. Um copy eficaz nas
publicacOes de redes sociais, pode beneficiar as empresas a destacarem-se da sua
concorréncia (Kartsivadze, 2022; Sheriff et al.,, 2019). Criar um Copywriting
convincente requer criatividade para que 0 mesmo possa criar curiosidade no pablico
sobre um determinado produto, encorajando-o a saber mais sobre o produto e levando-o
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assim a realizacdo da compra (Jesslyn & Agustiningsih, 2021). Na Figura 6 € possivel

observar um exemplo de Copywriting.

ﬁ burgerkingportugal &

ESTEBIGKING®
VEGETAL VAI-TE
DEIXAR SEM

S@o tempos confusos.

Qv . W

burgerkingportugal Lancamos o novo #BigKingVegetal sem
carne que estd igualmente bom. ¢ %" 100% vegetariano.
100% confuso.

#BurgerKing #Novo

Figura 6 - Exemplo de Copywriting de uma publicagéo do Burger King Portugal

Fonte: Burger King Portugal (2023)

5.6 Storytelling

Storytelling nas redes sociais refere-se a utilizacdo de técnicas narrativas para transmitir
mensagens de uma marca, envolver o publico e criar ligagdes emocionais. Esta
estratégia envolve a elaboragdo e a partilha de histdrias persuasivas que toquem o seu
publico-alvo, com o intuito de evocar emog¢des, promover um maior envolvimento do
consumidor e fidelidade a marca. O Storytelling pode assumir varias formas, como
conteldos de video, narrativas com base de imagem e historias geradas pelos
utilizadores. O proposito desta estratégia € criar contetdo auténtico, relacionavel e
partilhavel que capte a atengdo dos utilizadores das redes sociais e 0s incentive a

interagir com a narrativa da marca e a promové-la (Coker et al., 2017).

Um Storytelling de sucesso depende da forma como se utiliza a linguagem. Palavras,
imagens e musica estdo entre os elementos mais importantes da narrativa. Estes podem
ser utiliza-los para causar um grande impacto, envolver os utilizadores ou afugenta-los.
O Storytelling é ideal porque liga as memdrias individuais e coletivas, por outras

palavras, com o Storytelling conseguimos organizar 0 nosso conhecimento e o do nosso
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mundo em sequéncias significativas e empaticas. Muitas vezes, as pessoas ndo se
lembram de todos os pormenores de uma histéria, mas lembram-se de como uma
historia as fez sentir (Mueller & Rajaram, 2022). Na Figura 7 é possivel observar um

exemplo de storytelling nas redes sociais.

@ o i 1196 985 visualizagdes
nike Common Thread | Episode 1: Ingrid & Alex, Narrated by
Serena Williams *

“Representation matters, and you can’t become something
that you don't see.” - @Ingridsilva

Together, a prodigy from Brazil who became the face of
modern ballet, and a young dancer in Florida uplifting
anyone who sees him move are united by a common
thread.

The first episode of the Common Thread series focuses on
representation in sport, with athletes Ingrid Silva and
(@alexanderrthomass showing the next generation what is
possible when we believe our passions cannot be limited,
and no barriers can hold us back. #UntilWeAllWin

@ : @serenawilliams
2: @childotu
Q Q v W Ver todos os 1 178 comentarios

This story begins with a prodigy from Brazil ¥

Figura 7 - Exemplo Storytelling da marca Nike

Fonte: Instagram da Nike (2023)
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CAPITULO Il - MODELO PROPOSTO DE INVESTIGACAO E
DEFINICAO DE HIPOTESES
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Para responder aos objetivos de investigacdo previamente estabelecidos, sdo formuladas
hipoteses com base num modelo conceptual do estudo. Este modelo é constituido por
um esquema orientador da estrutura tedrica, identificando os elementos que influenciam
0 tema em analise. Deste modo, 0 modelo proporciona uma forma l6gica de organizar e
integrar as diversas variaveis em estudo, permitindo a compreensédo da relacdo entre as

mesmas.

1. Modelo Proposto de Investigacéo

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), o modelo de anélise ou modelo conceptual é a
estrutura da concecdo tedrica, que tem como fim identificar os aspetos que influenciam
0 tema que estd a ser desenvolvido. Para além disso, edifica de forma ldgica as
diferentes varidveis e a dindmica da situacdo que esta a ser investigada. Visto que o
modelo conceptual representa de forma légica as partes que compdem a resposta ao
problema, é necessério indicar as componentes constituintes do modelo, que por norma

sdo conceitos ou variaveis.

Para a definicdo de hipGteses nesta investigacdo foi construido um modelo de
investigacdo com base no estudo de Singh (2023), resultando na esquematizacéo teorica

apresentada na Figura 8.

Marketing de
Influéncia

Concursos/ HL
Giveaways
H2

Storytelling “‘
H4
User-Generated

Content

GERACAO Z

Realidade
Aumentada

Copywriting

Figura 8 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragdo Propria
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2. Definicdo de Hipoteses

Posteriormente a ser elaborado o modelo de investigacdo foram definidas as hipdteses a

serem abordadas e estudadas nesta investigagéao.

Uma hipdtese é uma declaracdo do resultado esperado de um estudo de investigacao,
por norma, com base numa revisao de literatura so6lida. Uma hipotese constitui o pilar
de uma proposta de investigacdo, assim, um estudo planeado com base numa hipédtese
solida pode ter uma maior probabilidade de contribuir significativamente para a ciéncia
(Misra & Agarwal, 2020).

A primeira hipdtese desta investigacdo procura estabelecer uma relacdo entre a
capacidade de captacdo da estratégia de Marketing de Influéncia e a Geragdo Z nas

redes sociais. Assim a primeira hipotese é:

H1: O Marketing de Influéncia é uma estratégia eficaz para captar a Geragdo Z

nas redes sociais.

Segundo Andrade (2022), os influencers possuem um papel importante na vida da
Geragdo Z. Estes conseguem chegar ao seu publico através do contacto constante que
estes tém com os conteudos partilhados por influencers. Os influencers apresentam
mensagens em formato de conselho o que pode ser uma possivel explicacdo para a
proximidade e influéncia que os mesmos incidem sobre a Geragcdo Z. Para a autora, a
Geracdo Z adota novos habitos devido a influéncia destes individuos e das suas
plataformas (Andrade, 2022).

Para Wolf (2020), se as marcas pretendem estabelecer parceiras com um influencer com
0 intuito de alcancar a Gen Z é importante que os influencers escolhidos sejam pessoas
que partilhem uma paix&o semelhante pelos mesmos assuntos. A Geragdo Z quer uma
experiéncia e quer que ela seja real. Ser capaz de se conectar a um influencer através de

semelhancas e saber que eles também séo pessoas reais sdo aspetos importantes.

A segunda hipdtese desta investigagdo procura estabelecer uma relacdo entre a
capacidade de captacdo da estratégia de Concursos/Giveaways e a Geragdo Z nas redes

sociais. Assim a segunda hipdtese é:

H2: Os Concursos/Giveaways sdo uma estratégia eficaz para captar a Geragdo Z

nas redes sociais.
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Soni et al. (2024), sublinha a influencia que os Concursos e Giveaways podem ter para
estimular a Geragdo Z através de plataformas digitais. A utilizagdo de Concursos e
Giveaways complementam as necessidades Unicas desta geracao nas redes sociais, estes
podem ajudar a motivacdo e o envolvimento da Gen Z. As atitudes e opinides perante
uma marca da Geracdo Z parecem melhorar quando se utiliza esta estratégia, pois ajuda

a cativar, inspirar, motivar e envolver a geragcdo em questdo (Saxena & Mishra, 2021).

Para Bitner e Albinsson (2016) as marcas devem concentrar-se principalmente na
publicacdo como Concursos e Giveaways para aumentar o envolvimento com o0s
consumidores mais jovens. Estes tipos de publicacdes séo considerados prediletos para

uma relacdo entre as marcas e 0s jovens.

A terceira hipoOtese desta investigacdo procura estabelecer uma relagdo entre a
capacidade de captacdo da estratégia de Storytelling e a Geragdo Z nas redes sociais.

Assim a terceira hipdtese é:

H3: O Storytelling € uma estratégia eficaz para captar a Geracdo Z nas redes

sociais.

Atualmente, ha um maior desafio de criar conteldos que cativem a Geragdo Z, pois sao
consumidores com periodos de atencdo reduzidos e preferéncias de conteldo
especificas. Assim, o Storytelling é cada vez mais utilizado pelos profissionais de
marketing. Isto porque esta estratégia enfatiza o estimulo das emoc¢bes, mostrando
historias que muitas vezes refletem os valores e principios da empresa, ajudando assim
a criar uma maior conexdo com a Gen Z (Moreno et al., 2023). Weber e Grauer (2019)
acreditam que um Storytelling bem elaborado ajuda a facilitar a confianca e a

compreenséo dos jovens, ajudando a obter atitudes positivas.

Para Pandian e Baboo (2020), o Storytelling tem o potencial de criar um ambiente para

0 utilizador jovem aprender e viver numa sociedade mais informada, criativa e ética.

A quarta hipétese desta investigacdo procura estabelecer uma relacdo entre a capacidade
de captacdo da estratégia de User-Generated Content e a Geracdo Z nas redes sociais.

Assim a quarta hipotese é:

H4: O User-Generated Content é uma estratégia eficaz para captar a Geragéo Z nas

redes sociais.
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Panopoulos et al. (2023) afirmam que a Geracdo Z analisa massivamente as criticas,
opinides e reviews criadas por outros utilizadores online antes de adquirir um
produto/servi¢o. Por este motivo, o autor aconselha e incentiva os profissionais de

marketing a promoverem esta tatica junto deste publico.

Para Narangajavana et al. (2019) é normal que as expectativas perante uma marca ou
produto/servico sejam influenciadas pelo UGC, isto porque o potencial cliente ao
analisar este tipo de contetdo ira criar um preconceito. Apds adquirir uma experiéncia

concreta, poderd comparar as expectativas com a percecao real.

Feng et al. (2024) indicam que a Geragdo Z gosta de planear as suas compras atraves da
consulta e avaliacdo de contetudos de UCG, isto porque confiam neste tipo de contetdo
e nos fornecedores de UCG. Tendo em conta esta perspetiva, é importante que as redes
sociais das marcas apresentem informagdes positivas criadas por utilizadores sobre as

suas experiéncias.

A quinta hipétese desta investigacdo procura estabelecer uma relacéo entre a capacidade
de captacdo da estratégia de Realidade Aumentada e a Geragdo Z nas redes sociais.

Assim a quinta hipotese é:

H5: A Realidade Aumentada é uma estratégia eficaz para captar a Geragdo Z nas

redes sociais.

Sin e Wai (2023) afirmam que a RA tem um impacto significativo na intencdo de
compra de produtos por parte da Geracdo Z. A Geragdo Z acredita que a utilizagéo de
caracteristicas de RA para avaliar e experimentar produtos proporciona-lhes valor, pelo
que é mais provavel que tencionem comprar esses produtos. Os autores concluiram que
uma maior interatividade na utilizagdo de recursos de RA para a avaliacdo de produtos
aumenta o envolvimento e a interacdo dos consumidores da Geragdo Z. Isto €
consistente com a ideia de que uma maior interatividade pode produzir uma experiéncia
mais envolvente e imersiva, que pode influenciar positivamente as decisdes de compra

desta geracao.

Schwarz (2022) explica que os profissionais de marketing ao utilizarem esta estratégia,
quando direcionada para a Geracdo Z, o foco deve estar no valor utilitario em vez da

componente ladica. Assim, os profissionais podem realcar a melhoria da informagédo
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sobre o produto ou integrar mais informacdo util para aumentar a percecéo utilitaria da

Geracdo Z.

A sexta hipotese desta investigacdo procura estabelecer uma relacéo entre a capacidade
de captacdo da estratégia de Copywriting e a Geragdo Z nas redes sociais. Assim a sexta

hipotese é:

H6: O Copywriting € uma estratégia eficaz para captar a Geracdo Z nas redes

sociais.

Para Endang et al. (2023), o Copywriting € necessario para a criacdo de contetdo que
convenca a Geracdo Z. O autor afirma que esta estratégia é das mais poderosas para

conceber comunicacdes e relagdes robustas com 0s jovens.

Sheriff et al. (2019) constatam que envolvimento do cliente € o processo mais
importante que as empresas tém de realizar para desenvolver a sua vantagem
competitiva e a fidelidade do cliente. Dai ser tdo importante o Copywriting nas redes
sociais, pois esta estratégia ajuda a captar a atencdo desta geracdo. Um bom
Copywriting ndo s6 capta a atencdo inicial desta geracdo, como também a mantém
interessada ao longo do tempo, incentivando-a a interagir com as marcas de forma

concisa e continua.
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CAPITULO Il = METODOLOGIADE INVESTIGACAO
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1. Metodologia de Investigacdo

Neste capitulo sera apresentado a metodologia, os instrumentos de recolha de dados e a

amostra.

