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Resumo

A industria de salde e fitness é uma area de negdcio que atualmente se encontra em grande
evolucao, tendo havido nos ultimos anos um boom de interesse e de procura de bens e servigos, a par
de um grande crescimento de novas entidades e empresas que se estabelecem nesta area ou se
tentam adaptar a esta nova tendéncia de mercado.

A acompanhar o seu crescimento, assistimos também na web a uma maior difuséo destes
temas, verificando-se uma multiplicacdo na producdo e distribuicdo de conteudo digital relativo a
interesses da area da saude e do fitness, seja por parte das empresas que atuam na industria, como
por parte dos seus consumidores, utilizadores ativos da internet.

Paralelamente a esta realidade, assistimos também a um consumidor cada vez mais
conectado ao universo online, em particular ao social media, com habitos de consumo de contetdo
digital nunca antes vistos. Em concreto, os utilizadores da web esperam contelido e entretenimento
personalizado e de qualidade 24 horas por dia, e as empresas, para sobreviver, necessitam de
responder a esta demanda.

No entanto, nem todas as marcas conseguem dar resposta a essa realidade da forma mais
eficaz, seja por desconhecimento das melhores préaticas de marketing de conteddo a aplicar, como
pela existéncia de uma dificuldade em acompanhar um consumidor digital cada vez mais exigente e
uma concorréncia cada vez mais competitiva.

Urge entdo a necessidade de as empresas perceberem qual a melhor forma de se envolverem
com esta realidade, bem como de terem conhecimento de quais as melhores praticas a aplicar relativas
ao planeamento, producéo e distribuicdo de contetdo online de relevancia para o seu publico.

Neste contexto surge a problemética desta dissertacéo, identificada como a necessidade de
saber quais as melhores préticas de marketing de conteddo que uma empresa da industria de salde
e fitness deve desenvolver para otimizar a sua presenca nas redes sociais. Deste modo, o principal
objetivo deste estudo é o de compreender quais os métodos mais eficazes para se desenvolver
praticas de marketing de conteddo nas redes sociais, em particular no contexto da industria de saude
e fithess.

A dissertacdo adota uma metodologia de analise de conteldo descritiva de natureza
qualitativa, fazendo através desse processo uma analise das praticas de marketing de conteddo no
Facebook e no Instagram de quatro empresas da industria referida, ao longo do periodo de um ano.

O estudo permite compreender com que frequéncia o marketing de conteddo deve ser
comunicado nas redes sociais, qual o racio ideal entre a partilha de publicacdes de contetdo e a
partilha de publicagbes de produto, quais os tipos de conteddo e as mensagens mais adequados a
comunicar na industria de salde e fitness, em concreto no Facebook e no Instagram, quais os formatos
mais pertinentes a utilizar, bem como quais as boas praticas relativamente ao planeamento, producao

e distribuicdo de conteudo nas redes sociais.
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Marketing de Conteudo, Estratégia de Conteldo, Social Content, Social Media, Redes Sociais,

Industria de Salde e Fitness



Abstract

The health and fitness industry is a business area that is currently showcasing a great evolution,
since in recent years there has been a boom of interest and demand for goods and services inherent
to it, alongside with a great growth of new entities and companies that settle in this area or try to adapt
to this new market trend.

Accompanying this growth, it is also possible to notice a health and fitness trend arising on the
web, aside with an increase in the production and distribution of digital content related to this area,
whether by the companies that work on the health and fitness industry, either by its consumers, active
users of the internet.

Alongside with this reality, it is also noticeable a new type of consumer that is increasingly
connected to the online world, specifically to social media platforms and social networks, developing
digital content consumption habits like we've never seen before. In fact, nowadays web users expect
quality and personalized content and entertainment 24 hours a day. Due to that, to survive, the
companies need to be able to respond to this demand.

However, not all brands are capable to respond to this in the most effective way, either because
they are not aware of the best content marketing practices to apply, or because there is a difficulty in
accompanying an increasingly demanding digital consumer, as well as the competitor’s strategies.

So, there is an urgent need for companies to understand how best to engage with this reality,
particularly to know what are best practices to apply during the processes of planning, production and
distribution of online content that is relevant to their audience. The main objective of this study is to
understand what are the most effective practices for developing content marketing strategies in social
media in the the health and fitness industry.

This dissertation adopts a descriptive content analysis methodology, based on a qualitative
nature, establishing through this process an analysis of the content marketing practices in Facebook
and Instagram of four companies of the mentioned industry, over the period of one year.

This study is enables to understand how often content marketing should be shared on social
media, what is the ideal ratio between sharing content and sharing product communications, what are
the types of content and the most appropriate messages to communicate in the health and fitness
industry, specifically on Facebook and Instagram, which are the most relevant formats to use, as well

as what are the best practices for planning, producing and distributing content on social media.

Keywords
Content Marketing, Content Strategy, Social Content, Social Networks, Social Media, Health and
Fitness Industry
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Introducao



Nos ultimos tempos tém-se vindo a confirmar diversos fenébmenos que vieram maodificar o
paradigma do relacionamento entre as marcas e 0s seus consumidores, consequéncias diretamente
relacionadas do boom da inovacéo tecnoldégica.

Em concreto, a acompanhar as grandes transformacbes que se deram com o0s
desenvolvimentos da internet, grande parte desse relacionamento esta a ser transposto para o
universo online e desenvolve-se tendo em conta as novas tendéncias de sociabilizagdo de uma
geracao digital constantemente conectada a web e as redes sociais.

Paralelamente a esta realidade, assistimos a ascensdo de um novo tipo de consumidor,
designado de empowered consumer. Este vive constantemente conectado aos seus dispositivos
maveis, compra sem fronteiras e, tendo acesso a mais informacao, contetdo e diversidade de op¢bes
de compra, tem total controlo sobre o conteldo que quer consumir e sobre o que quer comprar
(Rosenbaum, 2015).

Nesse sentido, com a perce¢do da ascensdo do empowered consumer, 0 marketing de
conteldo e as redes sociais surgem como ferramentas de marketing digital essenciais a
sobrevivéncia das marcas, proporcionando-lhes a possibilidade de se relacionarem com 0s seus
clientes fora do processo tradicional de vendas.

Segundo Pophal (2016), a medida que mais pessoas instalam aplicagcbes e softwares de
bloqueio de anudncios, ignorando o tipo de comunicacdo direcionada para a venda, torna-se
imperativo criar contetldo que o publico queira realmente ver e consumir.

Na realidade atual, a mensagem de venda tradicional perde forca e o contetiido de qualidade
e relevancia ganha destaque, conjuntura que vem ocasionar mais dificuldades para as marcas que
pretendem relacionar-se com o consumidor atual. De facto, atualmente ha mais agdes de marketing
de contetdo do que alguma vez houve, e os consumidores sao cada vez mais autbnomos na escolha
do mesmo, complicando o processo de diferenciacdo para as empresas (Fryrer, 2015).

Pulizzi (2015) prevé que o budget de marketing das empresas que é dedicado ao
desenvolvimento de processos de marketing de contetdo subird de uma média de 25% para 50%, e
antevé que a maior parte do contelildo com o qual os consumidores irdo interagir daqui para a frente
sera produzido e distribuido por marcas, e ndo por empresas de media. No entanto, 0 mesmo autor
afirma que grande parte das organizacdes ainda esta a fazer um trabalho insuficiente no &mbito do
marketing de contelido, pois ndo se focam na verdadeira esséncia do mesmo, permanecendo ainda
muito direcionadas em estabelecer estratégias que tém por base a comunicacdo de venda (Pulizzi,
2015).

Tendo em conta esta dificuldade por parte das marcas, foi identificada a necessidade de se
compreender quais 0s métodos mais eficazes para se desenvolver praticas de marketing de
contetdo, em concreto nas redes sociais, tendo em conta que sédo estas as plataformas onde o
utilizador se situa a maior parte do tempo quando esta na internet.

Nesse sentido, este estudo pretende responder a essa problematica, no entanto, com
especial foco no contexto da inddstria de saude e fitness. Esta opcao deve-se ao facto de que nos

Ultimos anos o fitness e o estilo de vida saudavel se tém vindo a identificar como tendéncias em



grande crescimento, que ganham uma posicdo cada vez mais pertinente na vida da sociedade
moderna.

Becic (2016) identifica esta realidade como sendo uma revolugéo que esta a ocorrer na vida
das pessoas, na qual estas &reas estdo a emergir de forma bastante acentuada. H4 uma maior
preocupacédo por parte da sociedade em praticar desporto regularmente e, segundo Watson (2015),
os consumidores mais jovens revelam uma maior predisposicdo em comer de forma saudavel,
estando dispostos a pagar mais por iSso se necessario.

Tendo em conta esta revolucdo na vida das novas geragdes, o fitness e o estilo de vida
saudavel constituem-se como tendéncias que ganham grande potencial como areas de negdcio para
investir por parte de novas empresas, empreendedores, bloggers, entre outras entidades, tendo
havido um aumento exponencial de negécios online e offline no &mbito desta industria. Neste sentido,
considerou-se oportuno desenvolver este estudo dedicado especialmente a industria de saude e
fitness, uma &rea de negécio em grande crescimento na qual cada vez mais empresas hecessitam
de se atualizar sobre quais as melhores praticas para comunicar com a sua audiéncia nos canais
digitais. Em concreto, este estudo pretende determinar quais os métodos mais eficazes para se
desenvolver praticas de marketing de conteddo nas redes sociais, em particular no contexto da
industria de salde e fitness.

Para responder ao objetivo antes enunciado procede-se a uma revisdo de literatura que
engloba os principais conceitos tedricos intrinsecos ao objeto de investigacdo, e uma andlise
empirica, baseada na recolha e analise de dados relativos a atuacdo das empresas identificadas
como mais pertinentes da industria de salde e fithess. A motivagdo principal do estudo € procurar
dar resposta as necessidades das empresas da industria de salde e fithess que pretendem exercer

estratégias de marketing de conteddo nas redes sociais.



Capitulo | - O Marketing de Conteldo nas Redes Sociais



Introducao

Neste capitulo sdo analisados os principais fundamentos e conceitos tedricos inerentes a
pratica de marketing de conteddo nas redes sociais, tendo como objetivo Gltimo a construgdo de uma
base conceptual que suporte a identificacdo das boas praticas para a execucao das estratégias de
marketing de contetdo.

Inicialmente, é feita uma abordagem a histéria e ao contexto desta prética, no sentido de
enquadrar a sua origem, perceber a sua evolucao até aos dias de hoje, e por ultimo, identificar qual
o estado atual deste procedimento no panorama do marketing digital e das empresas
contemporaneas.

De seguida, s@o estudados de forma isolada e independente os conceitos intrinsecos ao
topico do capitulo, nomeadamente o marketing de contetdo, as redes sociais e 0 social media

marketing.

1.1 - Contextualizagao

Numa época anterior ao marketing de contetido, importavam maioritariamente as estratégias
de marketing focadas na comunicagéo de produto como ferramentas para servir a venda, contudo,
novas necessidades de relacionamento com os consumidores trouxeram novas formas de pensar o
marketing, e consequentemente, novas estratégias e processos de comunicagao.

Apesar da grande importancia que o marketing de conteddo ganhou nos ultimos 10 anos,
especialmente no ambito do marketing digital, a esséncia deste processo ndo é tao recente quanto
se possa imaginar, € remonta a primeira publicacdo impressa que veio contrapor as limitacdes de
uma comunicac¢ado de venda de produto convencional, num contexto anterior & Internet e aos meios
digitais (Lieb, 2012).

Factualmente, Fryrear (2015) e Lieb (2012) citam o langamento da revista “The Furrow”, em
1895, como a primeira a¢éo de marketing de contetdo da qual se tem conhecimento, reconhecendo
a John Deere - empresa que atua na area dos produtos e servi¢os agricolas - como a impulsionadora
do aparecimento desta estratégia de marketing, ha 122 anos.

A revista “The Furrow” surge nesta altura para responder as necessidades que a John Deere
sentiu em educar os seus consumidores quanto a teméaticas relativas a area de atuacdo da empresa,
tendo assim desenvolvido e distribuido um recurso relevante, e de cariz educacional, que

preenchesse tal lacuna (Kuenn, 2013).
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Figura 1 - Primeira edi¢cdo The Furrow
Fonte: Gardiner (2013)

Consequentemente, estratégias semelhantes surgem nesta época como alternativas
revolucionarias aos métodos de comunicagdo de venda estandardizados, permitindo aos seus
criadores construir e manter um relacionamento mais profundo e duradouro com a sua audiéncia. Em
particular, Fryrer (2015) afirma que tal se proporciona devido a necessidade que as marcas sentiram
em conectar-se com 0s seus clientes fora do processo tradicional de vendas, tendo assim adotado
uma estratégia de criagdo e distribuicdo de conteido que fosse de alguma utilidade para o
consumidor.

Entdo, com a crescente verificagdo da sua eficacia, os processos de marketing de contetido
comecam a ganhar reconhecimento no ambito do desenvolvimento de estratégias de marketing nas
empresas, porém, ndo representam uma realidade acessivel a todas elas. Isto €, numa altura anterior
a internet e aos meios digitais, o contexto desta pratica desenvolvia-se a uma escala bem menor do
gue aquela que verificamos na atualidade, especialmente devido as barreiras a entrada para a sua
producgéo, que eram extremamente elevadas. A adogao de estratégias de marketing de contetido era
considerada cara, sendo que a sua execugdo se destinava apenas a marcas com grandes budgets,
capazes de investir nesta pratica - como a John Deere, a Michelin e a Procter & Gamble (Fryrer,
2015).

Mais tarde, com os avancos tecnoldgicos e com o boom da internet e das plataformas de
media digitais, os processos de criacdo, disseminagcdo e consumo de informacédo sofrem grandes

transformacdes, circunstancias que, consequentemente, vém afetar de forma abrupta os contornos



da comunicacao estabelecida entre os individuos e as empresas (Lieb, 2012). Com o emergir do
marketing digital, o marketing tradicional enfrenta uma das maiores mudancas até entdo, exigindo
por parte das empresas um repensar das estratégias aplicadas (Baltes, 2016). E, no entanto, no inicio
do século XXI em particular que se ddo as maiores alteracdes em torno da internet, com o surgimento
de uma nova geragéo web, denominada de web 2.0, que vem corromper com a comunicacao estatica
e unilateral estabelecida até entdo (O'Reilly, 2007). Esta mudanca da-se especialmente devido ao
aparecimento e a crescente utilizagdo de novas ferramentas digitais, em concreto as plataformas de
social media, que vém permitir processos de criacao e de partilha de informagdo num contexto que
contempla uma comunicagéo de dois sentidos, como é o caso dos blogs, das redes sociais e das
wikis (Bolotaeva & Cata, 2016). Os mesmos autores descrevem estas ferramentas como sendo
plataformas que possibilitam a criacdo e a edicdo de conteudo por parte dos seus utilizadores, em
diversos formatos - texto, imagem, fotografia, som, video e musica - e a sua posterior partilha,
proporcionando assim todas as condi¢cdes necessarias para uma conversa interativa entre os seus
utilizadores (Bolotaeva e Cata, 2016).

Portanto, com a ascenséo da era da internet colaborativa, as plataformas de social media,
em especial as redes sociais, ganham cada vez mais forca e penetracdo na vida das pessoas,
chegando a um ponto em que estas se tornam criticas para o ecossistema de partilha de informacao
entre os individuos (Zeng, Lusch & Li, 2010).

Como consequéncia as grandes mudancas que se deram no paradigma da comunicacao e
partilha de informacédo digital, em especial devido a crescente expansao da web 2.0 e das suas
ferramentas, da-se, naturalmente, uma revolugdo na forma como as empresas pensam e conduzem
as suas estratégias, contexto no qual surgem novas praticas de marketing, e se reformulam as
existentes (Bolotaeva & Cata, 2016). Neste contexto, desenvolve-se o social media marketing, uma
pratica de marketing que, segundo Evans (2010), procura envolver os consumidores nas plataformas
sociais onde estes se encontram, através de estratégias que de alguma forma sejam relevantes e
produzam impacto na audiéncia. Em paralelo, reformula-se a préatica de marketing de contetdo, que
passa a representar contornos bastante diferentes daqueles verificados anteriormente, tendo em
conta uma maior acessibilidade a ferramentas de producéo e distribuicdo de contetdo, como € o caso
das plataformas de social media.

Lieb (2012) afirma que as barreiras a entrada e o custo para a producéo e distribuicdo de
conteldo j4 sdo, nesta fase, praticamente inexistentes, havendo ferramentas quase gratuitas que
permitem gerir a sua criacdo e distribuicdo. Ao contrario do que acontecia anteriormente, agora o
marketing de conteddo tem uma taxa de adogao extremamente elevada, e aumenta a medida que as
tecnologias disponiveis melhoram e o seu pre¢o diminui. Mais empresas, mesmo que com um budget
menor, comegam a investir nesta pratica e a integra-la na sua estratégia de marketing (Fryrer, 2015).

No entanto, numa fase em que imperam as plataformas de social media, importa distinguir
as praticas de social media marketing das de marketing de contetido, para uma melhor compreenséo
do relacionamento de ambas em contexto pratico. Como refere Mcphillips (2014) “durante muito
tempo, o social media marketing e o marketing de contetdo podem ter parecido substituiveis, mas

eles sdo, na verdade, bastante diferentes. Apesar das suas praticas muitas vezes se sobreporem,



devemos pensar neles como necessarios um ao outro: o contelldo € necessario para alimentar o
social media, e o social media é essencial para ouvir a audiéncia e distribuir o conteudo produzido”.

O marketing digital tem sido aperfeicoado no seio das organizacBes, desenvolvendo-se a
propor¢éo de tornar as marcas as principais editoras de conteddo da indUstria a que pertencem. Os
utilizadores consomem contetddo das marcas mais do que nunca, sendo que ndo € necessario ser-
se um canal de media reconhecido para que o consumidor confie no contetdo produzido (Lieb, 2012).
Porém, Pulizzi (2015) afirma que captar a atencdo do consumidor ndo é tarefa facil para as marcas
da atualidade, especialmente porque este tem total controlo sobre o conteddo com o qual quer
interagir, ao contrario do que se verificava ha 20 anos atras, época em que havia menos conteldo,
bem como menos canais e pontos de contacto para se obter informagdo. Com a vasta e acessivel
oferta de contelido que se verifica atualmente, o consumidor pode obter informacdo semelhante em
diferentes plataformas, proveniente de diferentes marcas, sendo ele quem tem o poder de deciséo
sobre o que quer ver, onde quer ver e quando quer ver. Consequentemente, com esta percegao, as
empresas que se pretendem destacar das demais sentem a necessidade de se reinventar de forma
constante, com o objetivo de criar uma experiéncia valiosa para os seus consumidores, através de
qualquer ponto de contacto possivel. Isso significa que, se as empresas querem comunicar
eficazmente com o seu consumidor nas redes sociais, tém de fazer algo verdadeiramente valioso,
relevante, atrativo e diferenciador, de forma a conseguir captar a sua atencao (Pulizzi, 2015). Na
verdade, segundo Fryrear (2015), ja ndo estamos na era de criar conteldo apenas por criar. Para
atingir resultados, é importante focar na producédo de contetdo de qualidade, de forma a proporcionar
uma experiéncia melhorada ao consumidor.

Em suma, e tendo em conta a evolu¢gdo do marketing de conteddo nas redes sociais até aos
dias de hoje, conclui-se que esta pratica é atualmente indispensavel a qualquer empresa que
pretenda ter uma presenga minimamente competitiva no universo digital, isto porque o conteudo, se
bem feito, é o elemento diferenciador que permite atrair a atengdo de potenciais clientes nos pontos
de contacto digitais onde estes se encontram (Lieb, 2012). Para Baltes (2016) “o marketing de
conteldo tornou-se uma das chaves para o sucesso de uma campanha de marketing online, e a
ferramenta mais importante para o marketing digital’. Portanto, as empresas que pretendem
implementar esta préatica tém atualmente a sua disposicdo todos 0s recursos necessarios para o
conseguir fazer, bem como acessibilidade a um vasto leque de ferramentas digitais que auxiliam
nesse mesmo processo. No entanto, a0 mesmo tempo, enfrentam grandes desafios para conseguir
atingir a diferenciacéo, especialmente devido ao contexto de distribuicdo de conteido abundante na
internet, e devido ao poder de selegcao que o consumidor tem vindo a adquirir nos dltimos anos.

Lieb (2012) afirma que disponibilizar conteddo de qualidade e de forma consistente, para uma
audiéncia em especifico, requer trabalho, originalidade, estratégia, experimentacdo e persisténcia.
Para Fryrear (2015), o sucesso do marketing de conteido assenta na procura da personalizacdo. Os
produtores de marketing de conteddo tém de se focar em produzir conteddo que seja altamente
personalizavel e relevante para 0s seus segmentos.

Observando esta realidade, concluimos que o panorama atual do marketing de contetdo cria

uma espécie de democratizacdo do marketing, pois qualquer empresa, por mais pequena que seja,



tendo uma ideia diferenciadora e comunicando-a de forma consistente com conteldo relevante, pode
dominar a sua inddstria (Pulizzi, 2015). No entanto, importa, antes de se avancar especifica e
concretamente para a andlise do conceito de marketing de conteddo, compreender a abordagem e a
ideologia de marketing na qual este processo se insere e desenvolve - nomeadamente o indbound
marketing - bem como quais 0s contornos que motivam esta pratica. Neste sentido, o indbound
marketing € um termo bastante recente que, segundo Bezhovski (2015), descreve uma visao de
marketing holistica que tem como objetivo atrair e despertar o interesse dos utilizadores da web sem
recorrer a métodos de comunicacéo de venda diretos.

Em concreto, os consumidores sdo atraidos em multiplos canais online da marca através do
desenvolvimento e distribui¢do de conteddo personalizado, pertinente e de alta qualidade (Bezhovski,
2015). Neste contexto, 0s papéis invertem-se aos conhecidos na comunicacdo publicitaria tradicional,
sendo o utilizador quem efetua a primeira abordagem com as marcas, normalmente através de blogs,
motores de busca e plataformas de social media (Hubspot, 2017).

Diferente do outbound marketing, que assenta huma comunicacao iniciada pelas marcas, o
indbound marketing é desenvolvido através de técnicas que tém como objetivo atrair e reter os
consumidores, num contexto em que se da liberdade ao utilizador para iniciar o contacto,
proporcionando assim o desenrolar de uma demanda natural por produtos e/ou servigcos da marca.
(Bezhovski, 2015). Noutros termos, “o indbound marketing assenta uma abordagem focada em atrair
os consumidores através de conteldo e intera¢gdes pertinentes - nao interruptivas” (Hubspot, 2017).

Para desenvolver tal abordagem, o indbound marketing adota uma estratégia que, por norma,
tem como metodologia quatro processos essenciais, descritivos da viagem do utilizador com a marca,
sendo eles (1) atrair os utilizadores através de conteudo relevante, normalmente em blogs,
plataformas de social media e motores de busca, impulsionando a visita ao website, (2) converter o0s
visitantes em leads qualificadas, através de formularios, call to actions e landing pages, (3)
impulsionar e fechar a venda, através de CRM, e-mails e workflow, transformando as leads em
consumidores, e por ultimo, (4) encantar os consumidores, através de contetdo personalizado, social
monitoring e questionarios, para que os consumidores se tornem clientes fidelizados, leais, e

consequentemente, promotores da marca (Hubspot, 2017).

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring

Figura 2 - O processo de Indbound Marketing
Fonte: Hubspot (2017)



Contextualizando o seu aparecimento, a abordagem de indbound marketing surge
naturalmente como resposta as necessidades que advém do insucesso verificado na continua
adocao de estratégias anteriormente consideradas eficazes. Mais concretamente, apdés o boom da
internet, as principais formas de comunicacao feitas pelas empresas eram baseadas em taticas de
push marketing, como é o caso do e-mail marketing ndo solicitado e dos banners, um tipo de
publicidade que cresceu ao ponto de hoje em dia ser considerada SPAM pelos utilizadores
(Bezhovski, 2015).

Factualmente, de acordo com Kee e Yazdanifard (2015), cada vez mais a audiéncia digital
responde de forma negativa aos métodos de comunicacdo de venda agressivos, assentes em
técnicas de push marketing, baseadas no envio direto e forcado de mensagens publicitaria ao
consumidor. Ao invés dessas abordagens, a audiéncia privilegia a comunicacdo desenvolvida em
torno de técnicas de pull marketing, como é o caso do indbound marketing e do marketing de contetido
(Kee e Yazdanifard, 2015). Libert (2015) reforca esta ideia afirmando que “70% das pessoas prefere
aprender sobre as marcas e produtos através de conteldo ao invés de através de métodos de
publicidade tradicionais”. Como tal, e tendo em conta os contornos do indbound marketing, Bezhovski
(2015) observa o marketing de conteldo como sendo parte integrante fulcral da sua abordagem, e
aponta o desenvolvimento de conteddo segmentado e de qualidade como um dos processos
essenciais para o desenvolvimento das suas estratégias.
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1.2 - O Marketing de Conteudo

N&o existe uma definicdo universalmente aceite de marketing de conteddo, no entanto, de
acordo com o Content Marketing Institute (2015), este caracteriza-se como sendo um processo de
marketing que visa a cria¢éo e a distribuicdo de contetdo relevante e de valor, de forma consistente,
com o objetivo de atrair e de reter um segmento alvo, e consequentemente, obter lucro através da
sua participacao.

O conteddo digital desenvolvido no ambito do seu processo pode assumir diversos formatos,
nomeadamente blogs, artigos, videos, infograficos, publica¢des de social media, ebooks, slideshows,
webinars, podcasts, noticias, whitepapers, microsites e conferéncias virtuais (Landau, 2013). E o
oposto do marketing de produto, que se desenvolve através de uma comunicacdo focada
essencialmente nos beneficios dos produtos e/ou servicos de uma marca, com 0 objetivo de
impulsionar a compra. O marketing de conteddo enquadra-se num modelo de comunicacdo sem
componente de venda, sendo que o contelido criado e distribuido no ambito do seu processo é
essencialmente de carater informativo, educativo e/ou de entretenimento (Baltes, 2015).

Landau (2013) refere como exemplo de estratégia de marketing de conteldo o website

www.makeup.com da L'oreal, que se baseia essencialmente na disponibilizagdo de conteddo

altamente relevante para o publico-alvo da marca, neste caso dicas e tutoriais de beleza em formato
de artigos e videos, sem necessariamente focar na marca e nos seus produtos. O website contém

também uma pequena loja online para potenciar a conversao de potenciais compradores.

POWERED 8Y LOREAL L
VIDEOS LOOKS FACE EYES LIPS HAIR NAILS TIPS & TUTORIALS SHOP PRODUCTS ~ & @& Q

5 SKINCARE PRODUCTS THAT WERE 5 BEAUTY GIFTS FOR THE LIBRA IN
BORN TO BE INSTAGRAMMED YOUR LIFE

Figura 3 - Exemplo de Marketing de Contetdo
Fonte: Makeup.com (2017)

11


http://www.makeup.com/

No entanto, as empresas que exercem estratégias de marketing de conteudo privilegiam
como resultado a projecao e o reconhecimento das suas marcas junto do publico desejado. Com
efeito, de acordo com Kee & Yazdanifard (2015), 84% das empresas que exercem estratégias de
marketing de contelido fazem-no porque pretendem trabalhar o brand awareness, sendo esse um
dos principais objetivos para a sua execucao. Por outras palavras, o marketing de conteddo é um
processo que auxilia a comunicac¢éo da identidade de uma marca, e quando realizado de forma eficaz,
pode posiciona-la no contexto ambicionado. Baltes (2015) da o exemplo do conteldo de caracter
educacional, que por sua vez, permite que uma marca seja observada pela audiéncia como lider de
mercado, expert na sua area de negadcio.

Em suma, uma boa estratégia de marketing de contetdo tem o poder de criar uma imagem
positiva da marca, e como consequéncia, atrair, envolver e reter a audiéncia desejada, permitindo
assim desenvolver relacionamentos privilegiados a longo prazo (Baltes, 2015). Lieb (2012) refor¢a o
potencial do marketing de conteddo como ferramenta de indbound marketing afirmando que “o
contetido € o isco. E aquilo que chama a atenc&o e que gera o engagement com os consumidores.
E parte de um contrato: As empresas fornecem contetido, e os consumidores retribuem com a sua
atengao”

Para ser eficaz, qualquer abordagem estratégica de marketing de contetdo ir4 depender de
processos bem estruturados e de boas préticas que suportem a sua correta execugao. Infelizmente,
ndo existe uma féormula que assegure o sucesso, sendo que cada empresa deve arquitetar a sua
estratégia tendo em conta a sua area de negécio e as circunstancias que a compdem. Diferentes
produtos, mercados e diferentes necessidades, requerem diferentes solugbes. Porém, existem
alicerces que estruturam qualquer estratégia de marketing digital e de marketing de conteudo: (1)
conhecer o negdcio e os consumidores, (2) saber onde se quer chegar e como se vai chegar, e por

ultimo, (3) colocar os processos em pratica (Ryan & Jones, 2013).

(1) Analise de (2) Definicéo de (3) Processo de
mercado e objetivos e marketing de

publico alvo processos conteido

Figura 4 - Implementag¢éo de uma estratégia de marketing de contetdo

Fonte: Elaborag&o propria

Segundo Pulizzi (2016) é preciso comecar com um plano antes de se avancar para 0s canais
e antes de se comegcar a produzir contetdo. Em concreto, 0 mesmo autor sublinha a importancia de
se estudar a audiéncia que se pretende atingir, bem como quais as suas dores e necessidades. SO
assim uma empresa podera definir onde comunicar, com autoridade, uma histéria em torno desse

segmento.
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Nesse sentido, antes de se avancar com o processo de marketing de conteddo propriamente
dito, é pertinente realizar-se uma analise do publico-alvo, em particular as suas caracteristicas
demograficas, idade, hobbies, topicos de interesse e rede social dominante, com o propdsito de
desenvolver uma estratégia de marketing de contetido o mais precisa possivel (Baltes, 2015).

Tendo em conta a identificagdo dos objetivos, embora o objetivo primério para exercer
marketing de contelido seja o brand awareness, e o fim Ultimo seja a obtencao de lucro (como em
qualquer outra pratica de marketing), a estratégia de marketing de contetdo tem a capacidade de
auxiliar muitos outros processos de indbound marketing, e consequentemente ajudar a atingir
objetivos secundarios propostos pelas empresas.

Em patrticular, para além do brand awareness, Pulizzi (2011) e lonescu (2015) identificam os

seguintes motivos que levam ao desenvolvimento de uma estratégia de marketing de contetdo:

a) Construir uma audiéncia base

b) Resolver problemas relacionados com a baixa audiéncia
c) Atrair novos potenciais clientes

d) Fazer conversdo de leads qualificadas

e) Trabalhar leads

f) Impulsionar a compra e fazer conversao de novos clientes
g) Construir uma relagdo com o publico baseada na confianca
h) Fazer apoio ao cliente

i) Reter clientes e trabalhar a sua lealdade

j) Estimular a necessidade de um produto especifico

k) Testar uma ideia de produto/negocio

[) Estimular o upsell de outros produtos a clientes habituais

m) Criar brand advocates - subscritores que séo fas da marca e que potenciam o word of mouth

Especificando o processo de marketing de contetido Pulizzi (2011), apresenta quatro fases
distintas, que se integram ciclica e dependentemente: (1) a fase de produgéo de contetdo, na qual a
prioridade é a de criar e gerir toda a base de conteldo disponivel da marca, (2) a fase de selecao e
distribuicdo, na qual se agrega e filtra o conteldo a ser otimizado e distribuido, (3) a fase de
conversacdo com a audiéncia, que tem como objetivo ouvir os utilizadores e reconhecer como estes
percecionam e interagem com contetdo distribuido, e por Ultimo, (4) a fase de medigdo dos resultados
obtidos e aprendizagem com os mesmos, permitindo assim repensar e adaptar a estratégia de

contetdo criada.
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Converse
& Listen

Figura 5 - Processo de Marketing de Contetido
Fonte: Pulizzi (2011)

No que diz respeito a alocacéo da tarefa de producao do contetdo, Pulizzi (2015) afirma que
ndo ha dados que indiquem que esta deve ser interna ou externa a empresa - ambos 0s casos provam
ser igualmente eficazes. No entanto, € importante que a estratégia seja definida internamente, pois
esta deve ser pensada por pessoas especializadas, que estejam a par dos contornos da area de
negdécio da empresa (Pulizzi, 2015).

As plataformas onde o contetdo € distribuido também s&@o de extrema relevancia no sucesso
de uma estratégia de marketing de contetdo, sendo que esta deve ser desenvolvida utilizando canais
de distribuicdo que s&@o propriedade exclusiva da marca. Quer isto dizer que a distribuicdo do
contelido deve ser feita em canais que a marca possui para esse efeito, e ndo em canais externos a
mesma, como blogs ou canais de youtube de terceiros (Pulizzi, 2013). Além disso, o contetido deve
ser distribuido em pontos de contacto estratégicos, nos quais o segmento alvo se encontra de forma
ativa, com o intuito de atrair a sua atencao, e por sua vez, potenciar a criacdo de um relacionamento
duradouro (Baltes, 2015). Nesse sentido, o ideal ndo é que as marcas procurem criar conteido em
todos os canais disponiveis para o efeito, sendo mais relevante focar em locais que criem um
verdadeiro impacto numa audiéncia em particular. E importante que as empresas consigam prescindir
da distribuicdo de conteido em determinadas plataformas, ndo sendo possivel estar presente
simultaneamente em todo o lado de forma eficaz. (Pulizzi, 2015).

No que diz respeito a frequéncia de distribuicdo de conteddo, como sendo um processo, e
indo ao amago da palavra que o define, 0 marketing de contetdo ndo se pode caracterizar por acdes
isoladas de marketing, mas sim por um realizar continuo e prolongado de a¢8es no tempo, integradas
numa estratégia estruturada. Por outras palavras, Pulizzi (2013) afirma que o marketing de contetdo

nao se caracteriza pela criagdo de uma Unica mensagem para os consumidores, mas que este é uma
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promessa de que uma marca vai manter um nivel de comunicacdo constante a longo prazo, sendo
gue a falha dessa comunicacdo, prometida pela marca, ira inevitavelmente levar a falta de confianca
por parte dos consumidores. Tendo em conta a definicdo de marketing de conteido do Content
Marketing Institute (2015), o marketing de conteido é um processo, entre muitos outros, de exercer
marketing, e, nesse sentido, deve ser pensado e feito com a complexidade que o marketing
representa.

Em suma, o marketing de contetido da era digital assenta numa estratégia de marketing que
vem contrastar com a estratégia de marketing de venda de produto, que cada vez se verifica menos
eficaz no contexto do marketing da atualidade. Este vem preencher uma necessidade de
comunicagdo sentida pelas marcas, focando na disponibilizagdo de contetdo relevante e Gtil como
processo de posicionamento relevante nos locais onde a audiéncia alvo se encontra,
consequentemente atraindo e retendo os consumidores pretendidos.

Efetivamente, o marketing de conteldo torna-se essencial para trabalhar o reconhecimento
e a autoridade de uma marca, através da criacdo de conteddo auténtico, que gera confianca e
credibilidade entre os consumidores. Através da distribuicdo de conteddo relevante e de qualidade,
as empresas disponibilizam informacéo valiosa a clientes e potenciais clientes, encorajando-os a
tomar as agbes desejadas pela empresa, que vdo de encontro aos seus objetivos (Swieczak, 2011).
No que diz respeito ao seu desenvolvimento, o processo estratégico de marketing de contetdo
assemelha-se a outros processos de marketing conhecidos, pois requer o0 mesmo nivel de estudo,
planeamento, rigor e estratégia.

Tendo em conta a sua crescente importancia nos Gltimos anos, hoje em dia, o marketing de
contetdo ganha posicdo de destaque como ferramenta de marketing para as organizagdes,
especialmente numa era em que tudo gira em torno da informacéo, e na qual os consumidores exigem
conteudo factual e util, que os ajude a tomar decis6es de compra. Deste modo, esta tendéncia esta
a evoluir num sentido em que a publicacdo de contelido esta aos poucos a substituir as formas de

marketing tradicionais (Kee & Yazdanifard, 2015).
1.3 - As Redes Sociais

Uma rede social pode ser definida como um servico web que permite ao seu utilizador (1)
criar um perfil pessoal, (2) relacionar esse perfil com outros perfis - normalmente pertencentes a
individuos com os quais o utilizador tem algum tipo de relagdo social offline - e por Gltimo, (3) visualizar
e interagir com outros perfis, pertencentes a rede dos seus contactos. Em particular, uma rede social
€ utilizada principalmente para que os seus utilizadores comuniquem e se relacionem entre si, quer
estejam direta ou indiretamente conectados (Mata & Quesada, 2014). Hoje em dia, podemos encarar
as redes sociais como servicos web acessiveis a quase toda a gente. Sdo de facil gestdo,
convenientes, apelativas e extremamente poderosas devido a forma como permitem nutrir conexdes
entre as pessoas (Ryan & Jones, 2013). Com efeito, as redes sociais sao ferramentas digitais que
vém facilitar as conexfes sociais ja existentes, bem como potenciar relacionamentos que, sem as

mesmas, dificilmente aconteceriam. Em geral, as redes sociais sdo instrumentos que vém impulsionar
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a construcdo de comunidades virtuais, compostas por individuos com educacéo, estilo de vida,
interesses e/ou atividades semelhantes. Estas estdo por sua vez subdivididas em varias redes mais
pequenas, e sdo principalmente motivadas pela comunicacdo e manutencdo de relacionamentos
entre os seus utilizadores (Bolotaeva & Cata, 2011).

Apesar de as redes sociais ndo serem um novo fendmeno, a for¢a e a penetragdo que estas
tém na vida das pessoas sdo manifestagfes mais recentes (Ryan & Jones, 2013). De facto, com a
sua crescente adocdo, as redes sociais ganham cada vez mais relevancia na vida dos utilizadores,
chegando mesmo a impactar a forma como estes lidam com a informacao e a moldar os contornos
da sua vida social. Atualmente, cerca de 2 bilides de utilizadores da internet usam redes sociais,
sendo que estes valores sdo expectaveis aumentar a medida que a utilizacdo de dispositivos méveis
aumenta, e que as redes sociais em mobile ganham mais tracdo (Statista, 2017). Como
consequéncia, devido a uma presenga constante na vida das pessoas, e devido a forte influéncia que
comportam na vida social dos seus utilizadores, as redes sociais tém dado lugar a discussdes sobre
interacdo social, indistingdo entre a vida offline e online e identidade digital das pessoas (Statista,
2017).

Tendo em conta esta realidade, as redes sociais ganham também grande importancia para
as organizacgdes, em particular devido a sua relevancia como instrumento de comunicagdo em massa,
disseminacédo de informacao, obtencdo de visualizagcdes e capacidade de influenciar a opinido de
outros membros pertencentes a plataforma (Mata & Quesada, 2014). Como afirmam Ryan & Jones
(2013) as redes sociais sao 6timas ferramentas para aumentar a exposi¢cdo de uma marca e do seu
conteldo junto do publico pretendido, pois estas oferecem mais funcionalidades, nhomeadamente
para producdo de publicidade paga, permitindo desenvolver uma comunicacdo ainda mais
personalizada a uma determinada audiéncia, tendo em conta as suas caracteristicas e
comportamentos.

Desde o seu aparecimento, em 1997, as redes sociais ndo pararam de evoluir transformando-
se em fungdo dos avangos tecnoldgicos, das novas tendéncias de sociabilizagéo e das necessidades
de interacéo dos utilizadores (Boyd e Ellison, 2007). Algumas aplicacdes, anteriormente com grande
taxa de utilizagédo, acabaram por cair em desuso (como é o caso do Myspace), e outras, com maior
capacidade de adaptacéo e inovacado, foram ganhando destaque (como é o caso do Facebook e do
Instagram). Nesse sentido, considerando apenas as redes sociais utilizadas na cultura ocidental, a
Statista (2017) lista as redes sociais mais populares em Abril de 2017 tendo em conta o0 seu niumero
ativo de utilizadores, disponibilizando assim uma observagéo concreta do estado das redes sociais

atualmente.
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Ranking Redes Sociais - Abril de 2017

B Nuimero de utilizadores
Facebook ativos em milhdes

Youtube
Instagram
Tumblr
Twitter
Snapchat
Pinterest

Linkedin

Figura 6 - Ranking das redes sociais tendo em conta o numero de utilizadores ativos
Fonte: Statista (2017)

O lider de mercado continua a ser o Facebook, destacando-se das restantes redes sociais,
com 1968 milhGes de utilizadores ativos, seguido do Youtube, com 1000 milhdes, do Instagram, com
600 milhdes, e do Tumblr, com 550 milhdes. Por ultimo seguem-se o Twitter, com 319 milhdes, o
Snapchat com 300 milhdes, o Pinterest, com 150 milhdes, e o Linkedin, com 106 milhées. No entanto,
apesar dos diferentes valores constatados, muitas pessoas estdo presentes em mais do que uma
rede social. Tal acontece devido ao facto de estas apresentarem carateristicas diferentes,
respondendo assim a diferentes necessidades dos utilizadores. Em concreto, segundo a Statista
(2017), a utilizagéo de redes sociais pelos consumidores € extremamente diversa, tendo em conta as
suas diferentes funcionalidades. Plataformas como o Facebook s&o mais focadas na comunicacdo e
na partilha de informagé&o entre amigos e familiares, outras redes sociais, como o Tumblr e o Twitter,
sdo mais focadas na comunicacao rapida, por vezes associada ao microblogging, existindo também
redes sociais mais vocacionadas para as comunidades e para o user-generated content (Statista,
2017).

Num caso em particular, a TrackMaven afirma que, apos analisar 51 milhdes de publicacdes
de 40,000 empresas, de 130 industrias diferentes, a rede social Instagram atinge a maior taxa de
engagement por seguidor. Os resultados mostraram que, nesta métrica, o Instagram domina
consideravelmente qualquer outra rede social, incluindo o Facebook (Chaffery, 2017). Nesse sentido,
especificando ao marketing nas redes sociais, se 0 objetivo de uma organizacdo for trabalhar o
engagement com os utilizadores, provavelmente o Instagram sera a melhor aposta.
Consequentemente, as empresas que pretendam fazer marketing nas redes sociais tém de estar
cientes desta realidade multifuncional, e conseguir adaptar e integrar a sua estratégia a este contexto

diversificado. Tendo em conta os seus objetivos, as empresas tém de definir quais as redes sociais
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a utilizar, e qual a mensagem a comunicar em cada uma delas, pois apesar de o Facebook ser a rede
social com o maior nimero de utilizadores ativos, outras redes sociais devem ser consideradas para

responder a diferentes necessidades.

1.4 - O Social Media Marketing

Importa, antes de se abordar as principais caracteristicas do social media marketing, explorar
o conceito isolado de social media, e a importancia que as suas plataformas tém atualmente na vida
dos utilizadores - individuos e organiza¢cBes. De acordo com Kaplan & Haenlein (2010), a definicdo
de social media esté intrinsecamente correlacionada com os fenémenos da web 2.0 e do user-
generated content - sendo a web 2.0 um termo que representa a natureza colaborativa e bilateral que
a world wide web passou a representar, e 0 user-generated content um tipo de contetido criado e
distribuido pelos seus utilizadores neste contexto. Para Evans (2010), o termo social media surge
com o advento tecnolégico da internet colaborativa, e constitui-se essencialmente pelo conjunto de
ferramentas que vieram facilitar a criacao e distribuicdo de contetdo pelos seus utilizadores, bem
como proporcionar circunstancias de interacdo entre eles. Em concreto, o social media é
representado pelo grupo de aplicacfes web que se desenvolvem neste contexto, e que por sua vez
estruturam os fundamentos colaborativos da web 2.0 e proporcionam a criacdo e a distribuicdo do
user-generated content (Kaplan & Haenlein, 2010).

Numa perspetiva holistica, o social media representa a conversa, a comunicagdo e a
disseminacédo de informagéo entre as comunidades online, nas quais emerge o conteddo gerado
pelos utilizadores. Diferente do processo tradicional e unilateral de distribuicdo de conteddo que
acontecia antes da web 2.0, o social media assenta numa conversa bilateral que acaba com as
barreiras entre a partilha e 0 consumo de contetddo online, representando uma fusdo entre ambos
(Zeng, Lusch & Li, 2010). Em concreto, Kaplan e Haenlein (2010) identificam os blogs, os projetos
colaborativos (como a wikipédia), as redes sociais, as comunidades de partilha de conteudo, os
mundos virtuais sociais (como o second life) e o mundo dos jogos virtuais (como o world of warcraft),
como exemplos de plataformas de social media. Tendo em conta a definicAo de social media,
identificamos o seu contexto como impulsionador das redes sociais. Ou seja, 0 social media é a
realidade onde as redes sociais surgem, e o grupo de aplicacdes web onde estas se inserem.

Com o advento de novos contornos de comunicacdo online, os consumidores adotam as
plataformas de social media como ferramentas para estabelecer conversas sobre as marcas, e ao
mesmo tempo, aproveitam a experiéncia de outros utilizadores para tomar decisbes de compra
(Evans, 2010). Tendo em conta este novo comportamento por parte dos consumidores, Evans (2010)
carateriza o fenomeno do “social feedback cycle” como um processo ciclico que representa 0s passos
gue os utilizadores estabelecem num decurso de uma compra que tem como influéncia o social

media, tanto das marcas, como dos restantes utilizadores das plataformas.
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AWARENESS

Figura 7 - The Social Feedback Cycle
Fonte: Evans (2010)

Neste ciclo social, através de processos de marketing exercidos pelas empresas, o utilizador
toma conhecimento dos produtos e/ou servicos de uma marca, reflete sobre a compra, e de seguida
efetua a compra. Apds a utilizacao do produto o utilizador forma a sua opinido e de seguida expressa-
a nas plataformas de social media. Este fenébmeno ira, consequentemente, influenciar outros
utilizadores, que por sua vez se encontram no processo de consideracdo, como expressa a Figura 7.
Nesse sentido, as empresas sentem a necessidade de se adaptar a esta nova realidade - na qual o
consumidor emerge com mais poder de decisdo e de influéncia na comunidade - em particular, de
estabelecer estratégias de marketing adaptadas a comunicacdo que se desenrola nestas
plataformas, nomeadamente o social media marketing.