1.1. Metodologia

As estratégias de contetido nas redes sociais que mais ressoam com a Geragdo Z € um
tema importante e com utilidade para as empresas e profissionais de marketing. Assim,
0 seu estudo e respetivas conclusdes ddo respostas a questdes que podem surgir no dia-
a-dia de um profissional de marketing quando estdo a tentar delinear estratégias para
este publico-alvo. Tendo em conta os estudos ja realizados sobre este tema e para que
este estudo fosse amplo, foi escolhida uma abordagem quantitativa para esta

investigacao.

Uma metodologia de origem quantitativa € definida por ajudar a enriquecer o
desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e/ou causas dos
fendmenos. Esta abordagem tem como objetivo estabelecer e provar relacdes entre
varidveis que sdo definidas de forma a poderem ser quantificadas direta ou
indiretamente. Deste modo, a mensuragdo € uma caracteristica fundamental da

abordagem quantitativa (Oliveira & Ferreira, 2014).

1.2. Instrumento de Recolha de Dados: Questionario

A escolha de utilizagdo de um questionario online como instrumento de recolha de
dados neste estudo, deve-se ao facto de ter surgido a necessidade de questionar
diretamente a Geracdo Z sobre quais as suas preferéncias e habitos nas redes sociais
relativamente as estratégias de conteddos. Além disso, o questionario online é um
método de recolha de dados eficiente e que permite um alcance abrangente. Esta
metodologia permite recolher dados de um grande nimero de participantes de forma
econOmica e rapida, independentemente da sua localizacdo. Uma vez que o questionario
online podera ser respondido no momento que for mais conveniente para o inquirido,
este oferece uma grande flexibilidade, ajudando assim a ter uma taxa de resposta mais

elevada.
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O questionéario aplicado foi desenvolvido na plataforma Google Forms, tendo sido
divulgado através da publicacdo e partilha nas diferentes paginas nas redes sociais
pessoais da investigadora, assim como em grupos de interesse, como é 0 caso da
comunidade do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. O
periodo de recolha de dados deu-se entre 05 de abril de 2024 e 29 de maio de 2024.
Antes da sua divulgacdo foi efetuado um pré-teste, entre 01 de abril e 05 de abril de
2024, com 5 individuos da Geracdo Z e com a orientadora e docente universitaria da
investigadora para garantir a clareza e eficacia do questionario. As Unicas observacoes
apontadas durante esta fase foram referentes a questbes ortograficas de algumas
palavras, as quais foram imediatamente corrigidas. Este feedback ajudou a aperfeicoar a
precisdo do questionario, garantindo que todas as perguntas fossem compreendidas
corretamente pelos futuros inquiridos. O questionario aplicado pode ser consultado no

Apéndice 1.

A primeira sec¢do do questionario é introdutoria, destinada a expor a intencdo do
questionario e da recolha de dados. Nesta seccdo destaca-se ainda a voluntariedade da
participacdo, o anonimato e confidencialidade dos dados submetidos, bem como a

duracdo estimada para o preenchimento do questionario.

De seguida, 0 questionario apresenta trés questdes de filtro. A primeira questdo aborda a
data de nascimento, sendo assim possivel identificar de imediato se o inquirido pertence
a Geracdo Z ou ndo. A segunda questdo de filtro esta relacionada com a nacionalidade,
visto ser um estudo que tenciona abordar a realidade portuguesa, foi colocada esta
questdo com o intuito de identificar os inquiridos que dispGem de nacionalidade
portuguesa. A terceira questdo aborda a utilizacdo das redes sociais, sendo um fator

crucial para a resposta ao restante questionario.

Imediatamente apds as questdes de filtro, temos uma sec¢do com questdes para tragar o
perfil sociodemogréafico dos participantes. As questdes elaboradas nesta sec¢do estdo
relacionadas com o ano de nascimento, género, regido de residéncia, habilitacbes
literarias, situacdo profissional e rendimentos mensais. Esta sec¢do é fundamental para
uma analise mais profunda e segmentada dos dados, essencial para a compreensao das
variaveis que influenciam o objeto de estudo desta investigacdo. Para além destas
questdes, € apresentada uma escala de Likert com algumas frases, tendo como intuito a

resposta com o grau de concordancia dos inquiridos.
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Na seccdo seguinte, é explorado os habitos de utilizacdo das redes sociais pelos
inquiridos. Nesta parte do questionario é perguntado quais sdo as redes sociais que 0
inquirido mais utiliza, quanto tempo despendem em média nas redes sociais
diariamente, os principais motivos que os levam a utilizar essas plataformas, quais 0s
tipos de perfis que mais seguem. Para além disso, sdo abordadas as categorias de
contetdos preferidas, bem como os formatos de conteldos que mais atraem 0S

inquiridos.

As proximas secgdes do questionario estdo relacionadas com as estratégias de conteidos
nas redes sociais que atraem a Geragdo Z - Marketing de Influéncia,
Concursos/Giveaways, Storytelling, User-Generated Content, Copywriting. Para cada
estratégia foi elaborada uma escala de Likert com varias afirmac@es, onde os inquiridos
respondem de acordo com o seu grau de concordancia, onde 1 representa "discordo
totalmente™ e 5 significa "concordo totalmente”. Estas escalas permitem medir a
percecdo e a atracdo dos participantes em relacdo a estas estratégias, proporcionando
dados quantitativos essenciais para a validacdo das hipOteses e para a analise

comparativa dos resultados obtidos.

E ainda importante referir que as escalas sugeridas tiveram por base os estudos
desenvolvidos aquando da revisdo de literatura, tendo sido ja devidamente testadas e
validadas nos trabalhos realizados por outros autores, como é possivel verificar na
Tabela 1.
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Tipo de

Questdes/Itens Autor(es) Questdes Objetivos
Identificacdo da Geracdo Z Filtrar os inquiridos de
Nacionalidad ' acordo com o0 seu ano
12 Parte: Questdes de | ' “aclonalidade portuguesa o de nascimento,
. Dicotomicas . .
Filtros - nacionalidade e
Utilizacdo de redes sociais utilizacdo das redes
sociais
Ano de nascimento
Género
P e Escolha
o Localizacdo geogréfica L o
2% Parte: Variaveis — 9~ geog — Multipla; | Caracterizacdo da
Demograficas Habilitagdes académicas - Resposta | amostra.
Situacéo profissional Unica
Rendimentos mensais
Caracteristicas da Geragéo Z
Perceber quais as redes
sociais mais utilizadas
pelos inquiridos, qual o
Escolha | tempo médio
a . Ve - . -
3 Parte: Redes Utilizacdo das redes sociais _ Multipla; de_spenolldo ha
Sociais Resposta | utilizacdo das redes
Unica sociais, bem como
algumas preferéncias de
tipo, formato e tematica
de conteudo.
Os conteldos publicados por influencers
sd0 interessantes.
A qualidade dos contetdos dos influencers
¢ elevada. Casal6 et al. Perceber qual a
42 Parte: Estratégias - | Os contetidos publicitados por influencers | (2020); Lininaet| Escala de mfluepqa & Impacto da
. o ) - estratégia de conteudo
Marketing de sdo interessantes. al. (2023); Likert de 5 "Marketing de
Influéncia Os contetidos publicitados por influencers | asudaetal. pontos |4 fluéncia” tem na
: (2022)
correspondem ao meu estilo. : Geracéo Z.
Os contetidos publicados por influencers
nas suas parcerias com as marcas sao
transparentes.
Interesso-me bastante em
concursos/giveaways realizados por
marcas/empresas.
Partici L0 Perceber qual a
42 Parte: Estratédias - adr ICIpO €M concursos %lvgawayts nfs Geise (2023); Escalade |influéncia e impacto da
Concursbs /Givegwa s rec e? SOSIaISt po][que gosto q a ver in € Tseng et al Likertde 5 |estratégia de conteido
ys | criativa das tarefas associadas a estes (2022). pontos "Concursos/Giveaways"

conteudos.

Participo em concursos/giveaways nas
redes sociais porque sinto que pertengo a
comunidade da marca/empresa.

tem na Geracao Z.
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Apenas participo em concursos/giveaways
porque espero obter algo em troca com a
minha participagéo.

Esforco-me ao maximo para ter um bom
desempenho em concursos/giveaways.

PublicacBes que contam historias nas redes
sociais ttm a minha atencdo total.

As historias permitem-me, enquanto
consumidor, um envolvimento maior com a
marca/empresa.

Depois de ver este tipo de contetdo nas Santos (2022); Perceber qual a
a . L . P ; po de c Zaichkowsky Escala de |influéncia e impacto da
4@ Parte: Estratégias - | redes socias, tenho tendéncia a lembrar-me (1994); Likert de 5 | estratégia de contetdo
Storytelling dele. Weie Lu pontos "Storytelling" tem na
Mantenho-me fiel a marcas/empresas que (2013). Geracao Z.
contam consistentemente historias
convincentes.
Quando me identifico com este tipo de
contetdos costumo sentir uma ligagao
pessoal @ marca.
O contetdo criado por outros utilizadores
nas redes sociais € uma fonte conveniente
de informagdes sobre produtos/servicos.
O conteldo criado por outros utilizadores
nas redes sociais é de confianca e
verdadeiro.
— - - Perceber qual a
4 Parte: Estratéaias - | -S510" @ contetidos criados por outros MireRehman | .. |influéncia e impacto da
arte. cstrateguas - | ytjlizadores permite-me conhecer os (2013): -SCa1d 08 o stratégia de contedido
User(;Getnertated diferentes perspectivas sobre um Mota (2017); L|kerttde S | "User-Generated
onten produto/marca. Pinto (2022). PONIOS 1 content” tem na
Adquiro um produto/servico mesmo que as Geragao Z.
reviews/feedback ndo sejam os melhores.
Considero importante que as marcas
partilhem nas suas redes sociais conteidos
realizados por clientes/utilizadores sobre 0s
seus produtos/servicos.
Considero a realidade aumentada Gtil na
minha experiéncia com produtos das
marcas/empresas.
A tecnologia de realidade aumentada Sinha e Escala de Ilarﬁ‘rlfjiairlg gezlma acto da
4 P"?‘”e: Estratégias - | proporciona entretenimento. Srivastava Likertde 5 |estratégia de cori\teado
Realidade Aumentada | A tecnologia de realidade aumentada tem a (2023) pontos | "Realidade Aumentada”

capacidade de captar a minha atencao.

A realidade aumentada disponibilizada
pelas marcas/empresas nas suas redes
sociais € um tipo de contetdo Unico.

tem na Geragéo Z.
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A tecnologia de realidade aumentada
(filtros) aumenta a minha capacidade de
fazer escolhas de produtos de forma mais
eficaz.

Sinto-me mais atento e atraido a
publicacGes nas redes sociais quando uma
marca/empresa utiliza o texto como
complemento & imagem/video.

Prefiro publicacdes nas redes sociais que
incorporam mensagens de texto curtas e
diretas. Perceber qual a
Escalade |influéncia e impacto da
Likert de 5 |estratégia de conteudo

pontos "Copywriting" tem na
Geracao Z.

48 Parte: Estratégias - | Uma publicagéo nas redes sociais chama- Sheriff et al
Copywriting me mais a atengdo quando o texto é (2018)
apresentado em destaque.

A legenda de uma publicacéo cativa-me
mais se for escrita numa linguagem
informal do que numa linguagem formal.

Prefiro publicacdes nas redes sociais em
gue o texto ou legenda se destaca mais do
gue a imagem/video.

Tabela 1 - Caracterizagdo do questiondrio

Fonte: Elaboragdo Prdpria

1.3. Amostra

Na investigacdo, a populacdo é o conjunto completo de individuos, eventos ou objetos
que apresentam 0s comportamentos e/ou possuem as caracteristicas de interesse para o
investigador (Berndt, 2020). Porém, nem sempre é possivel identificar toda a populacao
para participar num estudo, assim, recorre-se a uma estratégia para identificar um
subgrupo representativo da populacdo. Este subgrupo é designado por amostra. Existem
duas categorias principais de estratégias de amostragem: a amostragem probabilistica e
a amostragem ndo probabilistica. A amostragem probabilistica assegura que cada
membro da populagédo-alvo tenha a mesma probabilidade de ser selecionado para
participar no estudo. Os métodos mais comuns de amostragem probabilistica incluem
técnicas de amostragem aleatéria. Os métodos de amostragem ndo probabilistica
utilizam uma abordagem em que a amostra € selecionada com base na apreciacao
subjetiva do investigador, em vez de se recorrer a selecdo aleatdria. Sdo varios o0s tipos

de métodos de amostragem ndo probabilistica, estes incluem a amostragem por quotas,
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a amostragem por conveniéncia, a amostragem intencional, a amostragem por auto-

selecdo e a amostragem em bola de neve (Berndt, 2020; Stratton, 2021).

Para este estudo foi selecionada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia.
Na amostragem de conveniéncia o investigador anuncia o estudo e o0s participantes
selecionam por si proprios se querem participar. O questionario desenvolvido foi
divulgado através da publicacdo e partilha nas diferentes paginas nas redes sociais

pessoais da investigadora, assim como em grupos de interesse.
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CAPITULO IV -ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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1. Analise e Discussao de Resultados

Apbs a recolha de dados procedeu-se ao seu tratamento, realizacao de testes estatisticos
e andlise, com o auxilio do software IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) Statistics 26.0. Neste capitulo, sera apresentada a caraterizacdo da amostra e
realizada a analise a estatistica descritiva dos constructos. Para além disso, sera
verificada a validade e confiabilidade dos constructos através da realizacdo de testes
estatisticos. Por fim, serdo realizadas diversas regressdes multiplas lineares de forma a
verificar se as hipoOteses que foram apresentadas no capitulo anterior podem ser

confirmadas ou néo.

1.1. Caracterizacdo da Amostra

Ao questionario aplicado verificou-se que 134 dos 160 inquiridos tinham nacionalidade
portuguesa, utilizavam redes sociais e tinham nascido entre 1996 e 2010. Tendo em

consideracdo os objetivos desta investigacdo foram apenas analisados estes dados.

Relativamente a idade dos inquiridos, inicialmente no questionario foi colocada a
questdo com todos 0s anos de nascimento que pertenciam a geracdo Z, ou seja, entre
1996 e 2010. Porém, para a realizacdo da analise dos dados, agrupou-se estes anos de
nascimento em faixas etarias, assim, criou-se as seguintes faixas etéarias: 1996 a 2001;
2001 a 2005; 2005 a 2010. Desta forma, verifica-se que a amostra contém 75 inquiridos
da faixa etaria entre 1996 e 2001 (56% da amostra), 42 inquiridos que pertencem a faixa
etaria entre 2001 e 2005 (31,3% da amostra) e 17 inquiridos da faixa etaria entre 2005 e
2010 (12,7% da amostra). Os resultados sdo demonstrados na Figura 9.
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Faixa Etaria

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido  1996- 75 56,0 56,0 56,0
2001
2001- 42 31,3 31,3 87,3
2005
2005- 17 12,7 12,7 100,0
2010
Total 134 100,0 100,0

Figura 9 - Faixas Etdrias dos constituintes da amostra

Fonte: SPSS

Em termos de género, a amostra € constituida por 98 elementos do género feminino que

corresponde a 73,1% da amostra, por 32 elementos do género masculino que

corresponde a 23,9% da amostra e por 4 elementos que se identificam com outro género

que corresponde a 3% da amostra. Os resultados sdo demonstrados na Figura 10.

Indique o seu género.

134 respostas

Figura 10 - Género dos constituintes da amostra

Fonte: Google Forms
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Em termos de residéncia, 1 elemento da amostra habita no arquipélago da Madeira
(0,7% da amostra), 5 elementos habitam no distrito de Aveiro (3,7% da amostra), 9
elementos habitam no distrito de Braga (6,7% da amostra), 1 elemento habita no distrito
de Evora (0,7% da amostra), 1 elemento habita no distrito de Leiria (0,7% da amostra),
5 elementos habitam no distrito de Lisboa (3,7% da amostra), 102 elementos habitam no
distrito do Porto (76,1% da amostra), 1 elemento habita no distrito de Santarém (0,7%
da amostra), 1 elemento habita no distrito de Settbal (0,7% da amostra), 3 elementos
habitam no distrito de Viana do Castelo (2,2% da amostra), 1 elemento habita no
distrito de Vila Real (0,7% da amostra) e 4 elementos habitam no distrito de Viseu (3%

da amostra. Os resultados sdo demonstrados na Figura 11.

Indigue em que Regido de Portugal reside.

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido  Arquipélago da Madeira 1 v v
Aveiro 5 3,7 3,7 4,5
Braga 9 6,7 6,7 11,2
Evora 1 7 7 11,9
Leiria 1 7 7 12,7
Lisboa 5 3,7 3,7 16,4
Porto 102 76,1 76,1 92,5
Santarém 1 7 7 93,3
Setubal 1 v v 94,0
Viana do Castelo 3 2,2 2,2 96,3
Vila Real 1 v v 97,0
Viseu 4 3,0 3,0 100,0
Total 134 100,0 100,0

Figura 11 - Zona de Residéncia dos constituintes da amostra

Fonte: SPSS

No que tange as habilitagdes literarias da amostra, é possivel verificar que 6 elementos
possuem o ensino primario/basico (4,5% da amostra), 44 elementos possuem o ensino
secundario (32,8% da amostra), 3 elementos possuem um curso técnico superior
profissional (CTESP) (2,2% da amostra), 64 elementos sdo licenciados (47,8% da

amostra), 15 elementos possuem mestrado (11,2% da amostra), 1 elemento possui um
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doutoramento (0,7% da amostra) e 1 elemento respondeu outra (0,7% da amostra). Os

resultados podem ser consultados na Figura 12.

Indique a sua habilitacao literaria.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Primario 6 4,5 4.5 4,5
Ensino Secundario 44 32,8 32,8 37,3
CTESP 3 2,2 2,2 39,6
Licenciatura 64 47,8 47,8 87,3
Mestrado 15 11,2 11,2 98,5
Doutoramento 1 7 7 99,3
Outra 1 7 7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Figura 12 - Habilitagées literdrias dos constituintes da amostra

Fonte: SPSS

Em relacdo a situagdo profissional, 51 dos elementos da amostra séo estudantes (38,1%
da amostra), 6 elementos sdo estagiarios (4,5% da amostra), 24 elementos sdo
trabalhadores-estudantes (17,9% da amostra), 3 elementos sdo trabalhadores por conta
prépria (2,2% da amostra), 38 elementos sao trabalhadores por conta de outrem (28,4%
da amostra), 4 elementos sdo trabalhadores independentes (3% da amostra) e 8
elementos séo desempregados (6% da amostra). Os resultados podem ser consultados na

Figura 13.
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Indique a sua situacao profissional.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Vélido  Estudante 51 38,1 38,1 38,1

Estagiario/a 6 4,5 4,5 42,5

Trabalhador-estudante 24 17,9 17,9 60,4

Trabalhador/a por conta 3 2,2 2,2 62,7
prépria

Trabalhador/a por conta de 38 28,4 28,4 91,0
outrem

Trabalhador/a independente 4 3,0 3,0 94,0

Desempregado/a 8 6,0 6,0 100,0

Total 134 100,0 100,0

Figura 13 - Situagdo profissional dos constituintes da amostra

Fonte: SPSS

Da amostra em estudo, 32 elementos da amostra possuem rendimentos mensais
inferiores a 820€ (23,9% da amostra), 29 tem um rendimento entre os 820€ e os 999¢€
(21,6% da amostra), 23 elementos auferem um rendimento entre os 1000€ e os 1500€
(17,2% da amostra) e 6 elementos possuem um rendimento superior a 1500€ mensais
(4,5% da amostra). Uma vez que esta questdo era de resposta opcional, 44 elementos da
amostra optaram por ndo responder (32,8% da amostra). Os resultados podem ser
consultados na Figura 14.

Quais séo os rendimentos mensais que melhor descrevem a sua
situagéo financeira atual? (Resposta Opcional)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1 32 23,9 35,6 35,6
2 29 21,6 32,2 67,8
8 23 17,2 25,6 93,3
4 6 4,5 6,7 100,0
Total 90 67,2 100,0
Omisso Sistema 44 32,8
Total 134 100,0

Figura 14 - Rendimentos mensais dos constituintes da amostra

Fonte: SPSS
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No decorrer da revisdo da literatura foram identificadas vérias caracteristicas da
Geragdo Z. Para perceber se esta geragdo realmente se identifica com algumas das
caracteristicas que lhes sdo atribuidas, foi desenvolvida uma escala com cinco
afirmacdes, onde os inquiridos teriam de responder entre 1 e 5 qual o seu nivel de

concordancia.

Frequéncia Percentagem ZiLCr%TﬁZ%Zm
Discordo Totalmente |2 1,50% 1,50%
Discordo 23 17,20% 18,70%
ggnmcgggordo Nem 39 29,10% 47,80%
Concordo 42 31,30% 79,10%
Concordo Totalmente | 28 20,90% 100%
Total 134 100%

Tabela 2 - Frequéncia da questdo 1: A minha forma didria de interagéo social é efetuada mais de 50% através de
redes sociais

Fonte: Adaptado de SPSS

Questédo 1
Quartis 81{@5 1Q,§ffﬁ2,5 (2?,2{3,75 3???5
Numero de Respostas | 25 39 42 28
Percentagem 18,70% 29,10% 31,30% 20,90%
Meédia 3,53
Mediana 4
Erro Desvio 1,053

Tabela 3 - Andlise paramétrica e de quartis da questdo 1

Fonte: Adaptado de SPSS

Como é possivel verificar na Tabela 2, os resultados obtidos na questdo 1 mostram
consenso, Vvisto que uma boa parte dos inquiridos respondeu que concordavam com a
afirmacéo (31,3% da amostra). Na Tabela 3, observando a anélise dos quartis, 0 3°
quadril obteve 42 respostas, 0 1° quadril teve 25 respostas (18,7%), o 2° quadril teve 39
respostas (29,10%) e o 4° quadril teve 28 respostas (20,9%). A média de resposta foi de
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3,53 e a mediana de 4, percebendo assim, que 0s inquiridos concordam que a sua

interacdo social é efetuada mais de 50% através das redes sociais.

Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada

Discordo Totalmente |4 3,00% 3,00%
Discordo 14 10,40% 13,40%
nem Discordo Nem | 59 29,10% 42,50%
Concordo 55 41,00% 83,60%
Concordo Totalmente | 22 16,40% 100%
Total 134 100%

Tabela 4 - Frequéncia da questdo 2: Valorizo a partilha de conteudo nas redes sociais

Fonte: Adaptado de SPSS

Questéo 2
Quartis (?—1/,;5 ?15/;215 22{2,75 ?,%ﬁs
NUmero de Respostas |18 39 55 22
Percentagem 13,40% 29,10% 41,00% 16,40%
Média 3,57
Mediana 4
Erro Desvio 0,984

Tabela 5 - Andlise paramétrica e de quartis da questéo 2

Fonte: Adaptado de SPSS

Como é possivel verificar na Tabela 4, os resultados obtidos na questdo 2 mostram
consenso, Vvisto que uma boa parte dos inquiridos respondeu que concordavam com a
afirmacéo (41% da amostra). Na Tabela 5, observando a analise dos quartis, o 3° quadril
obteve 55 respostas, o 1° quadril teve 18 respostas (13,4%), o 2° quadril teve 39
respostas (29,10%) e o 4° quadril teve 22 respostas (16,4%). A média de resposta foi de
3,57 e a mediana de 4, percebendo assim, que os inquiridos valorizam a partilha de

conteddo nas redes sociais.
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A Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada

Discordo Totalmente | 3 2,20% 2,20%

Discordo 23 17,20% 19,40%

Nem Discordo Nem 45 33.60% 53,00%

Concordo

Concordo 42 31,30% 84,30%

Concordo 21 15,70% 100%

Totalmente

Total 134 100%

Tabela 6 - Frequéncia da questdo 3: Valorizo a confianga em outros utilizadores das redes sociais
Fonte: Adaptado de SPSS
Questéo 3

. Q1/4 Q2/4 Q3/4 Q4/4
Quartis 0-1,25 1,25-2,5 2,5-3,75 3,755
Numero de 26 45 42 21
Respostas
Percentagem 19,40% 33,60% 31,30% 15,70%
Média 3,41
Mediana 3
Erro Desvio 1,02

Como é possivel verificar na Tabela 6, os resultados obtidos na questdo 3 mostram que
a maioria dos inquiridos respondeu que nem discordava nem concordava com a
afirmacéo (33,6% da amostra). Na Tabela 7, observando a anélise dos quartis, 0 2°
quadril obteve 45 respostas, o 1° quadril teve 26 respostas (19,4%), o 3° quadril teve 42
respostas (31,3%) e o 4° quadril teve 21 respostas (15,7%). A média de resposta foi de

3,41 e a mediana de 3, percebendo assim, que 0s inquiridos ndo sabem se estdo ou nédo

Tabela 7 - Andlise paramétrica e de quartis da questéo 3

Fonte: Adaptado de SPSS

convictos de que valorizam a confianga em outros utilizadores das redes sociais.
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Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada

Discordo Totalmente | 18 13,40% 13,40%
Discordo 28 20,90% 34,30%
Nem Discordo Nem 35 26.10% 60.40%
Concordo
Concordo 41 30,60% 91,00%
Concordo 12 9,00% 100%
Totalmente
Total 134 100%

Tabela 8 - Frequéncia da questdo 4: Reconhego que tenho uma atitude critica nas redes sociais

Fonte: Adaptado de SPSS

Questéo 4

. Ql/4 Q2/4 Q3/4 Q4/4
Quartis 0-1,.25 12525 2.5-3,75 3.75-5
Numero de 46 35 4 12
Respostas
Percentagem 34,30% 26,10% 30,60% 9,00%
Média 3,01
Mediana 3
Erro Desvio 1,192