O social media marketing € um termo cada vez mais complexo de descrever, especialmente
devido & abrangéncia de atividades que engloba, no entanto, Neti (2011) afirma que este “consiste
na utilizacéo de plataformas de social media com o objetivo de persuadir os seus utilizadores de que
uma empresa, produtos e/ou servigos tém valor para eles”. De forma redutora, pode dizer-se que é
um processo que se traduz no exercicio do marketing utilizando as plataformas de social media, e
gue tem como objetivo trabalhar o brand awareness nos locais onde se encontram 0s potenciais
consumidores (Neti, 2011). Porém, esta realidade € mais complexa do que aparenta, pois as
plataformas de social media podem servir como canais a varios processos de marketing digital, que
por sua vez, se assumem como acdes de social media marketing. Em particular, Ashley e Tuten
(2015) identificam os seguintes processos: trabalhar o branding e o posicionamento de uma marca;
gerir relacionamentos com os clientes; trabalhar o engagement com a audiéncia; fazer apoio ao
cliente; gerar leads; distribuir contetdo; trabalhar o word-of-mouth; potenciar o brand advocacy;
divulgar campanhas da marca; desenvolver estratégias de marketing de produto; fazer publicidade
paga; trazer trafego para o website e/ou para lojas fisicas; fazer estudos do consumidor, entre outros.
Nesse sentido, todos estes processos podem ser vistos como social media marketing, desde que

feitos em plataformas de social media. Cabe as empresas definir quais os mais adequados a sua
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estratégia, tendo em conta os objetivos propostos. No entanto, apesar da complexidade dos
procedimentos associados, a esséncia do social media marketing deve sempre basear-se na
natureza das relagbes humanas, sendo importante pensar nessa estratégia como uma forma de
interacdo e troca de informagdo com os utilizadores, que por sua vez, ndo estdo motivados em ver
contetdo de venda promocional, mas sim em procurar conteldo interessante, divertido, informativo
e educacional (Ryan & Jones, 2013).

Ashley e Tuten (2015) afirmam que é essencial que a informagdo disponibilizada nas
plataformas de social media seja sempre relevante aos interesses do utilizador. Nesse sentido, as
marcas devem procurar alinhar-se com esta realidade, trabalhando com o propésito de disponibilizar
contetdo relevante, com o qual os utilizadores queiram interagir. Por outro lado, é importante
sublinhar que um plano o social media marketing ndo pode representar apenas a entrega de uma
mensagem aos utilizadores. As marcas devem procurar estabelecer uma conversa com a audiéncia,
e estar recetivas e preparadas para uma resposta da sua parte (Ryan & Jones, 2013).

Essencialmente, o social media marketing deve ser construido em torno de processos de
engagement, que, se bem feitos, podem levar a colaboracéo dos utilizadores, e consequentemente
ao brand advocacy (Evans, 2010).

No que diz respeito as boas praticas de social media marketing, de uma forma geral, os
autores Kaplan e Haenlein (2010) identificam um conjunto de dicas para a sua execuc¢éo, e dividem-
nas em duas componentes tendo em conta o seu desenvolvimento: a componente social e a
componente media.

No que respeita & componente media, os autores disponibilizam os seguintes conselhos:

a) Escolher os canais/aplicacbes de forma rigorosa: Existem dezenas, sendo centenas de
aplicagGes de social media, e novas aparecem todos os dias. Tendo em conta esta realidade, é dificil
uma empresa estar presente em todas elas de forma eficaz. Neste sentido, escolher os meios certos
€ essencial, e isso deve ser feito tendo em conta o publico-alvo que se pretende atingir e a mensagem
gue se pretende comunicar. As empresas podem optar por estar presentes em aplicagdes existentes,
ou entdo criar as préprias plataformas de social media.

b) Garantir uma atividade alinhada: E normal uma empresa optar por estar presente em mais
0 que uma plataforma de social media, no sentido de alcancar um maior publico, de diferentes
segmentos. No entanto, esta deve garantir que a comunicagéo se encontra alinhada em todas elas.
E necessario trabalhar para se atingir a ambiguidade entre canais, minimizando a incerteza e as
mensagens contraditérias.

c) Ter um plano de média integrado: As plataformas de social media devem comunicar
sempre de forma integrada com o0s outros canais da marca, mesmo os offline, garantindo uma
estratégia de comunicacao geral estruturada

d) Garantir que todos tém acesso: Apesar de parecer elementar, € importante que as
empresas garantam que as plataformas estdo acessiveis a toda a gente, especialmente aos seus
trabalhadores, que muitas vezes ou ndo tém conhecimento da sua existéncia, ou tém os

computadores da empresa bloqueados a este tipo de aplicacdes.
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No que concerne a componente social, Kaplan e Haenlein (2010) apontam os seguintes
conselhos:

e) Ser ativo: O social media baseia-se essencialmente na partilha e na interacéo, por isso, as
empresas devem garantir sempre uma presenca ativa e contetdo atualizado.

f) Ser interessante: E necessério dar aos utilizadores um motivo para engajar com as marcas.
Nesse sentido, as marcas tém de ouvir os consumidores, perceber quais 0s seus interesses, e depois
fornecer contetido que se enquadre nessas expectativas.

g) Ser humilde: As empresas ndo podem passar a acdo sem antes conhecer devidamente a
plataforma a ser utilizada, para garantir uma participacéo eficaz.

h) Evitar ser demasiado profissional: No social media deve-se evitar ter uma presenca
excessivamente profissional. As empresas devem adaptar-se a linguagem da plataforma no sentido
de se relacionarem com os utilizadores de forma natural.

i) Ser honesto: As empresas devem adaptar-se as regras das plataformas e garantir
honestidade em todos os seus procedimentos.

Observando o panorama atual, conclui-se que, tendo em conta o boom do social media,
guase todas as empresas aplicam estratégias de social media marketing, independentemente do seu
tamanho ou area de atuacao, sendo este um processo que é, atualmente, essencial para qualquer

empresa que se queira promover a si e aos seus produtos e servi¢os no universo online.

Tendo em conta o continuo interesse por estas ferramentas, bem como o crescente aumento
de informacdo gerada através delas, é espectavel que o social media se continue a desenvolver e
revolucionar de forma rapida e constante (Zeng, Lusch & Li, 2010). Neste sentido, as empresas
devem procurar estar sempre a par das novidades tecnolégicas e tendéncias desta area, no sentido
de conseguirem responder as necessidades da sua audiéncia e de conseguirem estar um passo a

frente da concorréncia.
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Capitulo Il - Best Practices de Marketing de Contetido nas Redes Sociais
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Introducao

Apbs a andlise dos principais conceitos tratados nesta dissertacdo, importa perceber em que
consiste efetivamente a pratica de marketing de conteddo nas redes sociais, e quais as boas praticas
identificadas pelos autores para a sua correta execugao.

Nesse sentido, este capitulo aborda, em primeiro lugar, as consideracdes gerais para esta
pratica, e de seguida expfe quais a best practices para a sua execugao, tendo em conta diferentes
variaveis, nomeadamente: o tipo de contetdo produzido, as caracteristicas do contetdo distribuido,
os métodos de distribuicdo do conteldo e, por ultimo, a conversa com o utilizador.

A identificacdo das boas praticas de marketing de conteddo nas redes sociais vem auxiliar o
processo da andlise empirica do capitulo 1V, no sentido em que fornece ferramentas que ajudam na

definicdo das varidveis a analisar, e na confrontacdo/validacéo dos resultados obtidos.

2.1 - Consideragdes gerais

O marketing de conteldo e as redes sociais (plataformas do ambito do social media) sdo
duas realidades que, no contexto do marketing digital, ndo conseguem existir uma sem a outra. Para
Mcphillips (2014), a melhor forma de descrever o relacionamento entre o marketing de contelido e o
social media é que o conteldo € um recurso necessario para alimentar as plataformas de social
media, enquanto o social media é essencial para o processo de ouvir os utilizadores, compreender
gue tipo de contelido estes procuram, e por sua vez, distribuir esse mesmo contetdo. Harris (2016)
refor¢ca a potencialidade do inter-relacionamento destas praticas afirmando que “o social media
marketing é das melhores estratégias para ajudar os marketers a partilhar contetdo”.

Em suma, as plataformas de social media das empresas ndo conseguiriam subsistir sem a
producgdo de conteudo relevante e de qualidade, enquanto que o marketing de contetido nao iria ter
expressdo sem a potencialidade das plataformas de social media e do social media marketing.

Tendo em conta o relacionamento dependente do marketing de contetdo e do social media,
reconhece-se a necessidade de processos estruturados para o desenvolvimento de estratégias de
marketing de conteddo nas redes sociais. Nesse sentido, percebe-se que antes de se pensar numa
estratégia de social media marketing, em concreto nas redes sociais, € importante considerar a
estratégia de marketing de contetdo como uma prioridade. Mcphillips (2014) observa que “uma
estratégia de social media de sucesso comega com um processo solido de marketing de contetdo”,
pois s6é com um vasto reportério de contetido relevante uma empresa consegue ser pertinente nas
suas plataformas de social media.

Neste sentido, antes de avangcar com procedimentos de social media marketing, o social
media manager deve ter acesso a recursos que aglomeram todo o contetdo disponivel da marca -
incluindo posts de blog, videos, fotografias e infograficos - para poder distribuir nas plataformas
desejadas. Se este ndo tiver acesso a todos a estes recursos de forma organizada, é possivel que
se percam oportunidades e que determinadas pegas ndo integrem a estratégia de social media da

empresa (Kearny, 2017). No entanto, os responsaveis ndo devem partilhar todas as pecas de
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conteldo disponivel em todas as redes sociais que a marca possui para o efeito, pois cada canal tem
a sua audiéncia e os seus padrées comportamentais, devendo esta pratica ser sustentada por uma
estratégia bem delineada. Um social media manager devera entéo utilizar os seus recursos de forma
inteligente, podendo dispensar conteddo ou até repetir conteddo quando for conveniente (Kearny,
2017).

Considerando os argumentos de Mcphillips (2014), Kearny (2017) e Harris (2016), sao
identificados os seguintes procedimentos necessarios antes de se desenvolver estratégias de

marketing de contetido nas redes socialis:

a) Deve-se identificar, de forma detalhada, qual o objetivo e a a¢do desejada para cada rede
social, permitindo desenvolver o contelldo em torno dessas necessidades.

b) Com o mesmo objetivo, deve-se identificar qual o tipo contetdo, linguagem, tom e voz
apropriados a cada rede social.

c) Deve-se também definir a frequéncia de publicacBes ideal em cada rede social, que
permita um balanco entre falar com e ouvir os consumidores.

d) Por dltimo, e tendo em conta todas as informacgdes adquiridas nos procedimentos
anteriores, deve-se estruturar um plano de contetdos, no sentido de melhor organizar a producéo e
distribuicdo do mesmo nas redes sociais.

Os mesmos autores identificam também 0s seguintes recursos como necessarios para se
desenvolver marketing de contelido nas redes sociais:

e) Deve-se assegurar recursos que garantam a producéo de contetdo suficiente para manter
uma presenca atualizada e consistente nas redes socias.

f) Torna-se também essencial ter um ndcleo centralizador de todo o contetido da marca, como

um blog ou um website, no sentido de se poder direcionar os utilizadores a partir das redes sociais.

No contexto das empresas em particular, para muitas pequenas equipas de marketing, o
marketing de conteddo e o social media marketing sdo operacionalizados pela mesma pessoa,
engquanto que empresas maiores separam os dois. No entanto, 0os processos acima referidos, ou seja,
o planeamento de marketing de contetdo nas redes sociais, deve ser feito em conjunto, de forma a

garantir que ambos 0s processos se estdo a entreajudar sinergicamente (Kearny, 2017).

2.2 - Identificacao das Best Practices

As boas praticas sdo procedimentos que foram provados produzir resultados favoraveis
através de pesquisa e experiéncia, ou propostos como padrao para adocao geral. (Meriam-Webster,
n.d.). E um método de trabalho, ou um conjunto de métodos de trabalho, que s&o oficialmente aceites
como sendo os mais eficazes para utilizar num tipo de negécio e/ou indUstria, normalmente descritos

em detalhe. (Cambridge Dictionary, n.d.). No caso do Marketing Digital é importante os marketers
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estarem sempre a par das best practices, pois € uma realidade que, envolvendo ferramentas
tecnolégicas, se comporta por procedimentos que estdo sempre em constante evolucao.

Em particular no caso do marketing de conteddo aplicado nas redes sociais, para uma
empresa delinear e colocar em prética uma estratégia eficaz, tem de ter em conta as boas praticas

referidas na seccdo seguinte.

2.2.1 - Best practices tendo em conta o tipo de contetddo produzido

A esséncia do contelido pensado pelas marcas para ser partilhado nas redes sociais deve
sempre ser definida tendo em conta as caracteristicas que o marketing de contetdo representa, bem
como assimilando as boas préticas do social media marketing.

Para comecar, Pulizzi (2015) identifica o conteddo diferenciador como o principal ponto de
partida para a criacdo de conteudo eficaz nas redes sociais. Neste sentido, uma boa préatica para
aplicar o marketing de conteldo nas redes sociais sera as marcas trabalharem constantemente na
criacdo de contetdo novo e atrativo, com o propésito de se conseguirem diferenciar e destacar das
demais. Uma boa forma de o conseguir fazer, segundo Barash (2017), é apostando na criacdo de
histérias reais. O autor afirma que estas sdo um tipo de contetdo valioso para se conseguir a
diferenciacdo, sendo cada vez mais importante trabalhar em histérias humanas com as quais o
consumidor se consiga identificar. Além do mais, a mensagem que inclui o contetdo deve ser sempre
pensada tendo em conta uma carga emocional positiva, pois este tipo de contetido tem uma maior
probabilidade de se tornar viral, ao contrario daquele que transmite uma emocao negativa, ou que
por sua vez ndo transmite emocao nenhuma (Kee & Yazdanifard, 2015). Neste sentido, uma boa
pratica para as marcas sera garantir que o seu contetdo transmite uma mensagem com carga
emocional, de preferéncia positiva.

Além do mais, tendo em conta as boas praticas de marketing de contetido, € importante nao
esquecer que o conteddo partilhado nas redes sociais deve ter sempre alguma utilidade e relevancia
para os utilizadores, ndo devendo focar apenas a sua mensagem na venda dos produtos e/ou
servigos da marca (Ryan & Jones, 2013). Nesse sentido, as marcas devem procurar saber quais 0s
interesses do seu publico-alvo, no sentido de produzir conteddo relevante as suas necessidades.

Outra boa pratica que foi identificada é a de produzir conteddo que incentive a co-criacdo e
0 user-generated content, ou seja, estimular os utilizadores a criar contetido relevante, do &mbito do
negocio da marca, essencialmente porque os utilizadores tém mais tendéncia a confiar em marcas
gue ouvem as suas ideias e necessidades nas redes sociais (Kee & Yazdanifard, 2015).

Para finalizar, as marcas devem sempre pensar o seu contetdo de forma personalizada em
funcdo dos segmentos com 0s quais estdo a comunicar, e em acréscimo, devem fazé-lo de modo
inclusivo para uma comunidade em particular - uma necessidade que Kee e Yazdanifard (2015)
intitulam de “individualidade inclusiva”.

Exemplo de uma comunicacdo que respondeu a esta necessidade de “individualidade
inclusiva” foi uma das campanhas de verdo de 2017 da coca-cola - “Share a coke” - um microsite na

qual o utilizador disponibiliza o seu home, sendo posteriormente encaminhado para o youtube, onde
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tem acesso a uma mulsica da coca-cola com o seu nome (conteddo personalizado),

consequentemente partilhando o resultado com resto da comunidade (sentimento de inclusdo).

2.2.2 - Best practices tendo em conta as caracteristicas do contetdo distribuido

O conteudo partilhado nas redes sociais deve estruturar-se sempre de modo a que seja de
facil absor¢do e compreenséo, devendo o utilizador conseguir obter logo a informagédo relevante,
antes de partir para o detalhe (Ryan & Jones, 2013). Neste sentido, é essencial que as marcas
trabalnem o conteldo que disponibilizam de forma a corresponder a estas necessidades de
interpretacéo, disponibilizando em destaque a informacao relevante, e s6 depois 0s pormenores.

E também importante ser-se especifico nas mensagens que se entrega, evitando informagéo
gue ndo seja relevante para o contetido em questéo - quanto mais especificos, mais poder a histéria
vai ter nas outras pessoas (Barash, 2017). Particularizando a escrita, € importante conseguir captar
a atencao do utilizador online através do estilo dos textos disponibilizados. O leitor online é
impaciente, por isso, a escrita deve ser clara, concisa e direta ao assunto (Ryan & Jones, 2013). Em
termos de design, os utilizadores tém tendéncia a ignorar conteddo que se assemelhe a alguma forma
de publicidade. Nesse sentido, uma boa prética sera evitar criar conteddo que se pare¢a de alguma
forma com um anuncio publicitario, como por exemplo: pe¢as com formatos ou posicionamento de
banners, animac¢des agressivas com flashes ou texto a piscar, pop-ups, entre outros (Ryan & Jones,
2013).

Quanto aos formatos do contetdo disponibilizado, o video continua a ganhar destague nas
redes sociais. Neste sentido, além de outros formatos existentes € pertinente as empresas

comecaram a focar em desenvolver mais contetdo de video (Patel, 2016).

2.2.3 - Best practices tendo em conta os métodos de distribui¢cdo de conteudo

Tendo em conta os métodos de distribuicdo de contetido nas redes sociais, antes de mais, é
pertinente sublinhar a necessidade de ajustar o conteido a cada rede social, no sentido de garantir
um maior impacto na audiéncia que se pretende atingir (Davies, 2017). No entanto, € igualmente
pertinente que a perspetiva geral do conteldo de uma marca seja consistente nas diferentes redes
sociais, seguindo assim uma linha orientadora semelhante (Davies, 2017). Em concreto, apesar da
necessidade de adaptar o conteudo distribuido a plataforma em questédo, este deve sempre seguir as
mesmas guidelines, independentemente da rede social que se encontre (Ryan & Jones, 2013).

Quanto as empresas que comunicam a hivel global, estas devem sempre adaptar o contetido
distribuido a cultura dos mercados com 0s quais estdo a comunicar, mas, do mesmo modo, devem
garantir uma uniformidade na linha de comunicac¢éo da marca (Kee & Yazdanifard, 2015).

Relativamente a frequéncia de distribuicdo do conteddo, no sentido de corresponder as
expectativas dos visitantes e de gerar engagement, o conteddo deve ser sempre publicado de forma

consistente (Davies, 2017).
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Por dltimo, com cada vez mais contelido a ser criado nas redes sociais, haverd mais dificuldade em
sobressair e menos lugar para o contedido ganhar destaque. Tendo em conta esta realidade, é
necessario comecar a trabalhar mais com ferramentas de antlincios pagas, para conseguir que o

conteldo distribuido ganhe mais exposi¢éo nas redes sociais (Patel, 2016).

2.2.4 - Best practices tendo em conta a conversa com os utilizadores

Como ferramentas de social media, as redes sociais proporcionam um ambiente
naturalmente interativo, sendo que os utilizadores que interagem com o conteldo das marcas
esperam uma resposta da sua parte. Nesse sentido, as empresas devem sempre responder ao
feedback da sua comunidade, independentemente de qual este seja. E necessério dar resposta para
gue o utilizador perceba que a organizagdo aprecia a sua opinido e o que este tem a dizer sobre a
mesma. Em concreto, € necessério ser-se responsivo e mostrar que o feedback é utilizado de forma
construtiva (Ryan & Jones, 2013). Neste contexto, ao interagir com a audiéncia, as empresas devem
sempre garantir que adotam uma postura de honestidade, evitando fazer promessas que ndo tém a
certeza que conseguirdo cumprir e evitando correr o risco de ndo corresponder as expectativas
criadas (Kee & Yazdanifard, 2015).

Envolver-se com os utilizadores torna-se também cada vez mais importante, sendo
necessario utilizar-se um estilo de escrita conversacional, e comunicar como se estivesse a falar para
um individuo, ao invés de para um audiéncia, permitindo assim criar contetido que gere engagement

a um nivel muito mais pessoal (Ryan & Jones, 2013).
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Introducao

Apbs a abordagem tedrica, e antes de se partir para o estudo empirico, torna-se pertinente
contextualizar e analisar os contornos do caso em estudo, bem como expor em pormenor qual o
processo metodoldgico para a elaboracao da presente dissertagao

Nesse sentido, em primeiro lugar, este capitulo faz uma exposicao detalhada do caso sujeito
a andlise - a industria de saude e fitness - tendo como procedimento inicial a sua contextualizacao,
partindo posteriormente para a analise da sua definicdo e estado atual da mesma.

De seguida, na exposi¢éo do processo metodolégico em concreto, é apresentado o problema,
desta investigacédo, seguido da identificagéo e justificacdo detalhadas da metodologia escolhida para

0 seu desenvolvimento.

3.1- 0 caso da Indistria de Saude e Fitness

Como referido, a industria de salde e fitness é o caso selecionado como objeto de analise
nesta dissertacao, em grande parte devido ao fendbmeno que se tem vindo a verificar nos Ultimos anos
em torno da mesma, potenciando com que esta esta se constitua como um caso de interesse para o
desenvolvimento de um estudo deste ambito.

Em concreto, esta adquire importancia devido a grande influéncia que a saude e o fitness
hoje representam na vida da sociedade em geral, ganhando destaque em diversos aspetos da vida
das pessoas, nomeadamente nos seus habitos de consumo de bens, e mais importante, de contetdo

na internet.

3.1.1 - Contextualizagéo

A salde e bem-estar, bem como a pratica de atividade fisica, séo preocupacdes que desde
sempre se verificaram relevantes para a sociedade em geral. Em concreto, Becic (2016) afirma que
desde o inicio dos tempos que a humanidade de alguma forma depende da atividade fisica e
demonstra preocupacdes em desenvolver esta valéncia.

No entanto, apesar da sua intemporalidade, nem sempre estas preocupacdes se verificaram
com a intensidade que observamos atualmente, e nem sempre estas estiveram direta e
intencionalmente relacionadas.

Em concreto, Becic (2016) da o exemplo da época da industrializacéo ocidental - marcada
por um estilo de vida sedentario, que por sua vez levou a um aumento de doengas cardiovasculares,
cancro e diabetes - como uma altura em que estas preocupacdes representaram fatores de menor
importancia para a populagéo.

Em contrapartida, como consequéncia, a medida que o sedentarismo se propagou na
sociedade, um movimento contraditério emergiu no qual as pessoas comeg¢aram a sentir uma maior
necessidade de praticar desporto, com o objetivo de combater os efeitos negativos do estilo de vida

gue dominava a sociedade (Griff, 2016).
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E entdo, neste contexto em particular, que se comeca a desenvolver a inter-relacdo entre
ambas as realidades da indUstria em estudo - a preocupacao com a saude e a pratica de desporto.

Em concreto, esta relagédo so se torna clara no final do século vinte, nos anos setenta em
particular, altura em que a pratica de exercicio fisico como forma de promover a satde e um estilo de
vida fitness comeca a ganhar relevancia (Griff, 2016).

E nesta época que a procura pelo bem-estar através da atividade fisica se populariza, e que
0S corpos esbeltos e uma aparéncia saudavel se tornam caracteristicas atrativas para a populacao.
Ao mesmo tempo, para atingir tais ideais, da-se um aumento nunca antes visto na pressao social
para se seguir uma alimentacdo saudavel e para se praticar atividade fisica (Hilvoorde & Stokvis,
2014).

Como consequéncia a esta mudanca de paradigma, da-se também o desenvolvimento de
muitas outras tendéncias que vém contribuir para a indUstria de saude e fithess que se conhece
atualmente, nomeadamente o surgimento do treino de forca e das maquinas e pesos que suportam
a sua execucdo, a convergéncia da fisioterapia com o desporto e a popularizacado da corrida, do
ciclismo e da aerdbica, entre outras modalidades. (Hilvoorde & Stokvis, 2014).

Em particular, Griff (2016) sublinha a importancia da tendéncia do running para o inicio do
desenvolvimento da industria de saude e fitness, popularizada também nos anos setenta com o
contributo de marcas como a Nike.

Neste contexto, comecam também a emergir os centros de fithness e os clubes de ténis, e os
ginasios passam a ser locais frequentados pelo cidaddo comum, deixando estes de estar destinados
apenas a segmentos especificos, como os lutadores de boxe ou bodybuilders (Griff, 2016).

Mais tarde, com o inicio do século vinte e um, d4-se o boom da suplementacéo desportiva,
surgem os personal trainers, tanto online como locais, e 0s ginasios e os centros de fithess tornam-
se realidades cada vez mais acessiveis a populacdo em geral, instituindo-se como locais de
frequéncia regular, em particular por parte das camadas mais jovens. Nesta altura o segmento
feminino também se envolve cada vez mais com a realidade do fitness, contrariamente ao que se
verificava anteriormente (Griff, 2016).

Atualmente, tendo em conta o grande crescimento verificado nas Ultimas décadas, Becic
(2016) afirma que observamos uma revolugéo no que toca as areas de saude e fitness. O estilo de
vida saudavel ganha cada vez mais forca e penetracdo na vida das pessoas, proporcionando um
crescimento exponencial desta industria.

E apesar da industria de salde e fithess ndo ser algo propriamente recente, como se pode
verificar pelo seu desenvolvimento, a grande novidade reside na dimensdo que esta adquiriu nos
ultimos tempos, bem como os contornos morais que se desenvolveram em torno da mesma. Em
concreto, “ser fit” passou a ser uma aptidao ndo s6 associada a saude e ao bem-estar, passado a
representar também um fator relevante na construgdo do estatuto de um individuo, tendo influéncia
no seu status social. Atualmente, ter um corpo saudavel é visto como um dever civico, ou seja, uma
responsabilidade das pessoas. (Hilvoorde & Stokvis, 2014)

Deste modo, estima-se que este século o fitness, a nutricdo saudavel e o equilibrio espiritual

serdo os fundamentos basicos para um estilo de vida saudavel, e terdo um grande impacto na forma
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como vemos a indUstria da saude e da medicina em geral, antevendo-se que estes factores se irdo
tornar-se ainda mais significantes daqui para a frente (Becic, 2016).

3.1.2 - A Indlstria de Saude e Fitness

Os autores Hilvoorde e Stokvis (2014) descrevem a esséncia do fithess como algo que
remete para o pensamento de “saude absoluta”, e é tendo em conta essa visdo que a industria de
salide e fitness se estabelece e desenvolve as suas promessas.

Em concreto, segundo Maguire (2008), a industria de salde e fithess é representada por
gualquer pessoa, empresa ou entidade que desenvolva negécios em torno do exercicio, da salde e
da manutencdo do corpo em geral. O mesmo autor identifica os ginasios, os centros de fitness, a
ortopedia, os personal trainers e as empresas de equipamentos de fithess, de alimentacdo e
suplementacgdo desportiva e/ou de roupa de desporto, como algumas das entidades pertencentes a
esta industria.

Portanto, o principal objetivo destes negdcios passa por providenciar servigos e produtos que
promovam a saude e bem-estar do consumidor, lucrando com a sua participagédo (Maguire, 2008).

Em termos de dimenséo, atualmente o que se pode observar desta industria € que a mesma
se encontra em crescimento exponencial, em particular devido a uma maior procura de bens e
servigos que lhe séo intrinsecos.

Nomeadamente, em resposta a preocupacfes como a obesidade, especialmente nos paises
mais desenvolvidos, as pessoas tém vindo a ser encorajadas a aumentar a sua participacdo em
atividades ligadas a industria de saude e fitness. Como resultado disso, a sociedade esta a tomar
mais controlo da sua saude através de exercicio regular e alimentagéo saudavel, realidades que se
comegam a tornar prioridades na vida das pessoas. (Wilson, 2015)

Tendo em conta este panorama, podemos observar o crescimento desta indUstria como uma
necessidade para dar resposta a uma tendéncia de consumo que se verifica cada vez mais popular.

A acompanhar estes factos, a Neutraceuticals World (2016) observa que, de acordo com
dados apresentados pela Nutrition Capital Network (NCN), 2015 foi um ano recorde, por uma grande
margem, de investimentos em acdes e aquisicdes na area da nutricdo, salde e bem-estar.

Esse ano foi também marcado por um aumento continuo de atividades de investimento, fuséo
e aquisicdo de empresas de produtos naturais e organicos, a par do rapido crescimento de
financiamentos no mundo emergente do foodtech. Em concreto, as transac¢des globais na industria
de salde, fitness e bem-estar totalizaram mais de 46% em 2015, em comparagdo com 2014.
(Neutraceuticals World, 2016)

Tendo em conta estas tendéncias, Davis (2013) estima que os negdcios ligados aos cuidados
de salde - que aumentam também a um ritmo nunca antes visto - irdo eventualmente recalibrar o
seu foco para as estratégias de bem-estar.

No entanto, estes dados ndo vém influenciar apenas a indUstria de salde e fitness. A par

desta crescente tendéncia que se tem vindo a verificar, da-se também uma forte influéncia nas

31



estratégias de marketing e posicionamento de produtos das mais diversas empresas, de diferentes
industrias.

De acordo com Acosta (2016), um exemplo disso € o caso das industrias de bens embalados,
sendo que as tendéncias de uma maior preocupacdo com a saude e bem-estar por parte da
sociedade estdo a influenciar de forma avassaladora os seus habitos de consumo, e por sua vez, 0s
negocios deste ambito.

Por exemplo, indistrias como a dos doces embalados estdo a passar por periodos menos
positivos, sendo que as empresas cada vez mais sentem a necessidade de se adaptar a uma nova
realidade, bem como de encontrar uma forma diferente de se posicionar tendo em conta o atual foco
dos consumidores - o0 estilo de vida saudavel e fit (Acosta, 2016).

Portanto, tendo em conta o rapido crescimento desta indUstria, muitas novas tendéncias na
area do fitness se véao estabelecendo e ganhando tracédo de dia para dia, em especial no contexto da
internet e das tecnologias.

Em concreto, os autores Hollassch (2016) e Naftulin (2016) identificam as principais
tendéncias da industria de salde e fitness da atualidade como sendo a digitalizacéo dos negécios e
das suas ferramentas, os “centros” de fitness online, as aplicacdes de fitness, a tecnologia vestivel
no contexto do desporto e, mais importante, o social media.

Especificando ao social media, estas plataformas hoje em dia verificam-se como ferramentas
de grande importancia para a industria em estudo, em particular devido ao grande aumento de apps
de fithess que integram o seu contexto, & crescente tendéncia de contetido fitness que se desenvolve
nas redes sociais, em particular no Instagram, e ao boom do aconselhamento fitness na internet.
Neste sentido, interagir nas plataformas de social media torna-se hoje em dia essencial para qualquer
empresa da industria de saude e fitness, em particular numa altura em que o indbound marketing se

posiciona como a abordagem de marketing mais eficaz (Griff, 2016).

3.2 - Metodologia

Neste ponto pretende-se identificar o problema de investigacao, expor em detalhe qual a
metodologia de investigacdo posta em pratica nesta dissertacdo, bem como quais os procedimentos

utilizados para tal, no sentido de responder aos objetivos propostos.

3.2.1 - Problema de investigacao

Para uma melhor estruturacdo e compreensdo da metodologia a aplicar nesta dissertacéo,
torna-se pertinente, como ponto de partida, identificar o problema de investigacao.

Segundo Morais (n.d) “um problema de investigagédo € qualquer questdo para a qual ndo se
conhece resposta e se procura, pelo menos, uma solu¢éo, em qualquer dominio do conhecimento.
O problema assume caracteristicas cientificas quando envolve varidveis ou categorias, que podem

ser observadas e testadas cientificamente.”
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Nesse sentido, tendo em conta a definicdo supra exposta, o problema de investigacdo é o de
saber quais as melhores préaticas de marketing de conteddo que uma empresa da industria de salde

e fitness deve desenvolver para otimizar a sua presenca nas redes sociais.

3.2.2 - Identificac@o da metodologia de investigacao

Estabelecendo como ponto de partida a pergunta que orienta a presente investigagao: “Como
deve uma empresa da industria de saude e fitness desenvolver marketing de conteddo nas redes
sociais?” depreende-se que o principal intuito do presente relatério € o de compreender quais as
melhores praticas para uma empresa da industria de salde e fitness desenvolver marketing de
conteudo nas redes sociais.

Nesse sentido, tendo em conta o problema de investigacao descrito, séo identificadas as

seguintes caracteristicas relativas a natureza do problema:

a) E um problema assente em fendmenos contemporaneos, sendo que o boom na industria de
saude e fitness e o marketing de contetdo nas redes sociais sdo realidades bastante
recentes.

b) E um problema que no estéa totalmente definido e explorado pelos tedricos das areas em
questao.

c) E um fendémeno que esta dependente do seu contexto - como por exemplo do publico-alvo
da marca, produtos e servicos que a empresa disponibiliza, recursos da empresa para
realizar acdes de marketing de contetido, segmentos de atividade da marca, entre outros.

d) E um fenémeno bastante complexo, que admite hipéteses infindaveis e a analise de diversas
variaveis.

e) E um problema que pressupde, além de uma observacdo objetiva, uma interpretagéo
subjetiva do autor, devido & complexidade de nuances que implica.

f) E um problema de investigacdo que se estabelece tendo em conta um tipo de questdo
“‘como?”.

g) E um problema de investigaco que n&o inclui uma solucéo rigida, mas sim um padrdo de

métodos e guidelines que deverdo ser adaptados caso a caso.

Tendo em conta a natureza do problema de investigacdo em estudo (em particular o facto de
este ser um fendbmeno recente que depende do seu contexto), definiu-se que o processo mais
indicado para se desenvolver a presente andlise empirica seria o0 de averiguar esta realidade no seu
contexto natural, ou seja, analisando efetivamente as praticas de marketing de conteddo nas redes
sociais de empresas da industria de saude e fitness, bem como compreender quais os resultados e
a eficacia desse mesmo contetdo, no sentido de se retirarem ilagdes que respondam ao problema
de investigacao proposto.

Além disso, segundo Moraes (1999) “quando os objetivos da analise se direcionam ao

“‘como?” 0 pesquisador estara voltado para a forma como a comunicacdo se processa, aos seus
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cédigos, ao seu estilo, a estrutura da linguagem e a outras caracteristicas do meio pelo qual a
mensagem é transmitida.”

Nesse sentido, tendo em conta as observa¢des indicadas, conclui-se que esta dissertacdo
se desenvolve tendo em conta uma metodologia que assenta numa analise de contetdo. Segundo
Moraes (1999), “a analise de contetido constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever
e interpretar o conteldo de toda classe de documentos e textos. Essa andlise, conduzindo a
descricdes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir
uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum.”

A esséncia da analise de conteldo oscila entre duas componentes relevantes que constituem
esta metodologia, nomeadamente a objetividade dos nimeros e a subjetividade da sua interpretagdo
(Moraes, 1999). Para Campos (2004), significa que quando se realiza uma analise de contetdo deve-
se conseguir encontrar um equilibrio entre a técnica e a intuicdo, sendo que ndo se deve ter uma
abordagem extremamente formal, que prejudique a criatividade do pesquisador, nem tdo subjetiva,
levando a que as suas proprias ideias e valores se sobreponham ao texto.

Em concreto, estamos perante uma andlise de contelido descritiva, precisamente porque sdo
postos em pratica 0s processos de observagao, descricao, analise e interpretacdo dos fendmenos
identificados. Para além disso, esta andlise incorpora uma abordagem de natureza qualitativa, pois
sofre variagdes que tém em conta a interpretacdo subjetiva do seu autor, no entanto, aproxima-se
dos aspetos fundamentais da investigacdo (Meirinhos e Osodrio, 2010). De facto, apesar de se
constituir por uma analise de contelido que se caracteriza como sendo uma observacao objetiva de
acontecimentos e numeros, este utiliza a indugéo e a intuicdo como estratégias para se atingir niveis
de compreensdo mais aprofundados dos fenbémenos, que segundo Moraes (1999), sédo
caracteristicas de uma abordagem qualitativa.

Além disso, os modelos qualitativos sugerem que o investigador esteja no trabalho de campo,
faca observacao, emita juizos de valor e que analise os fenomenos, facto que também se verifica na
metodologia posta em pratica nesta dissertacao (Meirinhos e Osorio, 2010).

Em particular, o objetivo da pesquisa qualitativa é o de desenvolver um conhecimento que se
constitui mais profundo e complexo do que a superficie textual, dando-se a necessidade de recorrer
a observacdo e interpretacdo do pesquisador para compreender o que esta além do texto
(Cavalcante, Calixto & Pinheiro, 2014).

Nesse sentido, compilando todas as caracteristicas da metodologia identificada, conclui-se
gue se esta perante uma investigacdo que assenta numa metodologia de analise de contetdo
descritiva, de natureza qualitativa.

3.2.3 - Aplicacdo da metodologia de investigacdo

Os objetos utilizados para uma anélise de contetdo podem constituir-se de qualquer material
oriundo de comunicagdo verbal ou ndo-verbal (cartas, jornais, revistas, livros, filmes, fotografias,
videos, etc.). No entanto, devem constituir-se no seu estado bruto, para poderem ser processados
pelo investigador, e nesse contexto ser feito um trabalho de compreenséo, interpretacéo e inferéncia,

processos que suportam a metodologia de analise de conteddo (Moraes, 1999). Nesse sentido, a
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matéria-prima para analise sdo as publicacdes de marketing de conteddo nas redes sociais das
empresas selecionadas. Em particular, sdo observadas as praticas de marketing de contetdo de
guatro empresas da industria em estudo, pertencentes a quatro segmentos diferentes,
nomeadamente: roupa e acessorios desportivos, alimentacdo saudavel e funcional, suplementacéo
desportiva, e por ultimo, treino. Tal observacdo é feita em duas redes sociais distintas,
nomeadamente no Facebook e no Instagram.

O processo de aplicacdo da metodologia de investigagéo identificada, em concreto a analise
de contetido descritiva de natureza qualitativa, segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014),
“desdobra-se nas etapas (1) pré-andlise, (2) exploragédo do material ou codificagdo e (3) tratamento
dos resultados obtidos/interpretagao”.

A fase da pré-anélise (1), tem em conta a abordagem geral aos contetdos disponiveis, onde
sdo estabelecidas as estruturas que irdo suportar 0s processos seguintes da analise de contetdo.
Em particular, sdo identificadas as diferentes amostras a serem analisadas, que por sua vez, devem
estar de acordo com os objetivos da pesquisa (Moraes, 1999). Segundo Campos (2004) “uma das
mais basicas e importantes decisfes para o pesquisador é a sele¢éo das unidades de analise”. Neste
contexto, foram selecionadas as empresas Lululemon (empresa de vestuario desportivo), Atkins
(empresa de alimentagdo saudavel e funcional), Cellucor (empresa de suplementacéo desportiva) e
Freeletics (empresa de treino). As caracteristicas que suportaram a escolha desta amostra assentam
no facto de estas serem empresas de referéncia na sua area de atuacdo, bem como o facto de estas
produzirem matéria-prima suficientemente rica e relevante para a presente analise.

Os campos de recolha de dados definidos foram as redes sociais Facebook e Instagram,
tendo em conta que estas sé@o as redes identificadas como tendo um maior nimero de utilizadores
ativos e um maior potencial de engagement, e normalmente, as primeiras escolhas no que toca a
desenvolver estratégias de marketing de conteddo nas redes sociais. Nao se estendeu este estudo a
redes sociais menores por se considerar que tal ndo seria relevante para a presente analise, pois,
por norma, o contelddo desenvolvido pelas marcas acaba por ser replicado nas redes sociais
consideradas “secundarias” numa estratégia de social media marketing.

Nesse sentido, identifica-se a ferramenta de recolha de dados como sendo a observacao
direta das publicacbes de marketing de contelido das empresas identificadas, nas suas paginas de
Facebook e Instagram em particular.

Nesta fase optou-se também por desenvolver a andlise de conteldo abrangendo as
publicacdes das marcas identificadas no periodo de um ano, entre Outubro de 2016 e Setembro de
2017, inclusive, estimando-se que este seria 0 volume de material necessario para se realizar uma
andlise de contetdo aprofundada. Como forma de melhor estruturar e observar o conteddo em
estudo, esta analise é subdividida em periodos de tempo de um més, no entanto, a sua exposigao é
feita tendo em conta os dados na sua totalidade.

Ainda na fase de pré-andlise é feita uma leitura flutuante do material de campo na sua
generalidade e sdo identificados os pressupostos/indicadores que irdo fundamentar a interpretacao

final deste estudo (Cavalcante, Calixto e Pinheiro, 2014).
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Nesse sentido, e tendo em conta uma leitura prévia do material a ser analisado, foram
identificadas as seguintes varidveis que fundamentam a estrutura da andlise de conteldo, e por sua

vez, servem como indicadores para a interpretacéo final:

a) Total de acBes de marketing de contelido nas redes sociais

b) Total de a¢Bes de comunicacéo de produto nas redes sociais

c¢) Racio entre a partilha de marketing de conteldo e a partilha de marketing de produto
d) Frequéncia de partilha de marketing contetdo

e) Tipo de contetdo partilhado

f) Formatos utilizados para a partilha de contetdo

g) Numero de followers

h) Taxa de engagement geral da pagina

i) Numero de interacdes com as publicagbes de marketing de contetido

j) Taxa de engagement das publicacdes de marketing de contetido

Na fase de exploracéo do material (2), sGo observadas ao pormenor todas as publicacdes de
marketing de contetdo do periodo em estudo (um ano), e, tendo em conta essa observacgéo, definidos
0S processos para 0 seu tratamento ao longo da analise.

Para tal, nesta fase, o investigador deve encontrar categorias significativas em funcdo das
guais o conteudo sera organizado, nomeadamente através de uma categorizacdo do mesmo
(Cavalcante, Calixto & Pinheiro, 2014). Em concreto, “a categorizagdo € um procedimento de agrupar
dados considerando a parte comum existente entre eles. Classifica-se por semelhanca ou analogia,
segundo critérios previamente estabelecidos ou definidos no processo.” (Moraes, 1999)

Nesse sentido, e tendo como modelo estrutural as variaveis identificadas na fase da pré-
andlise, através da observacdo minuciosa da sua natureza, o contetdo é categorizado de forma
objetiva (ver anexo 1 e anexo 2). Em concreto, o tratamento dos dados é efetuado tanto para o
Facebook como para o Instagram, no periodo de um més durante um ano, da seguinte forma:

a) E identificado o total de publicagdes de marketing de conteido. Tal é feito através de
observacao direta nas redes sociais.

b) E identificado o total de publicacdes de marketing de produto. Tal é feito através de
observacao direta nas redes sociais.

c) E calculado o racio de publicacdes de marketing de conteido/produto. Tal é feito através
dos dados obtidos no ponto a) e b).

d) E calculada a frequéncia de partilha de marketing contetido semanal. Tal ¢ feito através
dos dados obtidos no ponto a).

e) Sao categorizadas as publicagbes de marketing de conteddo tendo em conta o tipo de
contetdo que constituem. Tal é feito através de observacéo direta nas redes sociais, e reflete as
seguintes categorias: contetudo de utilidade/relevancia, conteldo de entretenimento, conteudo
informacional/behind the scenes, contelldo motivacional/inspiracional e contetido que pressupfe uma

histéria real.
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f) Sdo categorizadas as publicacdes de marketing de contetido tendo em conta o formato no
gual sdo partilhadas. Tal é feito através de observacéo direta nas redes sociais e reflete as seguintes
categorias: imagem, video, artigo, alboum, carrossel, evento, soundtrack, texto e ferramenta.

g) E calculado o nimero de interacbes com as publicacbes de marketing de contetdo,
nomeadamente likes, comentarios e partilhas (interagdo exclusiva ao Facebook). Tal é feito através
de observacéo direta nas redes sociais.

h) E identificado o nimero de followers das marcas nas respetivas redes sociais em analise.
Tal é feito através da ferramenta de social media fanpagekarma.

i) E identificada a taxa de engagement geral das marcas nas redes sociais. Tal é feito através
da ferramenta de social media fanpagekarma.

j) E identificada a taxa de engagement das publicaces de marketing de contetdo. Tal é feito
através de uma férmula que tem em conta o ponto g) e h).

Apesar de existem varias férmulas para se calcular o engagement de uma marca nas redes
sociais, como este caso é especifico a um tipo de publicacdo (marketing de contelido), e existindo
limitac6es no que diz respeito ao acesso de dados de performance das marcas nas redes sociais,
para este caso em concreto, teve-se em conta a seguinte formula:

% de Engagement = (NUmero de interacdes das publicacdes de contelido + alcance das publica¢des
de marketing de contelido) x 100

Respeitante ao nimero de intera¢des, no sentido de tornar os nimeros mais fiéis a realidade,
optou-se por categorizar cada uma das a¢des na pagina atribuindo um valor de um a trés, tendo em
conta a sua importancia de engagement, nomeadamente um like equivalente a um valor, um
comentério equivalente a dois valores e uma partilha equivalente a 3 valores. No caso do Instagram,
apenas se consideraram os likes e os comentarios.

Relativamente ao alcance das publicagfes, como ndo houve acesso a esses mesmos dados,
torna-se necessario optar por um valor que tem em conta o nimero de seguidores da marca na
respetiva rede social e o nimero de publicagdes de marketing de contetdo realizadas.

Nesse sentido, a formula utilizada para calcular a taxa de engagement foi a seguinte:

% de Engagement = ((Total likes x 1 + Total comentérios x 2 + Total partilhas x 3) + (nGmero de
seguidores da pagina no més correspondente x nimero de publicacées do més correspondente)) x
100

O momento ultimo, ou seja, o da descricdo (3), € de extrema importancia na andlise de
contetdo, sendo este 0 momento de expressar os significados captados nos materiais analisadas.
Neste caso, optou-se por realizar a descri¢cao através de tabelas que expdem os dados obtidos, bem
como através de observagbes do autor que tém em conta o conteido observado nos campos de
analise. No entanto, uma boa andlise de conteido ndo se deve limitar & descricdo simplista. E
importante que procure ir além desta, atingindo uma compreensdo mais aprofundada do contetdo,
através da inferéncia e interpretacdo (Moraes, 1999). Nesse sentido, é feita também uma
interpretacéo dos dados e das observacdes constatadas caso a caso, que tem como método a leitura,
analise e compreenséo do material disponivel, bem como os conhecimentos do autor relativos a area
em estudo.
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Exposta a metodologia de investigacdo, de seguida é analisado descritivamente o contetdo
apurado, intercalando a exposicdo dos dados com as observacées e interpretacfes do autor. Como
se verifica em todos os estudos empiricos, foram tidos em consideracdo os recursos disponiveis,

procurando assim manter o rigor em termos de execucao.
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Capitulo IV — Analise Empirica



Introducao

Neste capitulo é feita a analise empirica, que tem por base os processos metodolégicos
expostos no capitulo anterior. Em primeiro lugar, antes de se partir para a analise de contetudo
propriamente dita, é feita uma abordagem descritiva das empresas em estudo - Lululemon, Atkins,
Cellucor e Freeletics -, bem como das redes sociais que tém foco nesta analise, nomeadamente o
Facebook e o Instagram.

Passando a analise de conteudo, tal é feito através de tabelas de dados comparativas e de
observacdes diretas e interpretagbes do autor, que tém como processo de desenvolvimento a
metodologia descrita no capitulo anterior.

Por ultimo, no capitulo da conclusédo sdo desenvolvidas as considera¢cdes finais que se
baseiam numa compreensédo geral de toda a andlise feita neste capitulo, e que tém como objetivo ir

ao encontro da resposta do problema de investigagéo proposto.
4.1 - Caracterizacdo geral das empresas

Antes de se avangar para a analise de dados em concreto, e no sentido de atingir uma melhor
compreensdo da mesma, torna-se pertinente expor e descrever, de uma forma clara e concisa, o
contexto e as caracteristicas mais relevantes das empresas que sdo alvo de estudo nesta

dissertacéo.