Tabela 9 - Andlise paramétrica e de quartis da questdo 4

Fonte: Adaptado de SPSS

Como é possivel verificar na Tabela 8, os resultados obtidos na questdo 4 mostram que
a maioria dos inquiridos respondeu que discordam e discordam totalmente com a
afirmacdo (34,3% da amostra). Na Tabela 9, observando a anélise dos quartis, o0 1°
quadril obteve 46 respostas, 0 2° quadril teve 35 respostas (26,1%), o 3° quadril teve 41
respostas (30,6%) e o 4° quadril teve 12 respostas (9,0%). A média de resposta foi de
3,01 e a mediana de 3, percebendo assim, que os inquiridos ndo concordam terem uma

atitude critica nas redes sociais.
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Percentagem

Frequéncia Percentagem Acumulada
Discordo Totalmente 1 0,70% 0,70%
Discordo 8 6,00% 6,70%
('\:'gnmcg'dsgordo Nem 4 17,90% 24,60%
Concordo 53 39,60% 64,20%
Concordo Totalmente |48 35,80% 100%
Total 134 100%

Tabela 10 - Frequéncia da questdo 5: Valorizo mais experiéncias do que bens materiais

Fonte: Adaptado de SPSS

Questéo 5
Quartis oQ-il,Lzl5 1Q,§g2,5 ?,g{g,?s ?,?ffs
Numero de Respostas |9 24 53 48
Percentagem 6,70% 17,90% 39,60% 35,80%
Média 4,04
Mediana 4
Erro Desvio 0,921

Como é possivel verificar na Tabela 10, os resultados obtidos na questdo 5 mostram que
a maioria dos inquiridos respondeu que concordam e concordam totalmente com a
afirmacdo (75,4% da amostra). Na Tabela 11, observando a andlise dos quartis, o 3°
quadril obteve 53 respostas, 0 4° quadril teve 48 respostas (35,8%), 0 2° quadril teve 24
respostas (17,9%) e o 1° quadril teve 9 respostas (6,7%). A média de resposta foi de

4,04 e a mediana de 4, percebendo assim, que os inquiridos ndo concordam terem uma

Tabela 11 - Andlise paramétrica e de quartis da questdo 5

Fonte: Adaptado de SPSS

atitude critica nas redes sociais
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Neste questionario, para além de terem sido colocadas questbes para caracterizar
demograficamente a amostra, foram também colocadas perguntas para obter mais
informacOes sobre a utilizagdo das redes sociais e quais as suas preferéncias

relativamente a tipos, formatos e categorias de conteudo.

Uma das questbes colocadas estd relacionada com as redes sociais mais utilizadas,
assim concluiu-se que a rede social mais utilizada € o Instagram com 117 elementos da
amostra (87,3% da amostra) a dizerem que utilizam esta rede social. A segunda rede
social escolhida pela amostra é o TikTok, sendo que 92 elementos da amostra
selecionaram esta opgéo (68,7% da amostra). Segue-se o Pinterest com 53 elementos a
selecionarem esta rede social (39,6% da amostra). 52 elementos da amostra
selecionaram o Twitter/X (38,8% da amostra), 26 elementos da amostra selecionaram o
BeReal (19,4% da amostra), 20 elementos selecionaram o Facebook (14,9% da
amostra), 18 elementos selecionaram o LinkedIn (13,4% da amostra) e 5 elementos
selecionaram o Snapchat (3,7% da amostra). Para além disso, 6 elementos selecionaram
a opcdo Outra (4,3% da amostra), sendo que 3 elementos responderam WhatsApp, 1
elemento respondeu Discord, 1 elemento respondeu Youtube e 1 elemento respondeu
Tumblr. Contudo, estas 6 respostas ndo serdo tidas em conta para este estudo, pois estas
plataformas séo consideradas social media (Souza et al., 2015). Os resultados podem ser

consultados na Figura 15.

Quais as redes sociais que mais utiliza?
134 respostas

TikTok
Instagram
Facebook

Twitter/X
BeReal
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
WhatsApp
Discord
YouTube
Whatsapp
Tumblr

117 (87,3%)

52 (38,8%)

26 (19,4%)
18 (13,4%)
53 (39,6%)

5 (3,7%)
2 (1,5%)

0 25 50 75 100 125

Figura 15 - Redes sociais mais utilizadas pelos constituintes da amostra

Fonte: Google Forms
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Para entender a média de tempo despendido nas redes sociais foi colocada a questdo
“Em média, quanto tempo despende em redes sociais por dia?”. Assim, percebe-se que
74 elementos da amostra despendem entre 1 a 3 horas por dia nas redes sociais (55,2%
da amostra), 45 elementos despendem entre 4 a 6 horas (33,6% da amostra), 12
elementos despendem 7 a 9 horas (9% da amostra), 2 elementos despendem menos de 1
hora por dia (1,5% da amostra) e um elemento despende mais de 10 horas nas redes
sociais (0,7%). Os resultados podem ser consultados na Figura 16.

Em meédia, quanto tempo despende em redes sociais por dia?

134 respostas

@ Menos de 1 hora por dia
@ Entre 1 a 3 horas por dia

Entre 4 a 6 horas por dia
@ Entre 7 a 9 horas por dia
@ Mais de 10 horas por dia
—

Figura 16 - Média de tempo despendido nas redes sociais pelos constituintes da amostra

Fonte: Google Forms

Os trés principais motivos que mais levam a amostra a utilizar as redes sociais sdo:
manter contacto com os amigos/familia, sendo que 110 elementos da amostra deram
esta resposta (82,1% da amostra); preencher os tempos livres, sendo que 107 elementos
da amostra deram esta resposta (79,9% da amostra); 60 elementos da amostra
selecionaram seguir influencers/celebridades (44,8% da amostra). Existem outros
motivos que levam a amostra a utilizar as redes sociais. 41 elementos da amostra
utilizam as redes sociais para encontrar produtos para comprar (30,6% da amostra); 41
elementos da amostra utilizam as redes sociais para encontrar experiéncias para fazer
(30,6% da amostra); 35 elementos da amostra utilizam as redes sociais para publicar
sobre a sua vida e as suas experiéncias (26,1% da amostra); 25 elementos da amostra
utilizam as redes sociais para partilhar e discutir opinides (18,7% da amostra); 24

elementos da amostra utilizam as redes sociais para seguir equipas desportivas (17,9%
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da amostra); 20 elementos da amostra utilizam as redes sociais criar novos
contactos/amigos (14,9% da amostra); 16 elementos da amostra utilizam as redes
sociais para outro motivos (11,9% da amostra). Os resultados podem ser consultados na
Figura 17.

Quais sao os principais motivos que o levam a utilizar as redes sociais? Indique os motivos que

fazem mais sentido para si.
134 respostas

Manter contacto com amigos/fa... 110 (82,1%)

107 (79,9%)

Preencher os tempos livres

Criar novos contactos/amigos 20 (14,9%)
41 (30,6%)

41(30,6%)

Encontrar produtos para comprar
Encontrar experiéncias para fa...

Seguir equipas desportivas 24 (17,9%)

Seguir influencers/celebridades 60 (44,8%)
Publicar sobre a sua vida e as... 35 (26,1%)
Partilha e discutir opiniées 25 (18,7%)
QOutro 16 (11,9%)
0 25 50 75 100 125

Figura 17 - Principais motivos de utilizagdo das redes sociais pelos constituintes da amostra

Fonte: Google Forms

Para perceber os tipos de perfis que os inquiridos mais seguem foi colocada a questao
“Quais sdo os tipos de perfis que mais segue nas suas redes sociais? Pode selecionar
mais do que uma opcao.”. 122 clementos da amostra responderam amigos e familia
(91% da amostra), 69 elementos responderam influencers (51,5% da amostra), 69
elementos responderam contas de memes e parddias (51,5% da amostra), 67 elementos
responderam celebridades (50% da amostra), 44 elementos responderam marcas onde
costumam comprar (32,8% da amostra), 36 elementos responderam empresas que
possam ser relevantes para o seu trabalho (26,9% da amostra), 30 elementos
responderam equipas desportivas (22,4% da amostra), 26 elementos responderam
marcas que consideram vir a comprar (19,4% da amostra), 26 elementos responderam
jornais e revistas (19,4% da amostra), 23 elementos responderam eventos que vao
marcar presenca (17,2% da amostra), 21 elementos responderam programas ou canais
televisivos (15,7% da amostra) e 9 elementos responderam outro tipo de perfis (6,7% da

amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 18.
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Quais sdo os tipos de perfis que mais segue nas suas redes sociais? Pode selecionar mais do que
uma opgao.

134 respostas

Amigos e familia

Celebridades

Influencers

Marcas onde costuma comprar
Marcas que considera vir a co...
Equipas desportivas

Empresas que possam ser rele...
Eventos em que vai marcar pre...
Contas de memes ou parédias
Programas ou canais televisivos
Jornais ou revistas

QOutro

122 (91%)

23 (17,2%)
69 (51,5%)

21 (15,7%)
26 (19,4%)

0 25 50 75 100 126

Figura 18 - Tipos de perfis que os constituintes da amostra mais sequem

Fonte: Google Forms

As trés categorias de contetdos que a amostra prefere visualizar no Instagram sdo:
Viagens, com 80 elementos a dar esta resposta (59,7% da amostra), Moda, com 73
elementos a dar esta resposta (54,5% da amostra) e Memes e Parddias, com 67
elementos a dar esta resposta (50% da amostra). As outras categorias que a amostra
prefere visualizar sdo Beleza (52 elementos — 38,8% da amostra), Saude e Fitness (49
elementos — 36,6% da amostra), Culinaria (42 elementos — 31,3% da amostra), Desporto
(42 elementos — 31,3% da amostra), Outras (26 elementos — 19,4% da amostra),
Tecnologia (24 elementos — 17,9% da amostra). Um elemento mencionou néo utilizar o

Instagram (0,7% da amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 19.
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Qual ou quais sao as categorias de contelido que prefere visualizar no Instagram?
134 respostas

Desporto 42 (31,3%)

Moda 73 (54,5%)
Viagens 80 (59,7%)
Culinaria

Beleza 52 (38,8%)

Saude e Fitness 49 (36,6%)

Tecnologia 24 (17,9%)

Memes e Parédias 67 (50%)

Outra

26 (19,4%)

Nao utilizo o Instagram 1(0,7%)

Figura 19 - Categorias de conteudo preferidas pelos constituintes da amostra de visualizar no Instagram

Fonte: Google Forms

111 elementos da amostra afirmam que o formato que mais os impactam no Instagram
sdo os Stories (82,8% da amostra), 96 elementos dizem ser os Reels (71,6% da
amostra), 48 elementos dizem ser as publicagdes fixas no feed (35,8% da populacéo) e 6
elementos escolheram as lives (4,5% da amostra). Um elemento mencionou néo utilizar

o Instagram (0,7% da amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 20.

No Instagram, qual ou quais sdo os formatos que mais impactam?
134 respostas

Reels (Videos curtos) 96 (71,6%)

Lives (Videos em direto) 6 (4,5%)
Publicagées fixas no feed
111 (82,8%)

Stories (Historias)

Nao utilizo o Instagram

0 25 50 75 100 125

Figura 20 - Formatos no Instagram que mais impactam os constituintes da amostra

Fonte: Google Forms
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As trés categorias de contetidos que a amostra prefere visualizar no TikTok sdo: Memes
e Parodias, com 69 elementos a dar esta resposta (51,5% da amostra), Viagens, com 63
elementos a dar esta resposta (47% da amostra) e Moda, com 61 elementos a dar esta
resposta (45,5% da amostra). As outras categorias que a amostra prefere visualizar sao
Beleza (53 elementos — 39,6% da amostra), Culinaria (43 elementos — 32,1% da
amostra), Saude e Fitness (40 elementos — 29,9% da amostra), Desporto (29 elementos
— 21,6% da amostra), Outras (24 elementos — 17,9% da amostra), Tecnologia (17
elementos — 12,7% da amostra). Trinta e dois elementos mencionaram néo utilizar o

TikTok (23,9% da amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 21.

Qual ou quais sao as categorias de contelido que prefere visualizar no TikTok?

134 respostas

Desporto 29 (21,6%)

Moda 61 (45,5%)
Viagens 63 (47%)
Culinaria 43 (32,1%)
Beleza 53 (39,6%)

Saude e Fitness 40 (29,9%)

Tecnologia 17 (12,7%)
Memes e Parodias 69 (51,5%)
Outra 24 (17,9%)
Nzo utilizo o TikTok 32 (23,9%)
0 20 40 60 80

Figura 21 - Categorias de conteudo preferidas pelos constituintes da amostra de visualizar no TikTok

Fonte: Google Forms

79 elementos da amostra afirmam que o formato que mais os impactam no TikTok s&o
os videos com duragdo até 60 segundos (59% da amostra), 70 dizem ser os videos com
duracdo até 15 segundos (52,2% da amostra), 30 elementos dizem ser 0s videos com
duracédo entre 1 e 10 minutos (22,4% da amostra), 22 elementos dizem ser as fotos
(16,4% da amostra), 7 dizem ser as lives (5,2% da amostra) e 3 dizem ser as stories
(2,2% da amostra). Trinta e trés elementos mencionaram ndo utilizar o TikTok (26,4%

da amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 22.
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No TikTok, qual ou quais sao os formatos que mais impactam?