4.1.1- Lululemon

Fundada no Canada em 1998, a Lululemon é uma empresa de vestuario desportivo que nos
ultimos tempos tem vindo a adquirir bastante popularidade no ambito das indUstrias do fitness, do

téxtil e do retalho, tanto por parte do publico consumidor, como por parte de potenciais investidores.

) lululemon

Figura 8 - Logotipo Lululemon

A esséncia dos seus produtos, inspirada inicialmente na préatica de ioga por mulheres e no
bem-estar fisico e espiritual (0 core da marca), hoje expande-se e desenvolve-se tendo em conta
outros segmentos da area do fitness além deste, nomeadamente a corrida, o ciclismo, o treino em
ginasios, entre outras atividades, vendendo tanto para o publico feminino como masculino.

Segundo a Statista (2017) a Lululemon até 2016 estava representada por 351 lojas fisicas
em todo o mundo, sendo o0 seu mercado maior os Estados Unidos. Além do mais, 0 que comegou

com lojas fisicas, hoje, como grande parte das empresas modernas, existe também em loja online.

Segundo consta no site da Lululemon, a visdo da marca, mais do que disponibilizar lojas

onde as pessoas possam comprar 0s seus produtos, é a de criar centros de convivio onde 0s seus
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consumidores possam aprender e discutir aspetos relacionados com a vida plena e saudavel. A
marca sublinha também a importdncia de desenvolver relacionamentos reais com 0S seus
consumidores e de entender a esséncia das suas paixdes e objetivos de vida, afirmando trabalhar

atualmente nesse sentido em todas as suas lojas, em todo o mundo.

Figura 9 - Spa de meditagdo numa loja Lululemon

Segundo a marca, outra das suas particularidades € a de que os seus designers de produto
sdo também atletas, elevando os seus produtos a um patamar superior em termos de utilidade e
gualidade. Nesse sentido, a Lululemon afirma que os seus valores como marca assentam na
qualidade dos seus produtos, na sua integridade, no equilibrio e no empreendedorismo.

A sua proposta de valor € a de cruzar moda com funcionalidade, sem descurar a estética.
Em concreto, através da inovagdo, a Lululemon procura oferecer valor aos clientes resolvendo os
seus problemas de funcionalidade para praticar um desporto em especifico. Além do mais, segundo
0 CEO da empresa, a Lululemon distingue-se da concorréncia devido ao trabalho que é feito em
termos de conexdes humanas, bem como devido ao controle total da distribuicdo dos seus produtos.
(Gurdus, 2017)

4.1.2 - Atkins

Pode-se observar o nome Atkins como uma referéncia bastante popular no &mbito da nutricao
e das dietas, e a empresa com 0 mesmo nome, como um dos principais players dessa industria,
contando ja com varios anos de historia que remontam a momentos anteriores a sua criacao.

Segundo consta no site da marca, a empresa Atkins Nutritionals Incorporated foi fundada
em 1989 pelo Dr. Robert C. Atkins, médico que veio promover nos anos setenta uma nova dieta que
assentava na restricao de hidratos de carbono, privilegiando assim macronutrientes como a proteina
e a gordura, tendo-se vindo a tornar uma das dietas mais popular de sempre da historia.

A empresa nesta altura funcionava como uma plataforma de promocéo dessa mesma dieta,

bem como de divulgacdo de produtos que auxiliavam no seguimento da mesma.
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Mais tarde, segundo a Food Inc., tendo em conta as controvérsias que os parametros da
dieta apresentavam, nomeadamente o baixo consumo de vegetais e frutas, bem como devido a
consequéncias relativas a morte de Robert C. Atkins em 2003, a empresa declara faléncia em 2005
(Nbcnews, 2005).

No entanto, segundo o que consta no site da marca, huma questdo de meses, em 2006 a
empresa recuperou a sua posic¢ao na industria da nutricao e do controlo de peso através de uma nova
posse e lideranca, através da reformulacdo da sua linha de produtos e através da criagdo de um

conselho de consultores ligados as ciéncias nutricionais.

Figura 10 - Logotipo Atkins

Hoje a Atkins promove uma dieta saudavel menos limitadora, que assenta em niveis
reduzidos de hidratos de carbono refinados e agucar, e inclui folhas verdes, vegetais, nozes, frutas,
fibras e proteinas na sua dieta. Tendo em conta esta nova abordagem, a empresa surgiu com uma
nova estratégia de negocios que se concentra em fornecer alimentos portateis com vantagens
nutricionais a pessoas que pretendam seguir este tipo de dieta.

No entanto, embora o foco do marketing tenha mudado, a esséncia dos produtos que a marca
disponibiliza ainda é a de serem baixos em hidratos de carbono. Nesse sentido, a empresa fabrica e
distribui uma variedade de produtos de alimentacao funcional, como barras e batidos, que assentam
em torno dos principios nutricionais da dieta Atkins, sendo que as suas linhas de produtos sao
destinadas a homens e mulheres que desejam alcancgar objetivos de perda de peso e de um estilo de

vida mais saudavel.

4.1.3 - Cellucor

Fundada em 2002, a Cellucor € uma empresa Estadunidense que se constitui atualmente

como uma das principais marcas de suplementacao desportiva a nivel mundial.
F A .
v CELLUCOR
Figura 11 - Logotipo Cellucor

Contando ja com varios prémios e reconhecimentos, a estratégia da Cellucor assenta

essencialmente na construgdo do posicionamento da sua marca, bem como no desenvolvimento das
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suas linhas de produtos, sendo que a venda e distribuicdo, apesar de feita na sua loja online, é
também efetuada por retalhistas online e offline, externos a marca.

Segundo consta no website da marca, a missdo da Cellucor é a de ajudar os seus
consumidores a enfrentar os seus desafios, ajudando-os a alcancar a sua melhor versdo como
desportistas. Através da disponibilizacdo de produtos de elevada qualidade, sabor e eficacia, a
empresa afirma que se dedica a ser a melhor marca de nutricdo desportiva do mundo, e que o seu

principal objetivo € o de apoiar as jornadas de melhoria e evolugéo dos seus consumidores.

4.1.4 - Freeletics

A Freeletics, com apenas 3 anos de existéncia, constitui-se por uma empresa da area do

fithness que consiste na disponibilizacdo de programas de treino através de uma aplicacdo de

FREE®
LETICS

Figura 12 - Logotipo Freeletics

telemovel.

No website da marca € possivel perceber que o seu servi¢co ndo se integra por uma aplicagéo
de treino comum, mas sim por um plano de treino adaptado aos niveis e objetivos das pessoas, quer
estas queiram perder peso, aumentar a massa muscular, ou simplesmente ficar em forma, realidade
gue vem justificar o sucesso da Freeletics.

Além de um servico base gratuito, a aplicacdo oferece também um servico pago mais
avancado, intitulado de “the coach”, que a marca afirma ser 100% personalizado ao consumidor.

Como sendo uma empresa recente e com um mindset contemporaneo, os tipos de treino
adotados pela Freeletics abarcam varias tendéncias de fitness atuais, nomeadamente os treinos
feitos s6 com o peso do corpo, treinos curtos de apenas 30 minutos, os treinos de alta intensidade
(HIT) e os treinos intervalados de alta intensidade (HIIT).

A marca, além do mais, afiirma que muitos dos seus clientes conseguiram obter

transformacgdes visiveis num periodo de tempo entre 12 a 15 semanas.

4.2 - Caracterizacdo geral das redes sociais a analisar

Além de caracterizar as empresas em estudo, € relevante também perceber quais os
contornos mais relevantes das redes sociais em foco neste estudo, no sentido de melhor

compreender as variaveis utilizadas, bem como os dados recolhidos.
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4.2.1 - O Facebook

O Facebook, muitas vezes chamado de “a rede social mais poderosa do mundo”, foi criado
no ano de 2004. Inicialmente destinado apenas a estudantes de Harvard, cresceu ao ponto de se
tornar a maior rede social de sempre, com 1968 milhdes de utilizadores ativos em 2017.

O Facebook consiste na criagdo de um perfil pessoal, através do qual as pessoas podem
partilhar uma diversidade de contelidos e formatos, como imagens, videos, artigos, musicas, links,
textos, bem como fazer parte de grupos, seguir paginas, fazer uso de aplicagées como chats, jogos,
entre outras funcionalidades.

Hoje, além da maior rede social conhecida, o Facebook é uma das mais importantes
ferramentas de marketing digital para qualquer empresa, tendo em conta a enorme base de
utilizadores que interagem no seu contexto todos os dias, com 0s quais as marcas devem estabelecer
contacto.

Nesse sentido, a rede social ja facilita ferramentas profissionais que ajudam as empresas a
aumentar a divulgacdo das suas paginas, fomentar a procura pelos seus produtos e impulsionar as
vendas, nomeadamente através da disponibilizacdo de péaginas profissionais, estatisticas que
revelam a performance das paginas, ferramentas de anancios pagas, chat e dicas de como trabalhar
a presenca dos negdcios na plataforma.

No entanto, tendo em conta a imensiddo de marcas e utilizadores que se estabelecem e
interagem nesta rede social, a atividade e o conteudo disponivel no Facebook torna-se cada vez mais

vasto, aumento a dificuldade para as marcas que pretendem aparecer sem recorrer a anlincios pagos.

4.2.3 - O Instagram

O Instagram € uma rede social mobile que surge em 2010 e que rapidamente ganha
interesse, tendo em apenas dois meses apds o seu langamento ter verificado o total de 1 milhdo de
utilizadores. Tendo em conta a evolugdo e o crescente interesse que a rede social apresentava, apés
dois anos da sua criagdo esta é comprada pelo Facebook.

Em concreto o Instagram consiste na criacdo de um perfil pessoal através do qual é possivel
partilhar conteddo como fotografias e videos, com a possibilidade de se colocar descricdes nessas
mesmas publicagBes. O que caracteriza esta rede social € precisamente o caracter visual que o
contetdo partilhado na mesma comporta, bem como o facto de esta se destinar principalmente ao
ambiente mobile, sendo que apenas € possivel efetuar partilhas de conteddo na rede social através
de um dispositivo movel.

Hoje a rede social incorpora mais funcionalidades, nomeadamente a op¢do de se enviar
mensagens, bem como as Insta Stories, funcionalidade que consiste na partilha de conteddo efémero,
gue apenas fica visivel durante 24 horas.

A rede social apresenta, no entanto, algumas limitacdes de comunicacdo, como a

impossibilidade de se patrtilhar links, a ndo ser através das Insta Stories e mensagens. Todavia, tal
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realidade permite distinguir esta rede social das restantes, fazendo com que as marcas adotem
estratégias criativas para a comunica¢ao das suas mensagens.

Uma plataforma que comegou como uma aplicagado de partilha de fotos “do momento”, hoje
cresceu ao ponto de revolucionar a forma como as pessoas partilham contetdo visual nas redes
sociais. Com o crescimento desta rede social surgiram também novos fendmenos como os modelos
de Instagram e influencers.

Além do mais, como pertencente ao Facebook, esta rede social oferece servigos semelhantes

para as empresas se estabelecerem e divulgarem os seus produtos e servigos.

4.3 - Anéalise de contetdo

A presente analise de conteddo contempla dois momentos distintos que se constituem pelo
estudo das duas redes sociais selecionadas, nomeadamente a analise de contelido no Facebook e
a analise de contetdo no Instagram. Ambos os momentos fazem em simultaneo a anélise das quatro
empresas em estudo, no sentido de possibilitar o cruzamento dos dados obtidos, permitindo assim
identificar quais as praticas mais eficazes em cada uma das redes sociais em analise.

As andlises efetuadas explicam os dados recolhidos tendo em conta as variaveis previamente
identificadas e abarcam a totalidade do periodo de analise de um ano (entre outubro de 2016 e
setembro de 2017). Apesar de a recolha de dados ter sido feita tendo em conta periodos especificos
de um més (como expdem as tabelas em anexo), optou-se por considera-los na sua globalidade, de
forma a que a sua interpretacéo se desenvolvesse de forma mais clara, podendo assim chegar a
conclusdes mais pertinentes e concretas.

Em cada rede social os dados sdo apresentados e analisados através de quatro etapas que
expdem quatro tabelas distintas. Estas etapas constituem-se pela (1) identificacdo do total de
publicacBes de conteudo e de produto, pelo (2) tipo de marketing de contetdo partilhado, pelos (2)
formatos utilizados para a partilha de contetdo e pela (4) andlise da performance das marcas nas
respetivas redes sociais.

Ao longo desta analise de contetido sao também expostas observagdes pertinentes do autor,
gue se baseiam em fendbmenos contados ao longo da recolha dos dados nos respetivos campos de

andlise, de forma a enriquecer a presente andlise e a auxiliar na interpretacéo dos dados recolhidos.

4.3.1 - Andlise de contelido no Facebook

A seguinte tabela expde os dados relativos ao total de publica¢gfes de contelddo e de produto
ao longo do ano analisado, descrevendo qual o racio total (em percentagem) de publicacdes de
conteldo e de produto, bem como qual a média de publicacdes de contetido e de produto por més
das quatro marcas analisadas.
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Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Publicagbes % | Média % | Média % | Media % | Média
Total Total Total Total
Total més Total més Total més Total més

Publica¢des de

. 201 47% 17 344 79% 29 263 70% 22 237 84% 20

contetdo

Publicacdes de

226 53% 19 90 21% 8 114 30% 10 45 16% 4

produto

Tabela 1 — Analise do total de publicagdes no Facebook entre Outubro de 2016 e Setembro
de 2017

Observando a tabela 1, que apresenta o total de publicagcdes ao longo de todo o periodo
analisado, é possivel constatar que trés das quatro marcas, nomeadamente a Atkins, a Cellucor e a
Freeletics, dao preferéncia as publicacdes de marketing de contetdo sobre as publicagbes que se
focam essencialmente na comunicacdo de produto, com respetivamente 79%, 70% e 84% de
publicacdes de marketing de contelido sobre o total de todas as publicac@es efetuadas ao longo do
periodo analisado.

Pelo contrario, a marca Lululemon apresenta um racio mais equilibrado, dando preferéncia
as publicagdes de produto sobre as de contelido, com 53% de publicagdes de produto sobre o total
das publicacdes efetuadas.

E de ressalvar que, apesar de este ser o panorama geral, o racio entre publicacées de
contetdo/produto ndo é sempre constante, sofrendo algumas altera¢des significativas ao longo dos
meses analisados, especialmente devido a a¢Bes de marketing especificas realizadas pelas marcas.

Em concreto, as maiores flutuacdes verificadas sdo nas paginas de Facebook das marcas
Freeletics e Lululemon, que, aquando do langamento de novos produtos, apresentam uma descida
de publicagBes de contelldo e um aumento de publicacbes de produto nesse mesmo periodo. Em
contrapartida, as mesmas marcas fazem também pontualmente campanhas de marketing de
contetdo, que por sua vez apresentam um aumento consideravel de publicagGes de contelido no
periodo da campanha, comparativamente com os valores médios apresentados.

Através desta constatacdo é possivel identificar uma maior flexibilidade estratégica por parte
das marcas Lululemon e Freeletics, estimando-se que estas possuam mais recursos que lhes
permitem desenvolver campanhas de uma maior envergadura, comparativamente com as restantes
marcas analisadas. Em concreto, estas campanhas/ac¢des pontuais conferem uma maior diversidade
estratégica as marcas, fazendo com que estas apresentem assim maiores flutuacées no tipo de
publicacdes partilhadas ao longo do ano. Em contrapartida, as marcas Atkins e Cellucor apresentam
uma estratégia que observa um racio entre publicacdes de contetido/produto mais constante ao longo
de todo o ano analisado.

Tendo em conta a frequéncia de publicaces efetuadas, a média de publicagGes de contelido

por més varia entre 17 e 29, enquanto que as de produto variam entre 4 a 19 publicagbes por més.
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A Atkins é a empresa que apresenta uma maior frequéncia de publicacdes de conteldo, com uma
média de 29 publicacbes por més, seguida da Cellucor, da Freeletics e da Lululemon, com uma média
de 22, 20 e 17 publicacBes respetivamente. Relativamente a publicacdes de produto, a Lululemon
apresenta a maior incidéncia por més, com uma meédia de 19 publicacdes, seguida da Cellucor, Atkins
e Freeletics, com uma média de 10, 8 e 4 publicacGes de produto por més, respetivamente,

No entanto, € também de ressalvar que nem sempre as marcas mantém os mesmos valores
no que toca a frequéncia de partilha de publicacdes ao longo de todo o ano analisado (tanto de
contetdo como de produto), em concreto devido a readaptagfes da sua estratégia nas redes sociais.

Relativamente a este ponto, tanto a marca Atkins como a Cellucor apresentam um momento
especifico no ano analisado no qual uma grande mudanca nos valores relativos a frequéncia de
partilha de publicacGes sugere uma mudanca estratégica por parte das marcas.

Em concreto, a marca Atkins reduz significativamente a frequéncia das publicacdes
partilhadas em Julho de 2017 (para mais de metade), postura que passa a adotar dai em diante. Por
outro lado, a marca Cellucor, que apresentava um nimero de publicagdes bastante escasso, a partir
de Fevereiro de 2017 inicia uma nova estratégia nas redes sociais com uma maior diversidade de
publicacdes e subindo significativamente o niumero de publicacdes efetuadas.

De seguida € apresentada a tabela 2, que reflete os dados que traduzem o tipo de contetido

partilhado pelas marcas ao longo de todo o ano analisado.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Tipo d tead . - o o
'po de conteudo % Média % Média % Média % Média
Total Total Total Total
Total més Total més Total més Total més
Educacional 85 42% 7 205 60% 17 94 36% 8 80 34% 7
Informacional/
) 43 21% 4 28 8% 2 41 15% 3 25 10% 2
behind the scenes
De entretenimento 10 5% 1 32 9% 3 75 29% 6 11 5% 1
Inspiracional/
o 25 13% 2 33 10% 3 34 13% 3 62 26% 5
motivacional
Historia real 37 19% 3 45 13% 4 19 7% 2 59 25% 5

Tabela 2 — Andlise do tipo de contetido no Facebook entre Outubro de 2016 e Setembro de 2017

Analisados os dados relativos ao tipo de contetido partilhado, é possivel constatar um padrao

transversal as quatro marcas que descreve uma maior frequéncia de partilha de contetdo do tipo
educacional, sendo possivel interpretar que as marcas Lululemon, Atkins, Cellucor e Freeletics
elegem o contetdo do tipo educacional como o conteddo dominante aquando da execucgdo de

praticas de marketing de conteldo na rede social Facebook. Em patrticular, a Atkins apresenta um
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total de 60%, a Lululemon de 42%, a Cellucor de 36% e a Freeletics de 34% de publicacbes do tipo
educacional sobre o total de publicacdes de conteldo feitas ao longo do ano.

No que diz respeito aos restantes tipos de contetdo partilhados, as estratégias das quatro
marcas ja apresentam valores mais divergentes. Iniciando a interpretacdo dos dados que dizem
respeito ao tipo de contetdo partilhado pela marca Lululemon, é possivel constatar que esta privilegia,
apos o tipo de contetdo educacional (42%), a partilha de contetddo informacional e/ou behind the
scenes (21%) e a partilha de conteddo de histdrias reais (19%), seguida da partilha de conteddo
inspiracional e/ou motivacional (13%), e por ultimo, de conteldo de entretenimento, com uma
incidéncia de apenas 5%.

@ lululemon

During heart centered breath meditation the brain and heart release the
stress reducing hormones of serotonin, melatonin and oxytocin. This
allows us to manage stress from a place of clarity, versus disparity.

Don't know where to start? Head over to the blog for easy ways to pause
in your daily routine.

Trade Stress for Breath

Managing stress — the scientific way.

[f) Gosto D Comentar @ Partilhar

Figura 13 — Contetdo educacional, Facebook Lululemon, Setembro de 2017

Apesar de este ser o panorama geral da marca, a par do que é referido na analise anterior
gue expde o total das suas publicacbes de conteldo/produto, ao longo de todo o ano analisado a
Lululemon apresenta também bastante diversidade e flutuacdes no tipo de contetdo partilhado,
sendo que cada més se compde por uma estratégia e valores diferentes referentes ao tipo de
contetdo partilhado, que reflete o foco de comunicacdo da marca ou as acdes de marketing a
decorrer nesse mesmo periodo. No entanto, a marca tenta trabalhar sempre a carga emocional das
suas publicac8es, e explora tematicas e mensagens positivas, associadas ao seu posicionamento.

Tendo em conta observagbes feitas pelo autor ao longo da andlise das publicacdes de
contetdo da Lululemon, é possivel também identificar algumas outras situacdes relevantes de
interpretacéao.

Nesse sentido, é possivel constatar que as publicacGes de conteldo da marca relativas a
histérias reais e informacionais/behind the scenes sdo muitas vezes reflexos de acbes feitas pela

marca em contexto offline, que séo exploradas e trabalhadas de forma a que resultem em contetido
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para ser distribuido nas redes sociais. Em concreto, a marca trabalha na produgéo de histérias reais,
faz entrevistas, organiza eventos, desenvolve encontros e promove ac¢des em contexto offline,
traduzindo posteriormente essas mesmas acdes em contelido que partilha no Facebook, como expde
a seguinte figura, que assenta numa comunicacdo que reflete uma historia real pesquisada e

trabalhada pela marca.

lululemon
25/1- €

“The practice itself between me and yoga is the greatest love story of my
life," Global Yoga Ambassador Steph Snyder of Love Story Yoga .

Read her journey: http://bit.ly/feature_LSY

o

dear bk o

WE CREATED A BEAVTIFUL 9pace FOR You
To DWELL IN.IT IS A SMALL HOME BuILT
BY THE foe, TENAUITY, & UNWAVERING
ACCEPTANCE THAT WE'VE LEARNED FROM You
IT 1S A FLACE FOR PEOPLE To KNOW You BETTER.
YOU'VE hsafed L EMPOWERED Us AMIDST ALL
OF 0VR HUMANITY - THRWGH OUR JOY'S, TEARS,
WHIMSY & FEAR. EVERY FLOWING Sequence.,
BEAD OF 4uveal, BREATH , L SoNG opens uf
To A HEALTHIER A MORE DYNAMIC Qifestyle
To DUR GREATEST POTENTIAL. YU Atlow
FOR DO-OVERS L CRACK HEARTS INTO GARDENS
O FORGIVENESS 2 SURRENDER. You TRANSFORM
THE MUNDANE INTo THE Sachesl. YU INSPIRE

1

Figura 14 - Conteldo de histéria real, Facebook Lululemon, Janeiro de 2017
No més de Agosto de 2017 é possivel observar uma subida no tipo de conteddo
informacional/behind the scenes, essencialmente pelo facto de a marca desenvolver muita

comunicagdo em torno de um evento que decorre nesse més, como expde a seguinte publicacéo.

lululemon partilhou o video em direto de The
SeaWheeze lululemon Half Marathon
12/8 - €

The SeaWheeze lululemon Half Marathon esteve em diretc
8- € vl Gostar da Pagina

Welcome to the SeaWheeze start line
c@ Gosto (D comentar @ Partilhar
O0% 731 Ordem cronolégica ~

Ver comentérios anteriores
Q Katusha Kr Allie have you ran this?

Gosto - Responder - 13/8 as 17:5¢
Figura 15 - Conteudo informacional/behind the scenes, Facebook Lululemon, Agosto de
2017

49



Algo relevante constatado relativo as publicacdes de contelido produzidas pela marca é que
por norma servem para integrar outro tipo de comunicacdes/acdes de marketing mais relevantes,
tornando a comunicacdo da pagina mais coerente e eficaz. Por exemplo, no més de Agosto de 2017,
tendo em conta a producdo de contelido relativo ao evento “The SeaWheeze Lululemon Half
Maraton”, a marca aproveita a tematica e explora outro tipo de comunicagfes associadas, como por

exemplo o seguinte artigo que explora cinco histérias reais de cinco maratonistas.

lululemon
19/8 - €

In need of a little motivation to lace up your sneakers? We rounded up
five inspiring ambassadors from different cities. They all have big
marathons coming up and are laser-focused on the finish line, but aren’t
afraid to have a little fun along the way. Think of them as your personal
training squad.