134 respostas

Videos com duragéo de 15 seg...

70 (52,2%)

Videos com duragao de 60 seg... 79 (59%)

Videos com duragéo entre 1 a...
Fotos

Lives (Videos em direto)

Stories (Histdrias)

Nao utilizo o TikTok

Figura 22 - Formatos no TikTok que mais impactam os constituintes da amostra

Fonte: Google Forms

74 elementos da amostra (55,2% da amostra) preferem PromocGes, Descontos e
Demonstracdo de Caracteristicas de Produtos como categorias que mais impactam; 54
elementos (40,3% da amostra) preferem contetdos como Frases Motivacionais e
Discursos Motivacionais; 48 elementos (35,8% da amostra) preferem Concursos, Jogos
e Quizzes; 18 elementos (13,4% da amostra) preferem Artigos, Ebooks e Guides. Os

resultados podem ser consultados na Figura 23.

Das seguintes categorias de conteldos, qual ou quais acha mais impactantes nas redes sociais?

134 respostas

Concursos, Jogos e Quizzes 48 (35,8%)

Artigos, Ebooks e Guides 18 (13,4%)

Frases Motivacionais e Discursos

0
Motivacionais 54 (40,3%)

Promogées, Descontos e
Demonstracao de caracteristicas
de produtos

74 (55,2%)

0 20 40 60 80

Figura 23 - Categorias de contetidos que mais impactam os constituintes da amostra

Fonte: Google Forms
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1.2. Estatistica Descritiva

De forma a analisar de forma concisa as respostas dos inquiridos, foi utilizada uma
estatistica descritiva. Serd apresentado os valores minimos, os valores maximos, a
média e 0 desvio padrdo de cada um dos constructos do modelo de investigacdo. Os
resultados podem ser consultados na Figura 24.

Estatisticas Descritivas

N Minimo Méaximo Média Desvio padréo

Genz 134 1,80 5,00 3,5119 ,64773
Influencia 114 1,20 4,80 3,3333 , 73046
Conc_Givea 102 1,00 5,00 2,9059 ,83189
Storytelling 134 1,00 5,00 3,6164 ,93489
UCG 134 ,80 3,80 2,9373 ,53756
RA 102 1,00 5,00 3,2196 1,02039
Copyw 134 1,00 5,00 3,4657 , 72331
N valido (de lista) 77

Figura 24 - Estatisticas Descritivas

Fonte: SPSS

Como é possivel observar na Figura 24, as variaveis que possuem uma média superior
sdo: o Storytelling com o valor de 3,6164; a Geracdo Z com o valor de 3,5119; o
Copywriting com 3,4657; o Marketing de Influéncia com o valor de 3,3333; e a
Realidade Aumentada com 3,2196. Visto que das 7 varidveis, 5 possuem uma média
superior a 3, isto significa que a maioria dos inquiridos ndo tendem nem a discordar
nem a concordar com as afirmacfes dispostas. A varidvel com a menor média é os

Concursos/Giveaways com um valor de 2,9059.

As variaveis que apresentam um maior desvio padrdo sdo a Realidade Aumentada com
valor de 1,02039 e o Storytelling com o valor de 0,93489. Assim, é possivel declarar

que estas variaveis apresentam a maior dispersdo nas respostas.

O desvio no namero de respostas dos inquiridos pode causar uma dispersao significativa

dos dados.
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1.3. Andlise Fatorial

Apbs a caracterizacdo da amostra foi verificada a validade dos constructos do modelo
desta investigacdo e foram reduzidos os dados através de uma sumarizacdo dos itens
que constituem um constructo. Para reduzir os dados que constituem um constructo

utiliza-se a anélise fatorial.

A andlise fatorial € uma técnica que serve para investigar os padrdes ou relagdes latentes
de um vasto conjunto de variaveis e precisar se a informagdo pode ser resumida a um
conjunto de fatores menor. Com a analise fatorial € possivel reduzir a quantidade de
dimensBes necessarias para se descrever dados provenientes de um vasto nimero de
medidas. Os fatores representam 0s construtos que resumem o conjunto original de
variaveis desta técnica, mantendo a representatividade das caracteristicas das variaveis
originais. Assim, a analise fatorial é utilizada para avaliar as relacbes entre um grande
conjunto de variaveis e agrupa-las num conjunto reduzido de fatores (Matos &
Rodrigues, 2019).

Procedeu-se a realizacdo do teste de Keiser-Meyer-Olkin (KMO) e ao teste da
esfericidade de Bartlett de forma a testar a validade dos construtos e se estes poderdo

ser utilizados para uma futura andlise fatorial.

O teste de KMO é um teste estatistico que indica a proporc¢édo de variancia dos itens que
pode ser explicada por uma variavel latente. Esse tal indice sugere o qudo adequada é a
aplicacdo da analise fatorial exploratoria para o conjunto de dados. O KMO pode variar
de 0 a 1, sendo que valores iguais ou préximos a zero indicam que a soma das
correlagcdes parciais dos itens avaliados é bastante alta em relacdo a soma das
correlages totais. Valores menores que 0,5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre
0,5 e 0,7 sdo considerados mediocres; valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons;
valores maiores que 0,8 e 0,9 sdo considerados 6timos e excelentes (Hongyu, 2018).

Para uma melhor compreenséo foi elaborada a Tabela 12.
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Valores de KMO recomendadas para a
Anélise Fatorial

10,5 10,7 -
0,7] 0,8]
Mediocre | Média

<0,5
Inaceitavel

>0,8
Excelente

Tabela 12 - Classificagdo dos valores de KMO recomendados para a andlise fatorial

Fonte: Adaptado de Hongyu (2018)

Utiliza-se o teste de esfericidade de Bartlett com o objetivo de avaliar a hipdtese de que
a matriz das correlagdes pode ser similar a uma matriz identidade. Os valores do teste de
esfericidade de Bartlett com niveis de significancia (p<0,05) indicam que a matriz é
favoravel, rejeitando a hipotese nula de que a matriz de dados € similar a uma matriz
identidade. Se a matriz de correlagbes for igual a matriz identidade significa que as
inter-relacfes entre variaveis sdo iguais a 0 e deve-se reconsiderar a utilizacdo da

analise fatorial (Favero & Belfiore, 2017; Hongyu, 2018).

Seguidamente serdo apresentados os resultados dos testes acima mencionados para cada

um dos construtos do modelo e respetiva analise dos valores obtidos.

1.3.1. Analise Fatorial dos Construtos

1.3.1.1. Geragao Z

A variavel Geragdo Z obteve um valor de KMO igual a 0,627. Isto indica que a
recomendagéo relativamente a analise fatorial € mediocre. O teste de esfericidade de
Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que é
praticamente nulo. Portanto, é viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

séo apresentados na Figura 25.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,627
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 92,597
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 25 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Geragéo Z

Fonte: SPSS

A componente obtida para a varidvel Geracdo Z, explica 48,061% da variancia dos

dados, como é possivel verificar na Figura 26.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 1,922 48,061 48,061 1,922 48,061 48,061
2 ,966 24,152 72,213
3 ,705 17,621 89,834
4 ,407 10,166 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Figura 26 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Geragdo Z

Fonte: SPSS

1.3.1.2. Marketing de Influéncia

A variavel Marketing de Influéncia obteve um valor de KMO igual a 0,843. Isto indica
que a recomendacéo relativamente a analise fatorial € excelente. O teste de esfericidade
de Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que €
praticamente nulo. Portanto, é viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

sdo apresentados na Figura 27.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,843
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 233,418
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 27 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Marketing de Influéncia

Fonte: SPSS

A componente obtida para a variavel Marketing de Influéncia, explica 63,586% da

variancia dos dados, como € possivel verificar na Figura 28.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,179 63,586 63,586 3,179 63,586 63,586
2 ,601 12,029 75,615
3 ,492 9,848 85,463
4 424 8,472 93,935
5 ,303 6,065 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Figura 28 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Marketing de Influéncia

Fonte: SPSS

1.3.1.3. Concursos/Giveaways

A variavel Concursos/Giveaways obteve um valor de KMO igual a 0,707. Isto indica
que a recomendacao relativamente a andlise fatorial € média. O teste de esfericidade de
Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que é
praticamente nulo. Portanto, é viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

sdo apresentados na Figura 29.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. , 707
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 143,702
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 29 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Concursos/Giveaways

Fonte: SPSS

A componente obtida para a variavel Concursos/Giveaways, explica 50,707% da

variancia dos dados, como € possivel verificar na Figura 30.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,535 50,707 50,707 2,535 50,707 50,707
2 1,110 22,207 72,914 1,110 22,207 72,914
3 ,629 12,585 85,499
4 ,376 7,515 93,015
5 ,349 6,985 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.
Figura 30 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Concursos/Giveaways

Fonte: SPSS

1.3.1.4. Storytelling

A variavel Storytelling obteve um valor de KMO igual a 0,820. Isto indica que a
recomendacdo relativamente & anélise fatorial é excelente. O teste de esfericidade de
Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que é
praticamente nulo. Portanto, € viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

séo apresentados na Figura 31.

71



Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,820
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 368,162
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 31 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Storytelling

Fonte: SPSS

A componente obtida para a variavel Storytelling, explica 68,190% da variancia dos

dados, como é possivel verificar na Figura 32.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,409 68,190 68,190 3,409 68,190 68,190
2 ,704 14,087 82,276
3 ,351 7,010 89,287
4 ,300 5,990 95,277
5 ,236 4,723 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Figura 32 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Storytelling

Fonte: SPSS

1.3.1.5. User-Generated Content

A variavel User-Generated Content obteve um valor de KMO igual a 0,613. Isto indica
que a recomendacao relativamente a analise fatorial € mediocre. O teste de esfericidade
de Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que €
praticamente nulo. Portanto, é viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

sdo apresentados na Figura 33.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,613
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 137,936
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 33 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo User-Gerated Content

Fonte: SPSS

A componente obtida para a variavel User-Generated Content, explica 43,056% da

variancia dos dados, como € possivel verificar na Figura 34.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,153 43,056 43,056 2,153 43,056 43,056
2 1,232 24,631 67,687 1,232 24,631 67,687
8 ,760 15,191 82,878
4 ,531 10,626 93,504
5 ,325 6,496 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.
Figura 34 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel User-Generated Content

Fonte: SPSS

1.3.1.6. Realidade Aumentada

A varidvel Realidade Aumentada obteve um valor de KMO igual a 0,830. Isto indica
que a recomendacéo relativamente a analise fatorial € excelente. O teste de esfericidade
de Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que €
praticamente nulo. Portanto, é viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

sdo apresentados na Figura 35.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,830
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 300,445
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 35 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Realidade Aumentada

Fonte: SPSS

A componente obtida para a varidvel Realidade Aumentada, explica 70,513% da

variancia dos dados, como € possivel verificar na Figura 36.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,526 70,513 70,513 3,526 70,513 70,513
2 ,595 11,908 82,421
3 ,405 8,107 90,528
4 ,258 5,150 95,678
5 ,216 4,322 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Figura 36 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Realidade Aumentada

Fonte: SPSS

1.3.1.7. Copywriting

A variavel Copywriting obteve um valor de KMO igual a 0,690. Isto indica que a
recomendacéo relativamente & analise fatorial € mediocre. O teste de esfericidade de
Bartlett, o valor de significancia obtido foi menor que 0,001, isto significa que é
praticamente nulo. Portanto, € viavel realizar a analise fatorial. Os valores destes testes

séo apresentados na Figura 37.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,690
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 150,616
Bartlett o] 10

Sig. <,001

Figura 37 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Copywriting

Fonte: SPSS

A componente obtida para a varidvel Copywriting, explica 46,891% da variancia dos

dados, como é possivel verificar na Figura 38.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,345 46,891 46,891 2,345 46,891 46,891
2 1,173 23,452 70,343 1,173 23,452 70,343
3 ,616 12,316 82,659
4 AT4 9,490 92,149
5 ,393 7,851 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.
Figura 38 - Varidncia total explicada da componente principal obtida da varidvel Copywriting

Fonte: SPSS

1.3.2. Verificagédo da Fiabilidade dos Construtos

Apos a conclusdo destes testes, procedeu-se a verificacdo da fiabilidade dos construtos.

Para tal, utilizou-se o calculo do Alpha de Cronbach (a).

O coeficiente Alpha de Cronbach é uma métrica utilizada para avaliar a confiabilidade,
ou seja, a avaliacdo da consisténcia interna dos questionérios, aplicdvel a um conjunto
de dois ou mais indicadores de construtos. Os valores variam de 0 a 1, sendo que,
quanto mais proximo de 1, maior € a confiabilidade entre os indicadores. Porém, 0 uso
de medidas de confiabilidade, como o Alpha de Cronbach, ndo garantem a

unidimensionalidade ao questionario, mas assumem gue ela existe (Matthiensen, 2011).
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O Alpha de Cronbach dos construtos foi calculado através do software SPSS. Os

resultados podem ser consultados na Tabela 13.