5 to Follow: Get Inspired By These Marathon Runners

We're all runners. Whether you're simply running to catch the train for your
morning commute, or preparing for an upcoming race, chances are at some...

@ Gosto O Comentar A} Partilhar

Figura 16 - Conteudo informacional/behind the scenes, Facebook Lululemon, Agosto de
2017

Do mesmo modo, aquando do langamento de uma linha de roupa dedicada a préatica de boxe,

a marca desenvolve publicac6es de conteddo que acompanham essa mesma tematica, como por

exemplo a publicacdo que se segue relativa a uma histéria real de uma lutadora de boxe.

@ lululemon
€

“Boxing helps people, including women, connect to a sense of strength
that maybe they didn't know they had, or a confidence in their body. It
creates an energy that you carry within yourself—being strong and
confident in your body—and that’s what you take into the world.”

The Mindful Fight

Ambassador Anna Farrant brings us into the ring.
o) Gosto () Comentar > Partilhar

Figura 17 - Conteudo histéria real, Facebook Lululemon, Setembro de 2017
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Tendo em conta outras publicac@es feitas pela marca, é possivel chegar a mais conclusdes
pertinentes, nomeadamente que o tipo de publicacBes de histérias reais que compde uma carga
emocional elevada e que comunicam mensagens positivas tém mais impacto nos utilizadores e
resultam numa taxa de engagement mais elevada. Como tal, a figura que se segue expressa um
video do tipo histéria real, com carga emocional bastante forte e com uma mensagem positiva, que

resultou num ndmero de interagdes muito mais elevado comparativamente com a média.

@ lululemon
6 €

In 2009, a traumatic brain injury (TBI) ended elite ambassador Kevin
Pearce’s snowboarding career, and shifted his life’s focus. With his
brother Adam, he founded LoveYourBrain, a national Here to Be partner
that improves the quality of life for people affected by TBI through yoga
programs that build resilience and acceptance of themselves—exactly as
they are.

Learn more: http://bit.ly/LoveYourBrain_TheFilm

7

Clica para ver mais

-— -13:56 x ﬁ R

{ﬁ‘) Gosto @ Comentar @ Partilhar
ODW26m Ordem cronolégica™

1434 partilhas

Ver comentarios anteriores

Figura 18 - Conteudo de histéria real, Facebook Lululemon, Mar¢o de 2017

Além do mais, apesar de o conteddo do tipo inspiracional/motivacional ndo ser o tipo de
conteldo dominante na estratégia da marca, é possivel também constatar um engagement superior

nestas publicacdes comparativamente a média das restantes publicac6es partilhadas pela marca.

Less stress.
More yes.

) Gosto () Comentar > Partilhar

O0%12m Ordem cronclégica

1 comentérios

Figura 19 - Contetdo motivacional, Facebook Lululemon, Julho de 2017
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A marca aposta ainda na partilha de contetdo inspiracional/motivacional que incorpora
imagens de pessoas a utilizar os seus produtos (o contelldo motivacional encontra-se na descricdo
da publicacdo), que de igual modo apresenta um engagement elevado, e que por sua vez ajuda a

comunicar e a posicionar os produtos da marca.

@ lululemon
4/4 - €

Sweat more, stress less.

~TX
LN
A6
(W

o) Gosto () Comentar /> Partilhar

O0% 12m Ordem cronolégica *

28 partilhas

Ver mais 6 comentérios

Figura 20 - Conteddo motivacional, Facebook Lululemon, Abril de 2017

Passando a analise da marca Atkins, esta, como todas as outras, da privilégio ao contelddo
do tipo educacional, neste caso em 60% das suas publicacfes, e nesse sentido, ndo deixa muito
mais espaco para outros tipos de contetdo. No entanto, esta encontra um equilibrio no racio de
partiha dos mesmos (entre 13% e 8%). Em concreto, a Atkins foca-se principalmente na
disponibilizacéo de artigos de utilidade, como receitas e dicas de nutricdo, que acompanham o tipo
de dieta comunicado pela marca. Nas restantes publicacfes a marca faz essencialmente a partilha
de contetdo de histérias reais, nomeadamente transformacdes de peso dos seus consumidores, e
de frases motivacionais.
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Atkins
A 29/6 - €
Here are a few pointers next time you're in the aisle.
http://bit.ly/2u3A08y

o) Gosto () Comentar 2> Partilhar

, =
(W,

68 Ibs LOST!*
Before

R
|

A
ATKINS

Figura 21 - Contetdo educacional, Facebook Atkins, Junho de 2017

¥ o
.
She | ATKINS
. £ .,
-

Atking.
Gosta cesta Pigra €

#WeightiossWednesday: "Atking® truly hes

changed my ife and | hope | can inspire others the
same way others have inspired me:* Michelle
He s los

> Gosto () Comentar 2 Partinar
00% 6 Comantras Prncons -
Sancra Emad Ghai 1 iost 10 kios betore wih

Atkins 3nd was 48 Kios but when | Quit the diet |
ko0 0n Gainng wegnt: Now (m on atkins for the

the 209 of carbs I'm 50 full o
7

Gosto - Responder ©

Figura 22 - Conteldo de historias reais, Facebook Atkins, Marco de 2017

a Atkins

17/4- €
#MotivationalMonday: Do something different today to live the life you
want to have tomorrow.

M LETTING GO OF THE OLD ME,
.10 BECOME WHO | WAS CREATED T0 BE.")

»

oY Gosto () Comentar £ Partithar

Figura 23 - Conteido motivacional, Facebook Atkins, Abril de 2017
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No entanto, algo constatado relativamente as publicacdes de contelido da Atkins foi a falta
de coeréncia e a qualidade mediocre do design das suas publicacdes, o que pode significar que este
€ um recurso de menor valor para marca, havendo um maior foco na producéo de artigos de utilidade
e de histérias reais, sendo que esta € a marca que apresenta uma maior frequéncia de partilha de
publicacdes de conteddo ao longo de todo o ano analisado.

Ao longo da sua estratégia € também notério um aumento de publicagbes do tipo de
entretenimento. Em concreto, ao longo da andlise feita, é possivel constatar que em determinada
altura a marca comeca a diversificar a sua estratégia, apostando em publica¢cdes que colocam
guestdes aos utilizadores e passatempos, no sentido de despertar a sua curiosidade e potenciar a

participacdo do mesmo.
A

#Giveaway! One is an Atkins Chocolate Shake, the
other is a can of soda. Which one has more sugar?
Guess in the comment box below and get entered
10 win an Atkins Meal Kit! #EatThisNotThat rules
here: hitp://shout

Angela Mestretta WIth oniy Tgram of
B9 sugar...great unch for busy Hairstyfst with no
trme to eat

a1l \n

&
Figura 24 - Conteldo de entretenimento, Facebook Atkins, Janeiro de 2017

Como é possivel observar na figura 24, a marca inclui produtos em algumas publicacdes
deste tipo. No entanto, esta estratégia € transversal a outro tipo de contetdo, como ao contelido

motivacional, como expressa a figura 25.

a Atkins
0 L

#MotivationalMonday: Don't let anyone ever dull your sparkle!

Figura 25 - Conteudo motivacional, Facebook Atkins, Abril de 2017
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Algumas outras situa¢cdes ganham relevancia nas publicacdes de conteido da Atkins,
nomeadamente o facto das publicagdes motivacionais que transmitem mensagens com as quais o
utilizador se possa identificar resultam num melhor engagement que as restantes, que transmitem
mensagens mais generalistas.

Passando a observacdo dos dados da marca Cellucor, apos a partilha de conteddo
educacional, a marca déa preferéncia ao contetido do tipo de entretenimento, que apresenta valores
bastante préximos dos relativos a partilha de conteddo educacional, com 29% de incidéncia. De
seguida, a marca dé preferéncia a partilha de contetdo informacional e/ou behind the scenes (15%),
seguido do conteldo inspiracional e/ou motivacional (13%), e por ultimo, do conteddo de histérias

reais (7%).

@ Cellucor
20/7 - €

Weight loss isn’t easy but it shouldn’t feel impossible. These daily habits
could be stalling your progress.

A e

-1
6 Habits That Are Stopping You From Losing Weight

Nothing is more frustrating than cutting back on calories only to see no
difference in the number on the scale. Let's finally shift those pesky pounds!

CELL
oY Gosto () Comentar £ Partilhar

O30

Figura 26 - Conteudo educacional, Facebook Cellucor, Julho de 2017

Cellucor
7/3- €

What are your favorite shoes to train in? #QuestionOfTheDay

[f) Gosto D Comentar & Partilhar

Figura 27 - Contetdo de entretenimento, Facebook Cellucor, Marco de 2017
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Algo relevante constatado na presenca da marca no Facebook foi a grande evolugdo em
termos estratégicos ao longo de todo o ano analisado. Numa fase inicial da sua estratégia (desde
Outubro de 2016 até Fevereiro de 2017) a Cellucor destaca-se essencialmente pela partilha de
contetdo dos seus utilizadores e dos seus atletas parceiros, com a funcédo de entreter a comunidade
e de potenciar a interacdo. Tal permite minimizar os esforcos da marca em termos de producéo de
conteudo, e potenciar o user generated content, envolvendo assim os consumidores com a marca.

A Cellucor aposta também em publicag6es que colocam questdes diretas aos utilizadores,
relativas a teméticas de interesse, como treino e suplementagédo (conteldo de entretenimento), como
expressa a figura 28.

@ Cellucor

Weekend Workout Warrior @worstbirthdate has
his plans set. What's your fitness plan for the
weekend?

Q0 .
a. Dan Delarosa Where can | buy the 12 pack

Cellucor - Sports

$ Supplements.
-
~d

Figura 28 - Conteudo de entretenimento, Facebook Cellucor, Outubro 2016

No entanto, nesta fase, é ainda notavel a falta de uma estratégia estruturada por parte da
marca, que partilha contetdo aleatoriamente tendo em conta a disponibilidade ou a acessibilidade ao
mesmo. Além do mais, nesta fase, a marca ainda néo faz a partilha de artigos, a ndo ser de outras
marcas retalhistas que vendem os seus produtos, como a Bodybuilding. Nesse sentido, nesta fase, é
percetivel a pouca dedicacdo a estratégias de marketing de contetdo por parte da Cellucor.

Adotando em Fevereiro uma nova estratégia de marketing de contetido nas redes sociais, a
marca ja nao depende do contelido dos utilizadores e comeca a produzir contetdo internamente. A
partir deste momento ja é percetivel uma estratégia mais estruturada e a apresentacdo de um
contetdo de melhor qualidade.

O foco da marca na partilha de publicagbes de entretenimento mantém-se, apostando
bastante nos giveaways - publica¢des que incitam a participacgdo do utilizador para ganhar um produto
- e nas questdes diretas aos utilizadores. No entanto, o conteddo motivacional e o conteludo

educacional comecam a ganhar também relevancia na sua estratégia.
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. Cellucor

\ i o ta Pégina o
o)
RESULTSHAPPEN & D

OVER TIME, . e
NOT OVERNIGHT. ¢ T

WORKHARD, &%,
STAY CONSISTENT | &
ANDBEPATIENT. | |

& ceLLucor «o
: d

Figura 29 - Contetdo motivacional, Facebook Cellucor, Fevereiro 2017

Em concreto, a par das restantes marcas, a Cellucor da inicio a partilha de conteudo
educacional de producgéo propria em Marco, nomeadamente com artigos que encaminham os leitores
para um blog préprio da marca, algo que ndo se verificava na sua estratégia até entdo. O volume de
partilha deste tipo de conteddo vem ultrapassar o volume da partilha de conteddo do tipo de
entretenimento, até a data prioridade da marca. A partir deste momento a marca comecga a mostrar
uma maior diversidade de conteddo na sua pagina de Facebook, nomeadamente giveaways,
guestdes ao utilizador, artigos de utilidade, frases motivacionais, etc.

A marca destaca-se também por usar as imagens dos seus produtos na comunicacao de
contetdo, nomeadamente na comunicacao de entretenimento, motivacional e informacional.

@ Cellucor

May the C4th be with you Cellucor Nation!  ¥{ #QOTD What's your
favorite Star Wars movie and why?

C": Gosto () Comentar ¢ Partilhar

Figura 30 - Conteudo de entretenimento, Facebook Cellucor, Maio de 2017
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No entanto, o facto de a Cellucor utilizar imagens dos seus produtos para ilustrar outro tipo
de conteldo nem sempre se verifica como a melhor estratégia, sendo possivel no més de Maio
constatar uma situacdo na qual a aplicacdo desta estratégia ndo foi favoravel para a marca,

nomeadamente por ter sido utilizada no contexto de um contetdo informacional que sugere uma
tematica mais sensivel.

@ Cellucor adicionou uma foto nova
29/5 - €

Thank you to all who have served and sacrificed to protect our country.
L]

g Gosto () Comentar £ Partilhar

OO0 B4 Comentérios Principais

2 partilhas

Alex Aparin Just a tip for the marketing team. Maybe don't use this moment
to market your product? American flag is an ok background | think. Even
your competitors arent using this moment for that. Media managers are
probably too young to understand that, heh.

Gosto ‘- Responder - @ 5 - 29/5 as 18:59

Figura 31 - Conteudo informacional, Facebook Cellucor, Maio de 2017

Tendo em conta algum do feedback dos utilizadores relativamente a esta acéo, é possivel
constatar que as marcas ndo devem aplicar este tipo de estratégia quando abordadas teméaticas mais
impressionaveis, devendo fazé-lo de forma contida e ponderada, evitando assim nestes casos
comunicacgéo de produto que promova de qualquer forma a venda.

Algo relevante a referir € a elevada taxa de engagement das publicacdes de entretenimento
gue a Cellucor comeca a desenvolver, nomeadamente dos giveaways, como expressa a figura 32.
Em concreto, o giveaway que apresenta a melhor performance ao longo de todo o ano é o
apresentado. Tal pode ser justificado tendo em conta que o utilizador nao tinha de identificar outros

utilizadores na publicacdo para participar no giveaway, 0 que por sua vez pode ter potenciado o
nimero de pessoas que interagiram com o contetdo.
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@ Cellucor

#GIVEAWAYFRIDAY

We are running a contest for all our Facebook followers the chance to
win 1 of 4 #C40nTheGo 12 packs!

To Enter Simply:

1. Follow Us Cellucor

2. SHARE this post

3. Like this photo

The lucky winners will be contacted on this post Monday, March 27th
#MYC4

1) Gosto () Comentar & Partilhar

OO0« 8" Comentérios Principais *

1709 partilhas

() )

Cellucor Congrats to Peter Rodarte, Casas Abe, Nicholas Fedak and Dustin
Bishop! Each of you have won a free 12 pack of C4 On The Go! Send your
details and flavor preference over to prizes@cellucor,com and we'll take
care of the rest!

Gosto + Responder -

% 3respostas

Frank Desjardins Charbonneau hell yeah C4 this day has just gotten so
much better!l!
Gosto - Responder - @)

Ver mais comentérios

Figura 32 - Conteudo de entretenimento, Facebook Cellucor, Marco de 2017

Algo relevante é também o facto de a marca realizar a integracdo da comunicacao entre o
Facebook e o Instagram, partilhando no Facebook conteddo do tipo informacional que comunica
ofertas a decorrer no Instagram.

Em Agosto de 2017 a Cellucor comeca a apostar num maior nimero de publicaces do tipo
de histdrias reais, em concreto relativo aos seus atletas parceiros, fazendo uma abordagem tematica

a participacdo dos mesmos em competicdes desportivas.

What goes through your head

the day before the Crossfit Games?

Figura 33 - Conteldo histéria real, Facebook Cellucor, Agosto de 2017
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Passando a analise dos dados relativos ao tipo de contetdo partilhado pela Freeletics, que é
semelhante as restantes marcas, pois favorece a comunicacdo de conteldo educacional no
Facebook (com 34% de incidéncia). A marca apresenta valores para o tipo de conteudo inspiracional
e/ou motivacional e para o tipo de contetdo de histdrias reais bastante préximos dos relativos ao
contetdo educacional, com 26% e 25%, dando um menor destaque ao contetido informacional e/ou
behind the scenes e ao conteddo de entretenimento, com 10% e 5% do total de publicagbes
respetivamente. Além do mais, a Freeletics faz também uso de um tipo de comunicagdo que se apoia
bastante em mensagens de carga emocional forte e mensagens motivacionais positivas, que por sua

vez transmitem o posicionamento da marca.

o Freeletics

#NutritionThursday

You really want a killer set of abs? It's gonna take more than just training.

A visible sixpack is only achievable when the body's fat level is low enough:
and this final step is reached mainly through nutrition.

Your abs have placed their order. Give them what they want.

Which of the top 5 are already on your shopping list? » fritcs.com/5-best-
foods-for-toned-abs.png

5 BEST FOODS

FOR TONED ABS

Y Gosto () Comentar £ Partilhar

Figura 34 - Conteudo educacional, Facebook Freeletics, Fevereiro de 2017

o Freeletics

#TransformationTuesday

Do you hate running? So did Ellie. Or at least she thought she did.

That was, unti! she realized the strength and determination gained through
consistently training, had a positive effect on her entire life.

Discover her life-changing transformation here.

Ellie’s Freeletics Transformation Story

Fresietics turned Ellie from a sedentary, shy, lazy, self-doubting person who hated
sports and baing cutside their comfort zone into semeone who was focused,
motivated, confident and outgoing. Read her story here.

NG FREELETICS.COM Saber Mals

[;':‘) Gosto LJ Comentar & Partilhar

Figura 35 - Conteddo histdria real, Facebook Freeletics, Mar¢o de 2017
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A Freeletics destaca-se também pela partilha de histérias reais em video que s&o contadas
na primeira pessoa, na lingua mée da pessoa retratada, com legendas em inglés. Tal confere uma

carga emocional mais acentuada ao conteldo e valida a veracidade da histéria contada.

Freeletics
8 de Novembro de 2016 « ¢

#TransformationTuesday

Never give up, and you will never fall. Jonatas may have let himself go but
he came back fighting twice as strong. And it sure as hell paid off. “l am
now in the best physical shape of my life.” Ready to see how Jonatas
achieved this in just 15 weeks with Freeletics?

You can find out here.

CONHECA A HISTORIA DE JONATAS

Figura 36 - Video histdria real Freeletics, Novembro 2016

Apesar de este ser o panorama geral, com uma estratégia algo semelhante a da Lululemon,
a Freeletics apresenta também uma flutuac&o no tipo de conteudo partilhado ao longo do ano, tendo
em conta acbes de marketing mais significativas, como lancamentos de novas versGes da sua
aplicacdo, campanhas de desconto e campanhas de marketing de conteldo, provando ser uma
estratégia flexivel por parte da marca que faz uso de recursos significativos para implementar essas
acoes.

Um exemplo é o facto de, em Janeiro de 2017, a marca direcionar o seu foco no Facebook
maioritariamente para o conteldo do tipo motivacional, devido a uma campanha de desconto
intitulada de “The best version”, que tem como mote o conteddo motivacional. Nesse sentido, a marca

adota essa estratégia em grande parte do conteldo divulgado, especialmente em imagens.

O Freeletics
81 - €

#MotivationMonday #BestVersion2017

It doesn't come easy. It doesn't come natural.
You've got to work for what you want.

But that's what makes it worth it.

Start now and save 30% on becoming your best version »
www.iritcs.com/startnow

BECOME
YOUR
BEST VERSION.

i) Gosto () Comentar £ Partilhar

Figura 37 - Contetido motivacional, Facebook Freeletics, Janeiro 2017
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Também no més de Marco uma situacao semelhante é constatada na estratégia da marca,
na qual o contetido educacional perde relevancia, sendo que a marca se foca maioritariamente numa
estratégia de comunicacdo que contempla o conteddo motivacional, principalmente em video. Esta
abordagem é feita no sentido de acompanhar o pré-lancamento de uma nova versdo da aplicacdo da
marca, intitulada de Freeletics 4.0.

o Freeletics

Rain doesn't scare us and it certainly won't stop us.
Free Athletes train anytime, anywhere, any weather.
#NoExcuses

> wwv.fritcs.com/startnow

BUT YOU
KEEP GOING

[i‘j Gosto L~ Comentar & Partilhar

Figura 38 - Conteudo motivacional, Facebook Freeletics, Marco 2017

Em Setembro de 2017, é observada outra situacdo na qual a estratégia da Freeletics se
readapta tendo em conta uma a¢édo de marketing de maior envergadura, tendo a marca focado a sua
comunicagdo na divulgacdo de uma nova campanha de contetdo exclusivamente dedicada as
histdrias reais, intitulada “redefine your limits”. A campanha aborda histérias reais de pessoas que de
alguma forma superaram adversidades na vida, ajudando a conferir um lado humano a marca e a
trabalhar o posicionamento da mesma.

o Freeletics adicionou 3 fotos novas
7 ¢

| was bullied as a kid, because | was really small, really thin, really soft.
As soon as | asked a question, | would get slammed by the biggest one
and then the rest would just kick me down. | told myself, let these kids be
what they want to be and | will just move on with my life and see where |
will end up.

Discover Ashley’s full story: http://bit.ly/redefine-your-limits

@) Gosto () Comentar > Partilhar

Figura 39 - Conteudo histéria real, Facebook Freeletics, Setembro de 2017
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De modo semelhante as restantes marcas, ao longo da sua estratégia, a Freeletics comeca
também a apostar na partilha de contetdo dos utilizadores, reforcando a teoria de que esta € uma
boa pratica a aplicar. De destacar também no tipo de conteudo partilhado pela Freeletics € a
preocupacdo em desenvolver mensagens com as quais o utilizador se possa identificar.

Outra observagdo relevante, semelhante as restantes marcas analisadas, € o facto de a
Freeletics aproveitar a comunicacao de contetdo para introduzir aspetos relativos aos seus produtos,
como expressa a publicacdo da figura 40.

o Freeletics

#MotivationMonday

Some call us “early birds”.

We prefer “determined”.

Ne one is born a morning person. It takes a lot of damn hard work to
become one.

L

ltcs.comystartnow
 Clica

YOU WANT TO KNOW({_ i 1=t
HOW MUCH WE WANT IT?
TAKE A LOOK AT OUR ALARM.

=
nr Hybrid Motion Short “ FullFlex Workout Br
y

44,90 € n 3490 €

oY Gosto () Comentar 2 Partilhar

Figura 40 - Contetdo motivacional, Facebook Freeletics, Mar¢o de 2017

Para finalizar, € importante sublinhar que, em todas as marcas analisadas é constatada a
repeticio do mesmo conteldo ao longo de todo o ano analisado, principalmente de contetdo
educacional, seja com 0 mesmo formato ou com formatos diferentes.