Alpha de Cronbach | N° de Itens
Geracéo Z 0,608 5
Marketing de Influéncia |0,852 5
Concursos/Giveaways 0,733 5
Storytelling 0,881 5
User-Generated Content | 0,588 5
Realidade Aumentada 0,893 5
Copywriting 0,694 5

Tabela 13 - Alpha de Cronbach dos Construtos

Fonte: Adaptado de SPSS

Varios autores assumem que o valor minimo aceitavel do Alpha de Cronbach € 0,60
(Roco-Videla et al., 2024; Taber, 2018). Dos construtos desenvolvidos, o User-
Generated Content foi o Unico que apresentou um valor do Alpha de Cronbach inferior
a 0,6. Devido ao facto de o valor do Alpha de Cronbach ser inferior a 0,6, procedeu-se a
remocao do construto do User-Generated Content, visto que é o construto que mais
impacta o Alpha. Com a sua remoc¢éo o Alpha de Cronbach aumentou para 0,704, como
é possivel observar na Figura 39.

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagéo de Alfa de
se o item for escala se o item item total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida item for excluido
Ul 13,22 5,137 ,548 ,408
U2 14,01 5,947 ,516 ,455
U3 12,97 5,834 457 AT4
U4 14,69 7,224 ,045 ,704
U5 13,02 6,398 277 ,570

Figura 39 - Estatisticas de item-total

Fonte: SPSS
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1.4. Verificacdo das Hipoteses

Depois de ser efetuada a confirmacdo da fiabilidade e a validacdo dos construtos para a
analise fatorial, executou-se a confirmacéo das hipdteses. Com o objetivo de validar as

hipoteses foram realizadas regressoes lineares.

A anélise de regressdo ¢ uma técnica estatistica para estimar a relacdo entre variaveis
que tém uma relagcdo de razdo e resultado. O principal objetivo da regressdo linear é
analisar a relagdo entre uma varidvel dependente e uma variavel independente e
formular a equacdo de relacdo linear entre a variavel dependente e a variavel
independente. A regressdo que utiliza uma Unica variavel independente é designada por
analise de regressdo simples, enquanto que a analise que utiliza mais do que uma
variavel independente é designada por analise de regressdao multipla (Uyanik & Giiler,
2013). No contexto da regressao linear, a objetivo € identificar uma relagdo matematica
que possa ser expressa de maneira simples, como Y = a + B1X1 + ... + € . Sendo que,
nesta equagdo, Y ¢ a variavel dependente ¢ X a varidvel independente. a ¢ B sdo

constantes e € ¢ o residuo (Chein, 2019; Hoffmann, 2017; Mendes, 2023).

E preciso provar que as variaveis podem ser utilizadas na regressdo linear. Para tal é
necessario verificar se a relacdo entre a variavel dependente e as independentes é linear,

para tal, utiliza-se a anélise de correlacdo de Pearson.

Paranhos et al. (2014) definem a correlacdo de Pearson como uma medida de
associacao linear entre variaveis quantitativas. O coeficiente de correlagdo de
Pearson varia entre -1 e 1. O sinal indica se a direcdo da correlacdo é negativa ou
positiva e o valor indica a sua magnitude. Quando o valor esta mais perto de 1 o nivel
de associacdo linear entre as varidveis ¢ mais forte. Uma correlacdo positiva indica que
quando x aumenta, y aumenta também, por outras palavras, os valores altos de x estdo
associados a valores altos de y. Porem, quando esta mais perto de zero, o nivel de
associacao é menor. Ha auséncia de correlagdo quando uma correlagdo tem valor zero,
isto significa que as variaveis sdo ortogonais entre si. Na Tabela 14, é possivel observar

a classificacdo do coeficiente de correlagdo de Pearson.
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Classificagéo do Coeficiente de Correlagéo de Pearson

0 ]0,20-0,30] | 10,40 -0,60] | 10,70 - 1]
N&o existe | Correlacdo | Correlacdo | Correlacdo
correlacdo fraca moderada forte

Tabela 14 - Classificagdo do Coeficiente de Correlagdo de Pearson

Fonte: Adaptado de Paranhos et al. (2014)

De seguida, deve ser observado o resultado da Andlise de Variancia (ANOVA). A
ANOVA ¢é um procedimento estatistico que € utilizado para determinar se existe uma
diferenca entre trés ou mais variaveis (Connelly, 2021). As varidveis independentes nao
influenciam a variavel dependente se o p-value extraido da ANOVA for maior que 0,05
(Mendes, 2023).

Procede-se a realizacdo da regressdo linear ap6s o cumprimento desses parametros. A
qualidade do modelo é verificada através do coeficiente de correlacdo (R) e do
coeficiente de determinacdo (R2). O coeficiente de correlagdo é um teste que mede a
relagdo estatistica entre duas varidveis continuas. Se a associacdo entre os elementos
ndo for linear, o coeficiente ndo sera representado adequadamente. O coeficiente de
correlacdo, R, pode variar entre -1 e 1, portanto pode ser positivo ou negativo (Gréacio &
Oliveira, 2015). O coeficiente de determinacdo é a proporcdo da variagdo de uma
variavel (variavel dependente ou resposta) que é explicada por outras variaveis
(variaveis independentes ou explicativas) numa regressdao. O coeficiente R2? pode

assumir valores entre 0 e 1 ou entre 0% e 100% (Henson, 2015).

1.4.1. Verificagdo das Hipdteses entre as Variaveis Independentes e a Geragéo Z

Para iniciar a analise das hipOteses que constituem a relacdo entre as variaveis
independentes — Marketing de Influéncia, Concursos/Giveaways, Storytelling, UGC,
RA e Copywriting — e a Geragédo Z, realizou-se a verificacdo da fiabilidade e validade
dos construtos. Posteriormente, avaliou-se a viabilidade de aplicar a regressao linear

multipla. Assim e com base nos pressupostos apresentados anteriormente, foi utilizada a
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correlagdo de Pearson para analisar a linearidade entre as variaveis. Os resultados

podem ser observados na Figura 40.

Correlacfes

GenZ Influencia Conc Givea Storytelling UCG RA Copyw

Correlacdo de Pearson GenZ 1,000 ,330 ,188 ,498 ,318 ,158 ,333
Influencia ,330 1,000 ,451 ,232 ,407 ,133 ,184
Conc_Givea ,188 ,451 1,000 ,197 ,392 ,402 ,337
Storytelling ,498 ,232 ,197 1,000 ,416 ,501 375
UCG ,318 ,407 ,392 416 1,000 ,436 464
RA ,158 ,133 ,402 ,501 ,436 1,000 ,344
Copyw ,333 ,184 ,337 375 464 ,344 1,000

Sig. (1 extremidade) GenZz . ,002 ,051 <,001 ,002 ,084 ,002
Influencia ,002 . ,000 ,021 ,000 ,125 ,055
Conc_Givea ,051 ,000 . ,043 ,000 ,000 ,001
Storytelling ,000 ,021 ,043 . ,000 ,000 ,000
UCG ,002 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
RA ,084 ,125 ,000 ,000 ,000 ,001
Copyw ,002 ,055 ,001 ,000 ,000 ,001

Figura 40 - Classifica¢do de Pearson entre as varidveis independentes

Fonte: SPSS

A correlacdo entre a Geracdo Z e o Marketing de Influéncia é uma correlacdo positiva
fraca com o valor de 0,330; a correlacdo entre a Geracdo Z e os Concursos/Giveaways é
uma correlacdo positiva fraca com o valor de 0,188; a correlacdo entre a Geracdo Z e
Storytelling € uma correlacdo positiva moderada com o valor de 0,498; a correlagédo
entre a Geragdo Z e 0 UGC é uma correlacdo positiva fraca com o valor de 0,318; a
correlacdo entre a Geragdo Z e a RA é uma correlagdo positiva fraca com valor de
0,158; a correlagdo entre a Geragdo Z e o Copywriting é uma correlacdo positiva fraca
com valor de 0,333. Considerando os resultados obtidos, é possivel confirmar que ha
linearidade entre a variavel Geracdo Z e as variaveis independentes, sendo que a

correlacdo mais forte é entre a Geragdo Z e a varidvel Storytelling.

Apos a confirmacdo da linearidade procedeu-se a realizagdo da Analise de Variancia.

Os resultados podem ser observados na Figura 41.
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ANOVA?2

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 8,705 6 1,451 5,882 <,001°
Residuo 17,266 70 247
Total 25,971 76

a. Variavel Dependente: GenZ

b. Preditores: (Constante), Copyw, Influencia, RA, Storytelling, Conc_Givea, UCG
Figura 41 - ANOVA entre a Geragdo Z e as varidveis independentes

Fonte: SPSS

Como é possivel verificar, o valor de significancia p-value é <0,001. Isto significa que
p-value € menor que 0,05, assim, pode-se rejeitar a hipotese nula que estava subjacente
a analise da ANOVA. Neste sentido, as variaveis independentes explicam a varivel

dependente.

Realizou-se a regressao linear multipla no seguimento da confirmacdo da ANOVA.
Como é possivel observar na Figura 42, foi investigado o coeficiente de correlacéo (R) e

do coeficiente de determinacéo ajustado (R? ajustado).

Resumo do modelo
R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa

1 ,5792 ,335 ,278 ,49664

a. Preditores: (Constante), Copyw, Influencia, RA, Storytelling,

Conc_Givea, UCG
Figura 42 - Demonstragdo da qualidade do ajustamento da regressdo linear resultante da Geragdo Z e varidveis
independentes

Fonte: SPSS
O coeficiente de correlagdo (R) possui o valor de 0,579, o que contribui para a validacéo

da linearidade entre as varidveis independentes e a variavel dependente, conforme

verificado na anélise de correlacdo de Pearson.

O coeficiente de determinacdo ajustado (R? ajustado) tem o valor de 0,278, permitindo
concluir que 27,8% da variagdo média da atitude € explicada pelas variaveis Marketing
de Influéncia, Concursos/Giveaways, Storytelling, UGC, RA e Copywriting.
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Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 1,631 ,400 4,078 <,001
Influencia ,158 ,095 ,195 1,663 ,101
Conc_Givea ,006 ,087 ,008 ,063 ,950
Storytelling ,284 ,074 ,459 3,814 <,001
UCG ,053 ,141 ,047 374 , 710
RA -,107 ,076 -, 177 -1,408 ,164
Copyw ,142 ,102 ,162 1,399 ,166

a. Variavel Dependente: GenZ

Figura 43 - Regressdo linear multipla entre a Geragdo Z e as varidveis independentes

Fonte: SPSS

A Figura 43 apresenta os resultados obtidos na regressdo linear multipla. Ao analisar
estes dados € possivel verificar que o Marketing de Influéncia impacta a Geragéo Z (p =
0,158; p-value = 0,101). Com este resultado a hipdtese H1 “O Marketing de Influéncia é
uma estratégia eficaz para captar a Geragdo Z nas redes sociais” ndo € confirmada
apesar de positiva. O coeficiente da variavel Marketing de Influéncia ndo é considerado

estatisticamente significativo, visto que o p-value > 0,05.

E possivel verificar que os Concursos/Giveaways impactam quase que nulamente a
Gera¢do Z (B = 0,006; p-value = 0,950). Com este resultado, a hipétese H2 “Os
Concursos/Giveaways sdo uma estratégia eficaz para captar a Geracdo Z nas redes
sociais” ndo € confirmada apesar de positiva. O coeficiente da variavel
Concursos/Giveaways ndo é considerado estatisticamente significativo, visto que o p-

value > 0,05.

De seguida, é possivel verificar que o Storytelling impacta significativamente a Geragao
Z (p = 0,284; p-value = <0,01). Com este resultado, a hipotese H3 “O Storytelling € uma
estratégia eficaz para captar a Geracdo Z nas redes sociais” ¢ confirmada, indo de
encontro com o0 que os autores Moreno et al., Weber e Grauer e Padian e Baboo
concluiram nas suas investigagdes. O coeficiente da variavel Storytelling é considerado

estatisticamente significativo, visto que o p-value > 0,05.
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E possivel verificar que o UGC impacta ligeiramente a Geragio Z (p = 0,053; p-value =
0,710). Com este resultado, a hipdtese H4 “O UGC é uma estratégia eficaz para captar a
a Geragdo Z nas redes sociais” ndo é confirmada apesar de positiva. O coeficiente da
varidvel UGC ndo é considerado estatisticamente significativo, visto que o p-value >
0,05.

E possivel verificar que a RA impacta a Geragdo Z (B = -0,107; p-value = 0,164). Com
este resultado, a hipotese H5 “A Realidade Aumentada ¢ uma estratégia eficaz para
captar a Geracdo Z nas redes sociais” ndo é confirmada apesar de positiva. O coeficiente
da variavel RA ndo é considerado estatisticamente significativo, visto que o p-value >
0,05.