De seguida € exposta a tabela que apresenta os dados relativos aos formatos utilizados pelas
marcas para a partilha das publicagdes de conteudo.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Formato
utilizado % Média % Média % Média % Média
Total . Total . Total . Total .
Total més Total més Total més Total més

imagens 37 19% 3 108 32% 9 118 45% 10 83 35%

Video 39 20% 3 38 11% 3 28 10% 2 63 27%

Artigos 104 52% 9 183 53% 15 106 40% 9 84 35%

Evento 1 0% 0 0 0% 0 7 3% 1 2 1%
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Soundtrack 15 8% 1 1 0% 0 0 0% 0 0 0%
Carrossel 3 1% 0 0 0% 0 0 0% 0 2 1%
Ferramenta 0 0% 0 8 3% 1 0 0% 0 2 1%
Concurso 1 0% 0 5 1% 0 0 0% 0 0 0%
Texto 1 0% 0 0 0% 0 6 2% 1 0 0%

Tabela 3 — Andlise dos formatos utilizados para a partilha de contetdo no Facebook entre Outubro
de 2016 e Setembro de 2017

Observando os dados recolhidos, é possivel constatar que duas das quatro marcas
analisadas dao preferéncia a partilha mais frequente de contetido que se constitui pelo formato de
artigo de blog, nomeadamente a Lululemon e a Atkins, com 52% e 53% sobre o total dos formatos.

Em particular, a Lululemon, apés uma maior partilha de artigos (com 52%), da preferéncia ao
video e as imagens, apresentando valores bastante semelhantes para a frequéncia de partilha dos
mesmos, com um total de 20% e 19% respetivamente. O formato de soundtrack, neste caso do
Spotify, ganha também alguma relevancia na estratégia da marca Lululemon, sendo este formato

partilhado pelo menos uma vez por més pela marca na sua pagina de Facebook.

@ lululemon

A little hip-hop goes a long way. Get your pace up with our running
playlist curated by our ambassadors.

#morethanmiles Spotify

Gear up for marathon season. Tracks curated for
runners by runners.

o
g9 Gosto () Comentar > Partilhar

Figura 41 - Contetdo em playlist, Facebook Lululemon, Setembro de 2017

Tendo em conta algumas publicacdes feitas pela marca, é possivel chegar a uma conclusao
pertinente, nomeadamente que o formato de video, no tipo de publicagbes de carga emocional,
especialmente histdrias reais, tem mais impacto e resulta numa melhor performance do contetddo
divulgado do que se feito através de imagem ou de artigo (observar figura 18 relativa a analise do

tipo de conteldo).
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A Atkins, depois dos artigos, apresenta uma maior frequéncia de partilha de imagens (32%),
e por ultimo, de video (11%). A Atkins aposta também na partilha de algumas ferramentas, que por
sua vez resultam num bom engagement.

Algo interessante relativamente a partilha de artigos por parte da marca é o facto de a
publicacéo ser feita utilizando também o formato de uma imagem ilustrativa, com o titulo do contetido
na imagem, sendo o artigo partilhado como link na descri¢éo da publicagdo, como demonstra a figura
42.

Atkins
Gosta desta Pigina de Outy €

Get your bowls and spoons out and indulge in this
Pumpkin Ice Cream Recipe! http://shout.lt/bLd4b
Ver Tradugdo

@Y Gosto (D Comentar () Partilhar @~
Q0% 295 Comentdrios Principais ¥
110 partithas

6. Kristy Hicks Pupmpkin 2! LOL

Ver Tradugdo
Gosto - Responder - @ 5

A Atkins © Pumpkin counts as a vegetable
on Atkins!
Ver Tradug3o

Gosto - Responder

PUPMPK‘N s  Ver mais respostas
I c P, ) Michael Amndt Prep Time: 1440 Minutes! YIKES!

Ver Tradug3o

Gosto - Resnandar - M 3 12 t ¢

Figura 42 - Conteudo de utilidade, Facebook Atkins, Outubro 2016

Outras marcas, como a Lululemon e a Freeletics, adotam também esta estratégia em
algumas das suas publicacBes de conteddo de utilidade. No entanto, este formato ganha mais
relevancia na estratégia da Atkins, pois esta presente em quase todas as publicaces.

A Cellucor destaca-se das restantes por apresentar uma maior frequéncia de partilha de
imagens (45%), seguida dos artigos (40%) e do video (10%). A marca faz também alguns giveaways
em formato de video, que apresentam melhores resultados do que os giveaways partilhados como
imagem.

A Freeletics expde uma maior frequéncia de partilha de artigos e de imagens (cada uma
compondo 35% dos formatos utilizados), seguidos do video, que apresenta uma taxa de 27% sobre
o total dos formatos utilizados. Tendo em conta 0s valores expostos, € possivel constatar que esta é
a marca que apresenta um maior equilibrio na frequéncia da partilha dos trés formatos mais
dominantes.

Algumas situacBes de sucesso em temos de performance sdo constatadas nas publicacées
da Freeletics tendo em conta o formato utilizado, nomeadamente na partilha de um video sem
descricdo, na partilha de histérias reais em video (igual ao verificado nas publica¢des da Lululemon)
e na partilha de um infogréfico. Pelo contrario, a mesma marca faz também a partilha de um carrossel

gue apresenta uma performance bastante fraca, comparativamente com a média.
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o Freeletics
6/4 - ¢

Your guestions, our answers...
#CoachKnows

HOWDO I
KNOW IF MY
TECHNIQUE IS

PERFECT?

i34

How do | know if my technique is perfect? « When may | give myself a "Stz
EN Knowledge Freeletics

Y Gosto () Comentar 2> Partilhar
OOV s

L

Figura 43 - Contetdo em carrossel, Facebook Freeletics, Abril 2017

Na pagina de Facebook da Freeletics é também notério o desdobramento do mesmo
conteldo em diferentes formatos, provavelmente com o objetivo de testar a sua eficacia e de ter
disponiveis mais recursos para alimentar as redes sociais.

Em concreto é observada a partilha de histérias reais dos seus consumidores, em artigo e
em video, sendo o video o formato que apresenta melhor performance, como se verifica nas

seguintes publicagBes (Figura 44).

o Freeletics
e QUi 010 € Freeletics
If life took an unexpected turn for the worst, could you say you've achieved 23 de Outubro de 201€

everything you ever wanted to? Meet Christiane. A Free Athlete with a

valuable message. A message to set goals. And work your ass off until you Every day, many write to us and ask to share their story. One of these
reach them. Why? Because you can. And because you never know when stories stood out. Christiane is a Free Athlete with a message. A message
this chance might be taken away from you. Christiane's mental and physical  that you should live in the moment. If you want a change then make a
strength gained through her training, helped her to fight cancer. Now she change. Not tomorrow, not next year...now. Because like Christiane, life

wants to share her story with you. Prepare to be inspired.. AT
b Wk Rlles e atartnow could take an uexpected turn. This is her story.

4

< SRR

blog.freeletics.com

Y Gosto () Comentar 2> Partilhar
Free Atniete, Cnristiane's cancer never siocpped her from deing the things she loves.
. cover how fougnt cancer through strength, determinaton thi e
QOG22 Comentérios Principeis ~ Discover how she fought cancer through strength, determination and the promise to
never gve up.
45 partiihes CREEL ETICR COM Saber Mais

oY Gosto () Comentar 2> Partilhar
i Terry Fultz | love the app and the community but I'm still so confused. I'm no
“ techie but why are we able to share and post ai workouts across nearly a

social media but still can't share workouts across all Frealetics apps onto the Q0w 81

community fead?

Ci:u.c Responder - 23 de o de 2 partihas

Figura 44 - Comparacao video e artigo histéria real, Facebook Freeletics, Outubro 2016
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E também observada a partilha de frases motivacionais que assumem estratégias de design
diferentes, nomeadamente com ou sem texto na imagem, no entanto, sem haver falta de coeréncia
no design.

E possivel constatar que as marcas Lululemon e Freeletics sdo as que apresentam uma
maior taxa de partilha de videos, possivelmente por serem as marcas que possuem um maior budget
para a sua produgdo. Além dos mais, estas sdo as marcas que investem mais em campanhas
especificas, fazendo por isso mais uso do video.

Os restantes formatos, como texto, concursos, carrosseis, e eventos, sdo utilizados em
situacBes bastante pontuais, ndo refletindo valores consideraveis para se constituirem relevantes

numa estratégia de marketing de contetido no Facebook.

De seguida é apresentada a tabela 4 que se refere aos dados da performance das marcas
no Facebook, que engloba o total de likes, comentarios e partilhas, bem como as taxas de

engagement geral e de engagement das publicagdes de conteldo das marcas.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Performance
Média més Média més Média més Média més
Total likes 6033 7504 7639 3536
Total comentérios 186 497 1156 116
Total partilhas 378 1330 796 349
Followers 1.900.000 698.000 829.000 929.000
% Engagement
0.03% 0.06% 0.03% 0.01%
geral
% Engagement
. 0.03% 0.06% 0.05% 0.02%
contetdo

Tabela 4 — Analise da performance no Facebook entre Outubro de 2016 e Setembro de 2017

Interpretando os dados expostos relativos a performance das marcas nas suas paginas de
Facebook, € possivel constatar que a marca que apresenta uma média de likes e de comentérios
mais elevada por més é a Cellucor, seguida da Atkins, enquanto que a marca que apresenta uma
média de partilhas mais elevada é a Atkins. Em contrapartida, a marca que apresenta um menor
numero de likes, comentarios e partilhas na sua generalidade é a Freeletics.

Relativamente ao primeiro facto, tal pode ser justificado tendo em conta a grande divulgacéo de

contetdo de caracter de entretenimento por parte da Cellucor, que por sua vez potencia likes e
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comentarios por parte dos utilizadores. Observando o segundo facto, tal pode ser justificado tendo
em conta o nUmero bastante elevado de publicagcbes de conteido feitas pela Atkins
comparativamente com as restantes marcas, que por sua vez potenciam uma maior interagdo no
geral. Em termos de taxa de engagement geral da pagina, a marca Atkins destaca-se novamente
com 0.06%, seguida da Cellucor e da Lululemon, com 0.03%, e da Freeletics, com 0.01%. Em termos
de taxa de engagement tendo em conta as publicagbes de contetido, o panorama mantém-se igual
para a Atkins, com 0.06%, seguida da Cellucor com 0.05%, da Lululemon com 0.03%, e por altimo
da Freeletics, com 0.02%.

Em concreto, verifica-se um aumento no engagement das publicagfes de conteddo da
Cellucor comparativamente ao engagement geral da pagina, facto que pode ser justificado pela
grande taxa de engagement observada nas publicacées de entretenimento partilhadas pela marca,
em concreto 0s giveaways.

Além do mais, o facto de as marcas Lululemon e Freeletics possuirem um maior nimero de
followers ao longo de todo o ano analisado, contribui bastante para taxas de engagement menores,
sendo cada vez mais dificil para as marcas alcancarem toda a sua comunidade no Facebook,
especialmente tendo em conta que cada vez mais esta rede social restringe a possibilidade de os
contetdos serem exibidos de forma orgéanica.

Em particular, a Freeletics até ao més de Junho apresentava-se como a marca com 0 maior
nimero de followers, com 2.300.000, sendo possivel constatar uma descida bastante acentuada
deste nimero nesse més. Uma possivel explicacdo que pode justificar essa descida é o facto de a
empresa poder ter aberto uma nova pagina de Facebook, destinada a um novo mercado/pais, tendo

um grande volume de followers passado para essa nhova pagina.
4.3.2 — Andlise de conteudo no Instagram
Dando inicio a andlise de conteddo na pagina de Instagram das marcas selecionada, €

exposta de seguida a tabela 5 referente ao total de publica¢des de contetido e de produto ao longo

do ano analisado, bem como o racio total e a média de publicacdes por més.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Publicagges % | Media % | Média % | media % | Media
Total o Total o Total A Total A
Total més Total més Total més Total més
Contetido 212 68% 18 336 78% 28 178 68% 15 183 76% 15
Produto 101 32% 8 94 22% 8 84 32% 7 57 24% 5

Tabela 5 — Analise do total de publicagdes no Instagram entre Outubro de 2016 e Setembro
de 2017
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Observando a tabela, é possivel contatar que, diferente do que se verifica no Facebook, no
Instagram todas marcas analisadas dao preferéncia a uma maior frequéncia de publicacdes de
marketing de contelddo sobre a frequéncia de publicacdes que se focam somente na comunicacdo
de produto. Em concreto, a Atkins apresenta uma incidéncia de publicacbes de contetdo de 78%,
seguida da Freeletics como 76%, e da Lululemon e Cellucor, ambas com 68%.

Aa marcas que apresentam uma maior flutuacdo destes valores ao longo do ano analisado
sdo também a Lululemon e a Freeletics, pelos mesmos motivos constatados na andlise feita no
Facebook, nomeadamente devido ao facto de estas marcas adotarem estratégias bastante
dindmicas, que se adaptam as campanhas de marketing de maior envergadura. Em concreto, a
Lululemon revela inconstancia na sua estratégia de distribui¢cdo, sendo que se podem verificar varias
publicacdes de produto, bem como varias publicacGes de conteldo sequencialmente.

A par do que se verifica no Facebook, também no Instagram a marca que aposta numa maior
frequéncia de publicacdes € a Atkins, que apresenta uma média de 28 publicacBes de contelddo por
més, seguida da Lululemon, com uma média de 18, e por Ultimo, da Cellucor e da Freeletics, ambas
com uma média de 15 publica¢des por més.

Relativamente a média de publicacdes de produto, os valores ja se apresentam mais
equilibrados entre as quatro marcas. A Lululemon e a Atkins apresentam uma média de 8 publicacdes
por més, seguidas da Cellucor e da Freeletics, com uma média de 7 e 5 publica¢bes respetivamente.

E possivel também observar, que, comparativamente com o Facebook, todas as marcas
fazem um menor nimero de publicagbes na sua generalidade, exceto a Atkins, que mantém os
valores relativos a frequéncia de publicacbes no Instagram mais ou menos semelhantes a sua pagina
de Facebook.

Ainda relativamente a média de partilha de publicacdes, igual ao verificado no Facebook, é
notéria uma mudanga na estratégia da Atkins e da Cellucor na qual o volume de publicagées reduz
ou aumenta significativamente, tendo em conta mudancas estratégicas de comunicagdo das marcas
nas redes sociais. Em concreto, a Cellucor, numa fase que ainda n&o apostava no marketing de
contetdo de forma dedicada (tanto no Facebook como no Instagram), apresenta em Novembro de
2016 um periodo de tempo de trés semanas no qual ndo ha distribuicdo de conteldo. Em
contrapartida, em Fevereiro, a Cellucor, a acompanhar a mudanca no Facebook, tem um grande
aumento de publicacdes no Instagram, passando a triplicar ou quadruplicar o total de publicacdes de
conteudo comparativamente com 0s meses anteriores. Por outro lado, da mesma forma que se
verifica no Facebook, a Atkins apresenta uma reducdo bastante acentuada no seu ndmero de
publicacBes a partir de Julho de 2017.

De seguida é exposta a tabela 6 que se refere aos dados que observam o tipo de contetido

partilhado pelas marcas nas suas paginas de Instagram.
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Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Tipo de contetddo
0, Adi 0, Adi 0, Adi 0, Adi
Total 40 Mefj'a Total . Mefj'a Total 0 Meglla Total 0 Meglla
Total més Total més Total més Total més
Educacional 28 13% 2 145 43% 12 1 1% 0 28 15% 2
Informacional/
behind the scenes 64 31% 5 17 5% 1 44 25% 4 11 6% 1
De entretenimento 17 8% 1 25 8% 2 79 44% 7 9 5% 1
Inspiracional/ 68 32% 6 37 11% 3 50 28% 4 78 43% 7
motivacional
Histéria real 34 16% 3 112 33% 9 4 2% 0 57 31% 5

Tabela 6 — Analise do tipo de contedo no Instagram entre Outubro de 2016 e Setembro de 2017

Observando os dados relativos ao tipo de contetdo partilhado nas paginas de Instagram das
marcas em analise, é possivel reconhecer estratégias discordantes entre elas, sendo que, diferente
do que é constatado no Facebook, ndo é possivel descobrir um padrdo dominante. Além do mais,
todas as marcas revelam uma estratégia que de alguma forma é diferente da adotada no Facebook,
embora algumas fagam-no de forma mais diferenciadora do que outras.

A Lululemon, dissemelhante do verificado no Facebook, ndo se foca tanto no conteddo
educacional, dando mais relevancia na sua pagina de Instagram a partilha de publicacdes de
conteuldo inspiracional e/ou motivacional, bem como informacional e/ou behind the scenes, com 32%
e 31% de ocorréncias respetivamente. De seguida a marca da destaque a partilha de contetido
relativo a historias reais (16%), seguindo-se o contetdo educacional (13%), e por Gltimo, com menor
incidéncia (a par do verificado no Facebook), o contetido de entretenimento, com 8%.

A presenca da Lululemon distingue-se pela partilha de contelldo que comunica mensagens
fortes, utdpicas relativamente ao bem-estar e com carga emocional bastante elevada, caracteristicas
associadas ao posicionamento que a marca pretende comunicar. A Lululemon aposta também em
muito contetido relativo ao mindfulness e a mediagdo, tematicas associadas aos interesses do seu
consumidor.

Apesar de este ser o cendrio global da marca, a Lululemon, semelhante ao que pratica no
Facebook, revela também no Instagram inconstancia na sua estratégia de distribuicao tendo em conta
o tipo de conteudo, revelando que a marca possui recursos e planeamento suficientes para adaptar
com facilidade a sua comunicagdo, dando destaque a determinadas a¢bes de marketing quando
pertinente. Nesse sentido, no més de Dezembro, a empresa foca-se essencialmente no langamento
de uma nova campanha, sendo que para tal a empresa aposta mais no conteado motivacional e de
entretenimento, associado a esséncia da campanha. Neste contexto, a Lululemon desenvolve um
conjunto de contedudos motivacionais e de entretenimento que funcionam como teasers para a

campanha “the air out there”, que se foca em comunicar roupa de desporto no exterior. Em particular,
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a empresa veste o seu perfil de Instagram com conteddos que sugerem a campanha que se avizinha,
através de publicacBes de marketing de contetido e da hashtag #TheAirOutThere.

@ lululemon @ A sequir

lululemon Whether it's when you're
running trails, taking in an epic sunset,
or hitting the slopes, where do you
feel most alive? #TheAirOutThere
Carreg, s comentrio:

jschroepfer In the forest O

lindseashells In the water, the all
accepting element.

londonteenyogi @lululemon Grouse
mountain . Seeing the Vancouver city
e and being in the fresh wilderness. That
feeling when you've finally got to the
top and your wearing your Lululemon
top which is breathable which your
thankful for ;)
runbarrerepeat Conguering a long run
with a sprint at the end, endorphins
flowing!
lululemon @londonteenyoqi There's

© Q

18 081 gostos

Figura 45 - Publicacdo de entretenimento “The air out there”, Instagram Lululemon,
Novembro de 2016

WHERE DO
YOU GO
TO LET GO?

Figura 46 - Perfil Instagram Lululemon, Novembro de 2016

Esta agdo teve sucesso em termos de performance, e conferiu uma componente estética de
valor acrescentado ao perfil da marca, permitindo despertar a curiosidade dos utilizadores sobre uma
comunicacéo de produto posterior.

Também no més de Janeiro de 2017 a Lululemon revela uma estratégia diferente, na qual a
marca se foca mais na partilha de conteudo informacional/behind the scenes, em detrimento do
motivacional. Algo que ganha destaque nesse més € o facto de a marca trabalhar bastante em
iniciativas offline, que posteriormente resultam em contetdo online de elevada qualidade. A marca
expde também conteldo relacionado com a aberturas de novas lojas e showcase de publicidade

offline em taxis e outros locais.
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Figura 47 - Contetdo informacional, Instagram Lululemon, Janeiro de 2017

No mesmo sentido, no més de Maio de 2017 a marca lanca um excelente exemplo de uma
acao de marketing de conteddo intitulada ‘this is yoga”, que nao reflete qualquer tipo de comunicagao
de produto ou associacdo ao mesmo. Esta agdo, por sua vez, explora historias reais de pessoas e
grupos de pessoas fora do convencional, que de alguma forma incorporam a esséncia do ioga na sua
vida, mesmo néo sendo praticantes. A campanha refletiu a comunicacéo de diversos casos distintos,
gue se desdobraram em formatos de comunicacao diferentes.

Através deste tipo de comunicacdo a Lululemon esta a trabalhar o seu posicionamento, a

humanizar a marca e a criar uma identificacdo da pessoa comum para com o conceito explorado.

@ lululemon & A seguir

lululemon Letting go detaches us from
fear, opinions, and judgment. This is
@houseofapocalipstick’s practice in
action. #thisisyoga

Carregar mais comentarios

the_aaron_show The practice of letting
go of your employees in Vancouver?
@lululemon

pixiepixelol | can't even finish
watching this video. There is a total
disconnect with your client base. Stop
trying to act all cliche by "expanding
your horizon". Do those people even
look like they'd wear your product?
How about focusing on your actual
product design and go back to what
MADE your brand great several years
ago? By trying to be "everything”,
you've lost your focus and become like
everyone else.

© Q

63 711 visualizagdes

Adiciona um comentério

Figura 48 - Conteudo histéria real, Instagram Lululemon, Maio 2017
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PRACTICE OF SELF-DISCOVERY

Figura 49 - Conteudo histdria real 2, Instagram Lululemon, Maio 2017

Como referido, paralelamente ao que se verifica no Facebook, a empresa explora contetido
feito em contexto offline, como eventos e ac¢des da marca, bem como histérias relativas a
desenvolvimentos da empresa, que de uma forma indireta, trabalham o posicionamento da marca e
dos seus produtos, como por exemplo o testemunho de um dos seus designers de produto, como se

observa na figura 50.

@ lululemon ® A seguir

lululemon Josh Hiney (Design Dir. of
Advanced Concepts) turned a simple
missive into an obsession while
crafting our men’s technical outerwear
collection:

“We really wanted to provide the right
protection versus complete protection.
And the thought is that if we could
free you up to be comfortable longer,
you would be in that space for longer,
and you could enjoy that environment
longer.”

Check out the making of the one-
piece wonder: The Einn Shell, link in
bio.

xchristiandavis Keep grinding!
cam_fit Awesome, very exciting O
Jseags21 @elise_kopecky finally

camanna lilulaman | ~an afardlill

© Q
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Figura 50 - Conteudo behind the scenes, Instagram Lululemon, Outubro de 2016

Algumas observacdes sobre a presenca da marca sdo constatadas, nomeadamente o facto
de que as suas publicacBes e descricbes serem sempre bastante cleans e sem emojis, 0 que por
norma refletem valores e um posicionamento bastante assumidos.

Ao longo de todo o ano analisado, a marca apresenta também a preocupacao de ter uma
pagina de Instagram cada vez mais otimizada em termos estéticos, havendo um cuidado em partilhar
imagens com a mesma tonalidade de cores no mesmo espago de tempo, como se pode ver na figura
51.
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Figura 51 - Perfil Instagram Lululemon, Agosto 2017

Passando aos dados relativos a Atkins, é possivel constatar uma estratégia bastante
semelhante a adotada no Facebook, na qual a marca privilegia o conteddo educacional, que, apesar
de ligeiramente menor, se verifica com uma incidéncia de 43% no Instagram. No entanto, a marca
diferencia-se daquilo que exerce no Facebook através de um aumento na partilha de contetdo de
histérias reais, com 33% de ocorréncias. Segue-se o0 conteldo inspiracional e/ou motivacional (11%),
o de entretenimento (8%) e o informacional e/ou behind the scenes (5%).

A atkinsnutritionals © m

atkinsnutritionals If you made yesterday's
mint julep cocktail, chances are you
wonder what to do with the extra mint!
Hydrate, refresh, and repeat.
INGREDIENTS

3 tea bags, decaffeinated

8 oz peppermint

6 cups water

1 tsp sugar substitute

DIRECTIONS

1) Place tea bags and mint in a teapot. Pour
in 2 cups of boiling water. Let tea steep 20
minutes.