E possivel verificar que o Copywriting impacta a Geragdo Z (B = 0,142; p-value =
0,166). Com este resultado, a hipotese H6 “O Copywriting € uma estratégia eficaz para
captar a Geracdo Z nas redes sociais” ndo é confirmada apesar de positiva. O coeficiente
da variavel Copywriting ndo é considerado estatisticamente significativo, visto que o p-

value > 0,05.

1.4.2. Sumario de Confirmacao das Hipoteses

A Tabela 15 foi elaborada com o intuito de resumir de forma concisa a confirmacéo ou

ndo das hipoteses.

Hipotese Confirmacgao
H1 Nao Confirmada
H2 Nao Confirmada
H3 Confirmada
H4 Nao Confirmada
H5 Nao Confirmada
H6 Nao Confirmada

Tabela 15 - Confirmagdo das hipdteses

Fonte: Elaboragdo Prépria

Para resumir, o modelo conceptual de investigacdo, € constituido apenas pelos
construtos cujas hipdteses foram validadas e possuem relevancia estatistica. Assim,

pode-se concluir que a hipdtese 3 foi a Unica que possui estes requisitos.
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1.5. Andlise das Estratégias de Conteldo nas Redes Sociais TikTok e

Instagram

Visto que este trabalho foca as redes sociais TikTok e Instagram, foram colocadas
questBes aos inquiridos sobre qual destas redes sociais mais consomem as estratégias de
conteddo. Relativamente a estratégia de Marketing de Influéncia, conclui-se que 49
inquiridos (43% da amostra) consomem mais este tipo de conteddo no Instagram, 40
inquiridos (35,1% da amostra) responderam Ambas, 22 inquiridos (19,3% da amostra)
responderam TikTok e 3 inquiridos (2,6% da amostra) responderam Nenhuma. Os

resultados podem ser observados na Figura 44.

Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir contetdo de influenciadores?
114 respostas

@ TikTok

@ Instagram
Ambas

@ Nenhuma

Figura 44 - Consumo da estratégia Marketing de Influéncia nas Redes Sociais

Fonte: Google Forms

Relativamente a estratégia de Concursos/Giveaways, conclui-se que 85 inquiridos
(83,3% da amostra) consomem mais este tipo de contetido no Instagram, 8 inquiridos
(7,8% da amostra) responderam Ambas, 5 inquiridos (4,9% da amostra) responderam
Nenhuma e 4 inquiridos (3,9% da amostra) responderam TikTok. Os resultados podem

ser observados na Figura 45.
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Destas duas redes sociais, em qual costuma participar em concursos/giveaways?

102 respostas

@ TikTok
@ Instagram
@ Ambas
@ Nenhuma

Figura 45 - Consumo da estratégia Concursos/Giveaways nas Redes Sociais

Fontes: Google Forms

Relativamente a estratégia de Storytelling, conclui-se que 55 inquiridos (41% da
amostra) consomem mais este tipo de contetdo no Instagram, 41 inquiridos (30,6% da
amostra) responderam TikTok, 21 inquiridos (15,7% da amostra) responderam Ambas e
17 inquiridos (12,7% da amostra) responderam Nenhuma. Os resultados podem ser

observados na Figura 46.

Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir contetdo que esta mais focado
em contar histérias (storytelling)?

134 respostas

® TikTok
® Instagram
@ Ambas
@® Nenhuma

Figura 46 - Consumo da estratégia Storytelling nas Redes Sociais

Fonte: Google Forms

84



Relativamente a estratégia de User-Generated Content, conclui-se que 54 inquiridos
(40,3% da amostra) consomem mais este tipo de conteddo no Instagram, 41 inquiridos
(30,6% da amostra) responderam TikTok, 30 inquiridos (22,4% da amostra)
responderam Ambas e 9 inquiridos (6,7% da amostra) responderam Nenhuma. Os

resultados podem ser observados na Figura 47.

Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir conteldo criado por outros
utilizadores?

134 respostas

® TikTok
® Instagram
Ambas

. @ Nenhuma

Figura 47 - Consumo da estratégia User-Generated Content nas Redes Sociais

Fonte: Google Forms

Relativamente a estratégia de Realidade Aumentada, conclui-se que 46 inquiridos
(45,1% da amostra) consomem mais este tipo de contetdo no Instagram, 29 inquiridos
(28,4% da amostra) responderam TikTok, 19 inquiridos (18,6% da amostra)
responderam Ambas e 8 inquiridos (7,8% da amostra) responderam Nenhuma. Os

resultados podem ser observados na Figura 48.
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Destas duas redes sociais, em qual costuma utilizar conteldo de realidade aumentada (filtros)?
102 respostas

@ TikTok
@ Instagram
@ Ambas
@ Nenhuma

Figura 48 - Consumo da estratégia Realidade Aumentada nas Redes Sociais

Fonte: Google Forms

Relativamente a estratégia de Copywriting, conclui-se que 96 inquiridos (71,6% da
amostra) consomem mais este tipo de contetdo no Instagram, 26 inquiridos (19,4% da
amostra) responderam Ambas, 7 inquiridos (5,2% da amostra) responderam Nenhuma e
5 inquiridos (3,7% da amostra) responderam TikTok. Os resultados podem ser

observados na Figura 49.

Destas duas redes sociais, em qual costuma prestar mais atengéo ou consumir conteddo

escrito/textos?
134 respostas

@ TikTok
@ Instagram
@ Ambas
@ Nenhuma

Figura 49 - Consumo da estratégia Copywriting nas Redes Sociais

Fonte: Google Forms
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CAPITULO V — CONCLUSOES
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1. Conclusoes

Neste capitulo final serdo apresentadas as conclusbes derivadas da pesquisa, assim

como as suas limitacGes e sugestdes para futuras investigacoes.

1.1. Conclusdes do Estudo

A utilizacdo das redes sociais tem vindo a aumentar ao longo dos anos, principalmente
pelas geracGes mais novas. Esta utilizacdo é muitas vezes motivada por um desejo de
integracdo e reconhecimento na sociedade, mas também pela maior conectividade com
o mundo global. As grandes marcas/empresas perceberam o potencial que as redes
sociais tém nas suas estratégias de marketing digital. Estas tendem a apostar cada vez
mais neste tipo de estratégias online para atingir o seu publico-alvo. Dai ser importante
a percecdo de quais os melhores contetidos para atingir cada geracao. Por ser importante
ter este conhecimento, é que é necessario perceber como € que as estratégias de

conteido para as redes sociais se relacionam com o publico que as observa.

Tendo em conta que a amostra deste estudo € ndo probabilistica por conveniéncia, 0s
resultados obtidos ndo podem ser generalizados a populacdo, sendo que deste modo

apenas representam a amostra.

De acordo com os resultados obtidos, a estratégia de contetdo Storytelling impacta
positivamente a Geracdo Z. Nao foi possivel comprovar as estratégias Marketing de
Influéncia, Concursos/Giveaways, Realidade Aumentada, User-Generated Content e
Copywriting, pois estas falharam os testes estatisticos necessarios para confirmar a
validade e fiabilidade dos construtos. Através da regressdo linear mdltipla entre a
variavel dependente e as varidveis independentes, foi possivel verificar que o valor de 3
mais elevado é o da estratégia de Storytelling. Ou seja, para a amostra do estudo, esta é

a estratégia que mais impacta.

Analisando os valores da correlagdo de Pearson, podemos concluir que a relagdo mais
forte foi entre a Geracdo Z (variavel dependente) e o Storytelling, com o valor de 0,498.
Isto indica que os individuos constituintes da amostra tendem a preferir visualizar este

tipo de conteudo nas redes sociais.
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Visto que a Unica hipétese a ter sido verificada é a H3, é importante perceber qual a rede
social que a amostra prefere visualizar este tipo de conteldo. Entre o Instagram e
TikTok, 41% da amostra (55 inquiridos) escolheu para a estratégia de Storytelling o
Instagram. O TikTok teve apenas 41 inquiridos (30,6% da amostra) a mencionar esta
opcao e 21 inquiridos (15,7% da amostra) responderam que preferem visualizar em
ambas as redes sociais. Deste modo, percebe-se que a rede social predileta para assistir
este tipo de contetdo é o Instagram. Isto vai de encontro também ao recolhido no
questionario quanto a rede social mais utilizada pela amostra, uma vez que 117
inquiridos mencionaram que o Instagram é a rede social que mais utilizam no dia-a-dia,

enquanto 92 inquiridos a mencionar esta o TikTok.

Neste estudo foi possivel concluir quais as caracteristicas que a Geracdo Z mais se
identifica associadas as redes sociais. Assim, concluiu-se que a amostra concorda que a
sua maior forma de interacdo social € efetuada através das redes sociais, concorda que a
valorizam a partilha de conteudos nas redes sociais, valorizam a confianca em outros
utilizadores e valorizam mais experiéncias que bens materiais. Estas caracteristicas sdo
algo bastante importante e a ter em conta nas estratégias de marketing, pois dao insights

valiosos para interagir com esta geracao.

1.2. Limitagbes do Estudo

No decorrer do desenvolvimento deste estudo foi possivel identificar algumas

limitacGes que condicionaram um desenvolvimento fluido da investigagao.

Uma das limitacdes que se fez sentir e que mais afetou o estudo, deveu-se ao facto de
este estudo ter sido realizado através de uma amostra por conveniéncia. Assim, nao
permite uma generalizacdo dos resultados a populacdo geral, mas apenas da amostra em

questao.

Outra das limitacOGes desta investigacdo, foi a pouca literatura acerca destas estratégias
em conjunto. Com essa falta de literatura, ndo existam modelos orientados em

estabelecer relagdes entre todas as estratégias de contetido identificadas e a Geracéo Z.

Outra limitacdo que se fez sentir foi o baixo nimero de respostas em algumas das

estratégias, como o caso da estratégia de Concursos/Giveaways e Realidade Aumentada.
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Isto deveu-se ao facto de que foram colocadas questdes de filtro antes de serem

apresentadas as escalas de Likert destas estratégias no questionario.

Uma outra limitacdo foi a ndo confirmacao de maioria das hipoteses, tendo sido apenas

possivel confirmar a hipotese H3.

1.3. Propostas de Investigacédo Futura

As limitacdes de um estudo frequentemente podem ser sugestdes construtivas e as
investigacbes ndo chegam apenas a resultados positivos. Assim, tudo o que foi
investigado neste estudo possui a possibilidade de ser avaliado novamente em estudos

futuros.

Uma proposta é a utilizacdo de uma amostra probabilistica mais representativa da
populacdo da Geracdo Z em Portugal, para que se seja possivel a generalizagdo das
conclusdes obtidas da investigacdo para toda a populacéo e ter uma visdo mais alargada

do dmbito do estudo.

Relativamente aos constructos que ndo foram validados nesta investigacdo, em futuras
investigacGes podem e devem ser novamente abordados, sendo que com o0s insights
recolhidos neste documento poderdo construir esses constructos de forma diferente,
como por exemplo, a utilizacdo de outras variaveis ou entdo a utilizacdo de questdes
mais visuais nos questionarios para uma melhor compreensdo e avaliacdo por parte dos
inquiridos. Poderd ser também estudado um tipo de amostra diferente como, por
exemplo, a Geracdo Alpha, que sera a grande proxima geracdo consumidora e é uma
geracdo que estd a crescer com uma forte presenca nas redes sociais. Além disso, este
estudo podera ser aplicado a uma industria mais especifica, como por exemplo, a

industria da moda ou da beleza.

1.4. Contributos para a Gestéo

A Geracdo Z é um grupo fundamental para vérias industrias, devido ao seu poder de
compra crescente, assim como, a sua influéncia nas tendéncias culturais e de consumo.
Assim, entende-se 0 qudo fundamental é para o0 sucesso das estratégias de Social Media

Marketing, que as empresas entendam como devem conectar-se com esta geracdo nas
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redes sociais. Esta geracdo possui caracteristicas e comportamentos que a distingue de
outras, sendo necessario té-las em consideracdo nas estratégias de conteldo para as

redes sociais.

Esta investigacdo proporciona as empresas e profissionais de marketing um conjunto de
percecOes detalhadas sobre as caracteristicas, comportamentos e preferéncias de
utilizacdo das redes sociais. Sendo que estes sdo pontos fundamentais nas estratégias de
Social Media Marketing das empresas, pois podem aumentar a probabilidade de criagdo
de relacionamentos fortes e duradouros com esta geracdo. Além disto, este estudo
proporciona um conjunto de estratégias para aprimorar a forma de comunicacdo e
interacdo digital das marcas/empresas com a Geragcdo Z, especificamente nas redes
sociais. Estas estratégias sdo fundamentais para otimizar o alcance e o impacto das
campanhas publicitarias das empresas. Para além disso, este estudo proporciona apoio
na inovacao e atualizacdo continua que as marcas devem executar nas suas estratégias,

pois 0 ambiente digital estd em constante mudanca.

Ao nivel da academia, este estudo acrescenta novos dados e informaces a literatura ja
existente, pois sdo escassas as investigacfes que abordem estas estratégias de contetdo
em conjunto. Esta investigacdo podera contribuir para o desenvolvimento de novas
teorias e modelos de investigacdo sobre esta tematica, ajudando outros investigadores

que pretendam explorar mais o tema.
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Apéndice | — Questionario
Estratégias de Conteudo nas Redes
Sociais para a Geragao Z: TikTok e
Instagram

Este questionario é realizado no ambito da dissertagao de mestrado "Estratégias de
Conteldo nas Redes Sociais para Geracdo Z: TikTok e Instagram”, inserida no Mestrado
em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo (ISCAP).

O principal objetivo desta investigacao é identificar as preferéncias da Geracdo Z sobre os
conteldos disponibilizados pelas marcas/empresas nas redes sociais (TikTok e
Instagram).

N&o existem respostas certas ou erradas relativamente a qualquer questdo que sera
realizada, pretende-se apenas a sua opinido pessoal e sincera. O tempo previsto de
resposta € 7 a 10 minutos.

A sua participacdo é voluntaria e todos os dados recolhidos sdo andnimos e
confidenciais, sendo que o seu tratamento e 0 armazenamento serdo exclusivamente

utilizados para fins académicos.

Béarbara Vasconcelos
Aluna do Mestrado em Marketing Digital

barbaravasconcelos92@gmail.com Mudar de conta &

£2 Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

0 seu ano de nascimento esta compreendido entre 1996 e 20107 *
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Nacionalidade

Possui nacionalidade portuguesa? *

Utilizagao de Redes Sociais

Utiliza redes sociais? *

Perfil

Dos seguintes anos, indique o ano do seu nascimento. *

Selecionar v

Indique o seu género. *

(O Feminino

O Masculino

O Qutro

Indique em que Regido de Portugal reside. *

Selecionar v

110



Indigue a sua habilitagdo literaria. *

() Ensino Primério
Ensino Secundario
CTESP
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

©C O 0OO0O0O0

Qutra

Indigue a sua situagdo profissional. *

Estudante

Estagiario/a
Trabalhador-estudante
Trabalhador/a por conta prépria
Trabalhador/a por conta de outrem
Trabalhador/a independente
Desempregado/a

Qutra

ONONONONONONONG

Quais sfo os rendimentos mensais que melhor descrevem a sua situagéo
financeira atual? (Resposta Opcional)

() Menos de 820¢€
() Entre 820€ e 999¢€
() Entre 1000€ e 1500€

() Mais de 1500€
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente)

A minha forma

diaria de

interacéo

social &

efetuada mais O O O O
de 50% através

de redes
sociais

Valorizo a

partilha de

conteldo nas O O O O
redes sociais

Valorizo a
confianga em

outros

utilizadores O O O O
das redes

sociais

Reconhego que
tenho uma

atitude critica O O O O

nas redes
s0ciais

Valorizo mais
experiéncias do
que bens O O O O

materiais
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Mesta seccdo do questiondrio serdo realizadas algumas questdes sobre a sua forma e
preferéncias de utilizagdo das redes sociais.

Quais as redes sociais que mais utiliza? *

(] TikTok
Instagram
Facebook
Twitter,/X
BeReal
Linkedin
Pinterest

Snapchat

OO00OD0OO0OD0OD0O O

Outra:

Em meédia, quanto tempo despende em redes sociais por dia? *

Menos de 1 hora por dia
Entre 1 a 3 horas por dia
Entre 4 a 6 horas por dia

Entre 7 a 9 horas por dia

O O 0O 0O

Mais de 10 horas por dia
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Quais sdo os principais motivos que o levam a utilizar as redes sociais? Indique  *
os motivos que fazem mais sentido para si.

[J Manter contacto com amigos/familia

Preencher os tempos livres

Criar novos contactos/amigos

Encontrar produtos para comprar

Encontrar experiéncias para fazer

Sequir equipas desportivas

Sequir influencers/celebridades

Publicar sobre a sua vida e as suas experiéncias
Partilha e discutir opinides

Qutro

ooocoo0ooood

*

Quais sdo os tipos de perfis que mais seque nas suas redes sociais? Pode
selecionar mais do que uma opgéo.

Amigos e familia

Celebridades

Influencers

Marcas onde costuma comprar

Marcas que considera vir a comprar

Equipas desportivas

Empresas que possam ser relevantes para o seu trabalho
Eventos em gue vai marcar presenca

Contas de memes ou paradias

Programas ou canais televisivos

Jornais ou revistas

o000 0OO0O0O0OO0ODOAO

Qutro
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Qual ou quais sdo as categorias de conteldo que prefere visualizar no
Instagram?

|:| Desporto

Moda

Viagens

Culindria

Beleza

Salde e Fitness
Tecnologia
Memes e Parddias
Qutra

Mao utilizo o Instagram

o000 O000oO00O

No Instagram, qual ou quais sdo os formatos que mais impactam? *

Reels (Videos curtos)
Lives (Videos em direto)
Publicagdes fixas no feed

Stories (Historias)

N N

MNao utilizo o Instagram
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Qual ou quais sdo as categorias de contetdo que prefere visualizar no TikTok? *

[} Desporto

Moda

Viagens

Culindria

Beleza

Salde e Fitness
Tecnologia
Memes e Parddias

Qutra

o000 000DOD

Nao utilizo o TikTok

No TikTok, qual ou quais sdo os formatos que mais impactam? *

|:| Videos com duragdo de 15 segundos

D Videos com duragdo de 60 segundos
Videos com duragdo entre 1 a 10 minutos
Fotos

Lives (Videos em direto)

Stories (Histdrias)

Nao utilizo o TikTok

Oo000o0O

Das sequintes categorias de contelddos, qual ou quais acha mais impactantes
nas redes sociais?

|:| Concursos, Jogos e Quizzes
[[] Artigos, Ebooks e Guides
|:| Frases Maotivacionais e Discursos Motivacionais

|:| Promogdes, Descontos e Demonstracdo de caracteristicas de produtos
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Parcerias com influencers

Segue algum influencer? *

() sim
() Ngo

Marketing de Influéncia

Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo *
totalmente e 5 = concordo totalmente)

A credibilidade
do conteldo

fornecido por O O O O O

influencers é
alta

A qualidade dos

conteddos dos

influencers O O O O O
elevada

0s conteldos

publicados por

influencers séo O O O O O
interessantes

0s conteldos

publicitados por

influencers @) O O O O
correspondem

ao meu estilo

0Os contelidos

publicados por

influencers nas

suas parcerias @) O O O O
COm marcas

sdo

transparentes
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Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir conteldo de *

influenciadores?

() TikTok

() Instagram

() Ambas

() Nenhuma

Concursos/Giveaways

Concursos e Giveaway sao uma estratégia promocional popular, onde as marcas/empresas
oferecem produtos ou servigos gratuitamente a participantes em troca de alguma forma de
conexdo ou agéo especifica.

Ja alguma vez participou num concurso/giveaway nas redes sociais? *

() sim
() Nao
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Concursos/Giveaways

Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo *
totalmente e 5 = concordo totalmente)

Interesso-me

bastante em

concursos/giveaways @) O @ O @
realizados por

marcas/empresas

Participo em

CONCUrsos/giveaways

nas redes sociais

porque gosto da @) O @ O @
vertente criativa das

tarefas associadas a

estes contetdos

Participo em

CONCUrsos/giveaways

nas redes sociais

porgue sinto que @) O @ O @
pertenco &

comunidade da

marca/empresa

Apenas participo em
CONCUrsos/giveaways

porque espero obter Q @) O O O

algo em troca com a
minha participagéo

Esforgo-me ao

méximo para ter um O O @) O O

bom desempenho em
concursos/giveaways
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Destas duas redes sociais, em qual costuma participar em
concursos/giveaways?

Pt .

() TikTok

() Instagram

L

() Ambas

L

LY
(_J) MNenhuma

Storytelling

Storytelling € a arte de contar, desenvolver e adaptar historias utilizando elementos
especificos — personagens, ambiente, conflito e uma mensagem — em eventos com
comego, meio e fim, para transmitir uma mensagem de forma inesquecivel ao conectar-se
com o leitor no nivel emocional.

Exemplo, caso seja necessaério, para uma melhor compreenséo:

‘ Nunea é tarde para ouv...

o P w’
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Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente)

Publicagées que

contam historias

nas redes sociais O O O O
térm a minha

atencdo total

As historias

permitem-me,

enguanto

consumidor, um O O O O
envolvimento

maior com a

marca,/empresa

Depois de ver este

tipo de conteddo

nas redes socias, O O O O
tenho tendéncia a

lembrar-me dele

Mantenho-me fiel

a

marcas/empresas

que contam O O O O
consistentemente

histarias

convincentes

Quando me

identifico com

este tipo de

conteddos O O O O
costumo sentir

uma ligagéo

pessoal @ marca.
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Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir conteldo que
estd mais focado em contar histérias (storytelling)?

() TikTok

() Instagram

() Ambas

() Nenhuma

User-Generated Content

User-Generated Content, ou contetido gerado pelo utilizador, apresenta-se sob varias
formas, refletindo a forma como os individuos se envolvem e contribuem para a narrativa
de uma marca. Quer seja através de criticas escritas, atualizagdes nas redes sociais,
videos, imagens ou mesmo conteldos artisticos e criativos, os utilizadores desempenham
um papel crucial na formagao e ampliagao da historia de uma marca.
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente)

0 contetdo criado

por outros
utilizadores nas

redes sociais é uma
fomte conveniente O O O O
de informagbes

sobre
produtos/servicos

0 contetdo criado
por outros

utilizadores nas

redes sociais é de O O O O
confianga e

verdadeiro

Assistira

conteddos criados

por outros

utilizadores

permite-me @ O ® )
conhecer os

diferentes

perspectivas sobre

um produto/marca

Adqguiro um

produto/servigo

MEesmo que as

reviews/feedback O O O O
ndo sejam os

melhores

Considero

importante que as

marcas partilhem

nas suas redes

sociais contetddos P ) ) O
realizados por

clientes/utilizadores

sobre 05 seus

produtos/servicos

123



Destas duas redes sociais, em qual costuma seguir ou consumir conteddo criado *
por outros utilizadores?

() TikTok

() Instagram

() Ambas

() Nenhuma

Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada € uma tecnologia que permite sobrepor elementos virtuais a nossa
visdo da realidade. Com a Realidade Aumentada é possivel experimentar roupas,
magquilhagens, etc. através de recursos virtuais, como os filtros nas redes sociais.

Exemplo: A Fenty Beauty (marca de cosméticos) possui um filtro, nas suas redes sociais,
no qual os utilizadores podem verificar qual a cor mais indicada de certos produtos de
magquilhagem.

Ja alguma vez utilizou filtros nas redes sociais? *

() sim
O Néo
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Indique o seu grau de cencerdancia com as seguintes frases (1 = discordeo
totalmente e 5 = "concerdo totalmente)

Considero a

realidade

aumentada

(filtros) Util na O O O O
minha experiéncia

com produtos das

marcas/empresas

A tecnologia de

realidade

aumentada

(filtros) O O O O
proporciona

entretenimento

A tecnologia de

realidade

aumentada

(filtros) tem a ) O O O
capacidade de

captar a minha

atencdo

A realidade
aumentada
(filtros)
disponibilizada

pelas
marcas/empresas O O O O

nas suas redes
sociais é um tipo
de conteddo
anico

A tecnologia de

realidade

aumentada

(filtros) aumenta

a minha O O O O
capacidade de

fazer escolhas de

produtos de

forma mais eficaz

125



Destas duas redes sociais, em qual costuma utilizar conteddo de realidade
aumentada (filtros)?

() TikTok

() Instagram

() Ambas

() Nenhuma

Copywriting

O Copywriting € o ato de produzir textos (sejam eles slogans, descrigdes para publicagdes,
posts, eBooks, emails, etc.) com o objetivo de guiar o pablico a uma tomada de decisao.
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Indigue o =eu grau de concordancia com as seguintes frases (1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente)

Sinto-me mais
atento e atraido
a publicagbes
nas redes
soCiais quando

uma O O O O

Marca/empresa
utiliza o texto
Coma
complemento 3
imagem,/video

Prefiro

publicactes nas

redes sociais

que incorporam O O O O
mensagens de

texdo curtas e

diretas

Uma publicacdo
nas redes
sociais chama-

me mais a
aten;:do quando O C} O O
o texto é

apresentado em
destaque

& legenda de
uma publicacao
cativa-me mais

se for escrita
numa linguagem O O O O
infarrmal do que

numa linguagem
formal

Prefira

publicagtes nas

redes socials em

que o texto ou

legenda se O O O O
destaca mais do

que a

imagem/video
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Destas duas redes sociais, em qual costuma prestar mais atengdo ou consumir
conteddo escrito/textos?

() TikTok
(O Instagram

O Ambas

O Menhuma
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