2) Strain tea into a pitcher. Add 4 cups of
cold water; mix well

3) Sweeten to taste with sugar substitute.

o Q

108 gostos

Figura 52 — Contetdo educacional, Instagram Atkins, Agosto 2017

As publicagbes de contetido da Atkins sdo essencialmente as mesmas que as divulgadas na
sua pagina de Facebook. No entanto, na impossibilidade de partilhar um link para um artigo, a marca
coloca o contetdo na descricdo da imagem, ndo fazendo o uso do link na bio da pagina nem das

Insta Stories para alargar o contetdo comunicado, ndo tirando toda a potencialidade da rede social.
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Tal mostra que a marca Atkins ndo otimiza a sua estratégia no Instagram, focando-se muito nos
modelos adotados para a sua pagina do Facebook.

Algo relevante verificado nas publicacdes de histérias reais da Atkins é o facto de que quanto
mais extrema é a transformacao (no que toca a perda de peso do consumidor), mais engagement a

publicacéo verifica, como mostram as figuras 53 e 54.

A atkinsnutritionals & m

atkinsnutritionals @ketokarma we are
50 inspired by your journey and
perseverance, keep up the great work
and amazing will always follow.
#lowcarb #lchf #lowcarblife
#lowcarbdiet #atkinsalltheway

Ver todos os 24 comentdrios

dibnkel Fab xx

twingirll @ketokarma is one of my
favorites! She keeps me inspired and
so deserves this recognition! O

suegmorris Wow!

route_66_mike Wow keep up the good
work!!!

mstrawné Great job girl!

nkk2015 | am@on induction and am
eating one atkins bar a day. My weight
loss has been minimal in the first

wmal If wa rant aar atbine harwhat r

©Q

563 gostos

Adiciona um comentério

Atkins, Janeiro de 2017

A atkinsnutritionals © m

tionals #WeightL
y: "Looking back at pictures from different
periods of my life reminds me of how much
I've struggled with my weight. | began
biking shortly after starting on Atkins. As
the weight continued to meit away | feit
more of the incredible satisfaction of being
active and healthy! Thanks so much,
Atkins, for helping me to boldly follow my
dreams. Don't be afraid to change your
destiny!” - Travis Snow, 68 Ibs lost!

jen_novella | really liked the frozen
breakfasts and the lunches that | tried but
unnoticed there is a lot of sodium, how
does that affect the numbers and health? |
would think that could cause bloating??
nicolweiss How long did it take for you to
lose the weight?

almitaB3 Milk shake chocolate

O Q
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Figura 54 - Conteddo histdria real 2, Instagram Atkins, Janeiro de 2017

A par das transformacdes (que também publica no Facebook), ainda no contexto das
publicacdes de conteudo relativo a histérias reais, a marca, entre Outubro e Dezembro de 2016,
aposta também num tipo de publica¢cBes que intitula de #takeovertuesday, nas quais um consumidor

Atkins utiliza a rede social da marca para partilhar contetido do seu dia-a-dia saudavel (Figura 55).
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A atkinsnutritionats © (g

atkinsnutritionals One unexpected benefit
of embracing the #Atkins lifestyle is that
I've begun stepping up my self care. As a
mom and a full time professional | had
developed a nasty habit of putting myself
last. Atkins heiped me to remember that
my health, weliness, and happiness are
important! | make sure to schedule
exercise, at-home spa treatments, and hair
sessions 1o keep myself looking and
feeling great! #AtkinsSuccessStory
#TakeoverTuesday

2trevino756 You look great! How long
have you been on Atkins

© Q
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Figura 55 - Conteudo histdria real, Instagram Atkins, Outubro de 2016

Apesar de o conceito ser bastante interessante, este peca pela falta de qualidade das
fotografias amadoras que s&o partilhadas na rede social da marca, levando a que este tipo de
publicacdes néo resulte numa boa performance. Em concreto, a marca distribui o seu Ultimo contetido
relativo a rubrica #takeovertuesday em Dezembro de 2016, provavelmente devido a constatacédo da
sua menor eficicia, especialmente pela falta de qualidade das fotografias partilhadas pelos
utilizadores.

Uma outra pratica verificada pela Atkins, em particular no més de Fevereiro, é a partilha de
menos contetdo de producdo propria, tendo a marca apostado mais na partilha de contetdo de
utilizadores através do método de repost (funcionalidade feita através de uma app que permite
partilhar diretamente conteddo de outras paginas).

Numa analise global, é possivel fazer algumas criticas quanto a estratégia de marketing de
contetdo da Atkins no Instagram, nomeadamente tendo em conta o facto da marca se apoiar muito
na descricdo das publica¢des para divulgar contetdo educacional (fazendo pouco uso do link na bio,
e nenhum uso das Insta Stories), e que, apesar de partilhar um grande volume de publicacdes no
Instagram, o contetdo se mostra bastante semelhante ao partilhado no Facebook, ndo havendo uma
estratégia especifica para esta rede social.

Passando a analise os dados referentes ao tipo de contetdo partilhado pela Cellucor no
Instagram, é possivel identificar uma estratégia que se foca maioritariamente no contetido do tipo de
entretenimento, com 44% sobre o total das publicagdes de contetdo.

Apesar de no Facebook o contetdo de entretenimento ser também bastante relevante na
estratégia da marca (a par do educacional), € no Instagram da marca que se verifica a sua presenca
mais dominante, sendo que o contetdo de caracter educacional perde qualquer tipo de expressao
nesta rede social, com apenas uma publicacdo ao longo de todo o ano. Nesse sentido, apds o
conteldo de entretenimento, segue-se o conteldo inspiracional e/ou motivacional (28%), o contetido
informacional e/ou behind the scenes (25%), as histérias reais (2%), e, por Ultimo, o conteddo

educacional (1%).
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No entanto, a par do verificado no Facebook, a marca nos primeiros meses analisados
apresenta uma estratégia ainda muito pouco estruturada, escassa e limitada no Instagram. Neste
sentido, a Cellucor, numa primeira fase, aposta maioritariamente na partilha de contetdo relativo a
fotografias informacionais/behind the scenes de eventos nos quais participa, bem como de fotografias
de utilizadores com produtos da marca.

A primeira novidade que se verifica na estratégia da Cellucor em todo o ano analisado é em
Janeiro de 2017, quando a marca faz o seu primeiro giveaway no Instagram. Este tipo de publicacdes
apresenta desde logo um engagement mais elevado do que a média das publicagdes da pagina,
consistindo numa boa estratégia para aumentar os followers da marca e trabalhar o relacionamento
com a comunidade.

(2 [ sogui |

cellucor GIVEAWAY FRIDAY (read below)

We are running an exclusive contest for all
@cellucor followers to win 1 of 10 #MYC4
COFFEE CUPS -

To Enter Simply:

1. Follow Us @Cellucor

2. TAG 3 FRIENDS

3. Like this photo

Contest Open Worldwide @

The lucky winners will be contacted by DM
tomorrow, January 28th
#BetterisNeverEnough #MYC4

oiney @tanni1s @aliciawithrow
@cait.thornton

lift_613 @iift_erika @iift_mark
@hrianna 318

O Q

37 412 visualizagdes

Inicia sessdo

Figura 56 - Publicacdo de entretenimento, Instagram Cellucor, Janeiro 2017

Em Fevereiro de 2017, a par de mudangas que se deram também no Facebook, a marca
adota uma nova linha de comunicacdo no Instagram na qual se d4 um aumento no nimero de
publicacbes efetuadas pela marca e na qual esta passa a dar prioridade ao conteddo de
entretenimento e ao contetdo inspiracional/motivacional dai em diante.

A marca dé continuidade a partilha de fotos dos utilizadores, no entanto com a hashtag
#CellucorNation, instituindo assim uma rubrica e potenciando uma maior partilha por parte da
comunidade. Além do mais, € feita uma melhor selecdo desse tipo de contelido, sendo que estas ja

apresentam melhor qualidade do que a constatada nos meses anteriores.
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@ cellucor A seguir
v

cellucor How you look at someone O
when they compliment the gains!

0: @crystal_pringle O to be featured, post
an epic photo, tag @Cellucor & hashtag
#CellucorNation

isza_maximillion 3oom CO
ivanharley27 | love this product O
rantwo O

mirona_visan_wbff_pro Always in my gym
stack 0O3

neydiazz When are you restocking your
Creatine?

jfit 21 Like it
thefemalejock Hahahaha yup!

o Q

1014 gostos

Figura 57 - Publicacdo de entretenimento #CellucorNation, Instagram Cellucor, Margo de
2017

Outra pratica verificada pela marca também no Instagram é a partilha de contetido no qual a
imagem nao corresponde ao conteldo comunicado, nhomeadamente através da utilizacdo de
fotografias de produtos da marca. E controversa esta estratégia pois o contetido partilhado acaba por
assentar numa comunicacado incoerente, no entanto, pode resultar como eficaz na tentativa de

comunicar produto de uma forma menos agressiva, através de publicac6es de contetdo.

P
@\ cellucor A seguir
v

cellucor The Big Game is here O
comment below who you want to win!

#MYC4 #TheBigGame #CellucorNation
#LetsHopelLadyGagaTakesHerC4

jennidug Patriots
sweatforit20 Patriots !!! 00000
sheena_doitforyou Falcons

angrypandaisfitness Best one out
there.

chris_gym_maotivation Co Pats!!!
paulski_trece Let's go #falcons
firewat4 Falcons
lifestyleandagains @schaferrism
javifitnesss PATS!

snap_funnel #dontspill

poschvv Pre-workout crazv! 0O

O Q

1 637 gostos

<

Figura 58 - Publicacdo de entretenimento com produto, Instagram Cellucor, Fevereiro de
2017

Em termos estéticos, a marca, semelhante a estratégia da Lululemon, faz também uso do
seu perfil para comunicar publicacdes coerentes em termos de design e cores, no entanto, esta fa-lo
apenas aquando da comunicacéo de produtos.
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Figura 59 — Pefrfil Instagram Cellucor, Abril de 2017

Passando a analise dos dados da Freeletics, € possivel observar que a marca da preferéncia
ao contetdo de caracter inspiracional e/ou motivacional em 43% das suas publicagc@es, sendo que o
contetdo educacional, contrariamente ao verificado no Facebook, perde grande parte da forga na
sua estratégia de marketing de conteddo no Instagram.

A marca posteriormente da destaque as publicag6es referentes a contetdos que focam em
histdrias reais (31%), seguidas do contetdo do tipo educacional (15%), e por ultimo, com menor
expressao, do conteldo de entretenimento e informacional e/ou behind the scenes, com 5% e 6%
respetivamente.

freeletics ©
O ., 23

freeletics Your limit is not a height. It's a
speculation. Focus, persevere, improve,
One day you will reach the bar you set
yourself. No matter how high it is.
#Freeletics #FreeAthlete

ewertonw7 PLEASE * SEE MY VIDEOS, |'M
AMATEUR FOOTBALL FREESTYLER | &%/

tarkahontas AN
oohrelle_cherry Nice pic & &
backtochiara @fabi_barbygirl
my_fitzone ¥

ewertonw? PLEASE © SEE MY VIDEOS. |'M
AMATEUR FOOTBALL FREESTYLER | W&

andrew.velasco @ginastormj
netarea.io Awesome
femkeclemens Killin' it & &
philluetz « ¥ L @raphl_

O Q

2763 gostos

YOU CAN NEVER
SET THE BAR TOO HIGH. Inicia sessdo para

Figura 60 - Contetdo motivacional, Instagram Freeletics, Outubro de 2016

Apesar de os dados observados se seguirem o padrao geral da marca, a Freeletics, igual ao
qgue pratica no Facebook, e semelhante a postura da Lululemon, mostra também flexibilidade
estratégica na adocdo de campanhas de maior envergadura no Instagram, seja para desenvolver
comunicacdo de produto, como de contetdo. A par da estratégia verificada no Facebook, esta
distribui um maior volume de conteddo motivacional em determinados momentos, que vém

acompanhar a campanha “The best version”, bem como o lancamento da nova versao da sua app.
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0 freeletics

freeletics Fall 7 times, get back up 8.
Never confuse falling with failure.
Failure only happens if you don't get
back up. Falling... that's all part of the
journey. Link in our bio.

#NoExcuses #BestVersion2017
#CommitmentlsEverything #Freeletics

tomato7 7777 How it's possible to get
back 8 times when you fell down just
770

© Q
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Figura 61 - Contetdo motivacional, Instagram Freeletics, Janeiro de 2016

Aquando do langcamento da nova aplicacdo, a Freeletics divulga também contelido

informacional/behind the scenes no Instagram, nomeadamente o making of da aplicacao.

0 freeletics &

freeletics Behind every success is effort
and behind every effort lies passion.
You've met the athletes. You've
watched the video. Now let us take you
behind the scenes of Freeletics 4.0.
This is Freeletics 4.0: the making-of.
Link in our bio. #Freeletics
#FreeAthlete

freeletics #motivation #fitness #fitfam
#workout #willpower #instafitness
#noexcuses #excercise #fitspo #strong
#getfit #training #sport #instafit #insta
good #health #gym #healthy #CetFit
#NoPainNoGain #fitnessjourney
#motivational

meiersandro @luuuiis
mitmkya_4
raykassimjr 0O

guillaumegrams So damn proud to
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Figura 62 - Contetdo informacional/behind the scenes, Instagram Freeletics, Mar¢o de 2016

No mesmo sentido, em Setembro de 2017 a marca tem um aumento de publicacbes de
contetdo de historias reais no &mbito da campanha “Redefine your limits”. No caso do Instagram em
concreto, semelhante a métodos aplicados pela Cellucor e pela Lululemon, a Freeletics faz uso da
estrutura do perfil da sua pagina de Instagram para criar uma continuidade de comunicacéo relativa
a campanha, como expressa a figura 63.
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Figura 63 - Perfil de Instagram Cellucor, Setembro 2017

Apesar de a Freeletics ter o seu maior foco no conteiddo motivacional, a marca continua a
desenvolver algumas publica¢des relativas a contelido educacional. No entanto, especialmente no
inicio do periodo analisado, a marca, igual a estratégia da Atkins, expfe toda a informacgéo de

contelido na descricao da publicacdo, como mostra a seguinte figura.

freeletics &

o
i

freeletics Already tried Freeletics
standups? An effective mix of situps
and squats, they are a great tool for
training your abs and glutes. Yet so
many athletes struggle to master them
at first. It's all about practice - be
patient and don't stop trying. You will
benefit from your perseverance.Here
are some tips from
@for_the_life_of_me_ to improve your
technique and help you earn your next
star

1. Sit at the edge of your mat so you're
sitting slightly higher than the ground.
2. Put something in front of your feet
and then try to grab it. This will help
you move your weight forward

3. Still struggling? Try taking your
shoes off. This will reduce the height
you have to overcome

4 1 31l aleo Faile 3t the haninninn v
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Figura 64 - Video de utilidade Instagram Freeletics, Novembro 2016

Sabendo que o Instagram ainda ndo permite a partilha de links nas suas publicacbes, por
norma, de forma a completar o contetdo distribuido, as marcas colocam um link na bio da pagina
gue encaminha para um artigo complementar a imagem/video partilhado. Além disso, recorrem

também as Insta Stories, que permitem a partilha de mais conteido complementar.
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Das marcas em estudo, apenas a Lululemon estabelece de forma regular este tipo de
integracdo de conteudo, sendo que as restantes marcas partilham o contetido (como por exemplo a
descri¢cdo de uma receita ou de um treino) essencialmente na descri¢cdo da publicacéo.

Finalizando, com a presente andlise é percetivel que as estratégias de contetdo aplicadas no
Instagram se otimizam cada vez mais tendo em conta tipos de contetdo de caracter motivacional,
informacional e de histérias reais, e em menor escala, educacional e de entretenimento.

A tabela 7 refere-se aos formatos utilizados para a partilha de contetido pelas marcas nas suas

paginas de Instagram.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Formato
utilizado % Média % Média % Média % Média
Total Total més Total Total més Total Total més Total Total més
imagens 164 7% 14 307 91% 26 136 76% 11 148 80% 12
Video 33 16% 3 22 7% 2 25 15% 2 29 17% 2,5
Albuns 14 7% 1 7 2% 6 17 9% 1 6 3% 0,5

Tabela 7 — Andlise dos formatos utilizados para a partilha de contetdo no Instagram entre
Outubro de 2016 e Setembro de 2017

Observando os dados recolhidos que mostram os formatos utilizados para a partilha de
conteldo no Instagram, é possivel constatar que o formato dominante €, sem sombra de dulvida, para
as quatro marcas, a imagem, seguida do video e por Gltimo, dos albuns. Relativamente ao formato
de video, todas as marcas apresentam uma incidéncia semelhante da utilizagéo deste formato, exceto
a Atkins, que se revela como a marca com a menor utilizag&o.

Os albuns, em particular, surgem em Marco como uma nova funcionalidade do Instagram. A
primeira e Unica marca a fazer uso deste formato de imediato é a Lululemon, seguida da Cellucor uns
meses depois. Em concreto, a marca Lululemon faz uso deste formato essencialmente para a partilha
de conteddo informacional, relativo a eventos.

Em Maio, comeca também a ser notoria, através das descrigdes das publica¢gfes da marca,
uma grande utilizacdo das Insta Stories por parte da Lululemon, como forma de complementar o
conteldo partilhado pela marca. Além do mais, os formatos partilhados pela Lululemon apresentam
bastante qualidade comparativamente com as restantes marcas, transmitindo uma atmosfera clean,

tendéncias cada vez mais verificadas como eficazes no Instagram.

82




Figura 65 - Perfil Instagram Lululemon, Junho 2017

Os albuns comegam a ganhar relevancia também na estratégia da marca Atkins, em
particular a partir do més de Agosto. Em concreto, a marca faz uso desta funcionalidade para partilhar
histérias reais dos seus consumidores, nomeadamente transformacgdes associadas a perda de peso,

no sentido de despertar a curiosidade do utilizador, como demonstram as figuras 66 e 67.

A atdnsnutrivionals o [

atkinsnutritionals Congratulations to our
#Atking All-Star Under 40 Category
Winners, Ashiey and Piotrek!!F ¥

Wow! What a
ketomumot4 Wow

csannualrent Congratulations to you bothi!
singhgail How long did It take u to lose and
how much did u lose.

mkanj@9 @yimen kan|
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inicla sessdo

Figura 66 - Conteudo histdria real, Imagem 1 do album, Instagram Atkins, Agosto de 2017

A awinsnurritionais o [EFTT

atkinsnutritionals Congratulations to our
#Atkins All-Star Under 40 Category
Winners, Ashiey and Piotrek!! #

Wow! What a

ketomumotd Wow
csannualrent Congratulations to you both!!

singhgall How long did It take u to lose and

how much did u lose.
mkanj99 @yimen.kan]
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Figura 67 - Conteudo histoéria real, Imagem 2 do album, Instagram Atkins, Agosto de 2017
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A Freeletics comeca também a utilizar os albuns para a partilha de conteddo em Setembro
de 2017, em concreto na comunicacao da campanha de contetdo “Redefine your limits” divulgada
nesse mesmo mes.

De seguida € analisada a tabela 8 referente a performance das marcas nas suas paginas de

Instagram ao longo de todo o periodo analisado.

Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Performance
Média més Média més Média més Média més
Total likes 389163 4929 341139 51290
. 511
Total comentarios 2127 152 37763
Followers 2.200.000 44.000 321.000 458.000
0,
% Engagement 0,97% 0,65% 0,56% 0,65%
geral
0,
%6 Engagement 1,15% 0,53% 0,64% 1,05%
contetdo

Tabela 8 — Analise da performance no Instagram entre Outubro de 2016 e Setembro de
2017

Em termos de performance, a Lululemon destaca-se consideravelmente das restantes
marcas como sendo a marca com um maior nimero de followers (2.200.000 followers em Setembro
de 2017), seguida da Freeletics, da Cellucor e da Atkins, com 458.000, 321.000 e 44.000 followers
respetivamente. Relativamente ao nimero de likes, a mesma marca (Lululemon) destaca-se como a
marca que atinge mais likes ao longo de todo o ano analisado, seguida de perto pela Cellucor. De
seguida posiciona-se a Freeletics, e por Ultimo a Atkins. Tendo em conta 0os comentarios nas
publicacdes, o panorama ja se altera, sendo a Cellucor a marca que apresenta um maior nimero de
comentarios, seguindo-se a Lululemon, a Freeletics e a Atkins. O elevado nimero de likes e
comentérios na pagina de Instagram da Cellucor, devem-se essencialmente as suas publicacées de
giveaways, que incitam a interacdo com o utilizador para que participe na oferta. No entanto, apesar
dos valores constatados, € a Lululemon que se se posiciona como a marca com maior taxa de
engagement, tanto nas publicag8es de contetido (1.15%), como na pagina em geral (0.97%).

No geral, € a Lululemon a marca que apresenta a melhor performance no Instagram. Tal
pode ser justificado tendo em conta a elevada qualidade das fotografias e descri¢cdes partilhadas pela
marca, além do cuidado em manter um perfil esteticamente coerente e apelativo.

De seguida, a marca Freeletics exibe uma taxa de engagement de contetdo de 1.05%, muito
proxima da Lululemon, e apresenta uma taxa de engagement geral de 0.65%. Segue-se a Cellucor

com uma taxa de engagement de contetdo de 0.64% e uma taxa de engagement geral de 0.56%, e
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a Atkins, com uma taxa de engagement de contetido de 0.53% e uma taxa de engagement geral de
0.65%.

No ambito da recolha dos dados da Cellucor é percetivel um engagement de contetdo
crescente ao longo do ano analisado, em particular devido as suas publicacdes de entretenimento,
nomeadamente o0s giveaways.

A Atkins, apesar de se constituir como a empresa que partilha mais contetido, nao apresenta
a melhor performance nesta rede social. Tal pode ser justificado tendo em conta que a marca nao
pratica a personalizacdo do seu conteddo ao Instagram, e ndo aplica todas as boas praticas
associadas a esta rede social, estando o0 seu mindset ainda muito direcionado para o Facebook.

No geral, a performance das marcas no Instagram mostra-se bastante melhor do que no
Facebook, especialmente por esta ser a rede social apontada como a que apresenta melhores
resultados em termos de engagement.

85



86

Capitulo V - Concluséo



Dando inicio a conclusao da presente dissertacédo, e tendo em conta a revisdo de literatura
efetuada na primeira parte deste estudo, é pertinente reforcar o facto de que o marketing de contetido
e as redes sociais sdo cada vez mais ferramentas de marketing digital essenciais a sobrevivéncia
das marcas no mundo dos negdécios. Em concreto, tendo em conta a sua crescente importancia nos
ultimos anos, o marketing de contetido nos dias de hoje ganha posicédo de destaque nas estratégias
das marcas em ambiente digital, e as redes sociais revelam-se como ferramentas essenciais para a
sua distribuicdo, especialmente numa conjuntura em que 0s consumidores exigem conteddo
relevante que os ajude a tomar decisdes de compra.

Além do mais, é também adequado relembrar a recente revolugdo da industria em estudo -
a industria de saude e fitness — indUstria que se apresenta com grande potencial de criagdo de novos
negoécios, e que por sua vez, ganha relevancia no panorama digital, especialmente na producao e na
procura de contelido intrinseco a sua area.

Torna-se entdo pertinente perceber quais as praticas de marketing de contelddo a aplicar nas
redes sociais, no ambito da inddstria de saude e fitness, para que as marcas e os profissionais da
area possam tirar melhor proveito da pratica analisada. Em concreto, a analise de contetdo realizada
na segunda parte desta dissertacdo tem como objetivo evidenciar as praticas de marketing de
contetdo no Facebook e no Instagram de quatro empresas da industria de salde e fitness ao longo
de um ano.

No periodo de tempo analisado foi possivel observar um conjunto de agdes e de padrdes
estratégicos que, através da sua analise e interpretacdo, conferem informacéo suficientemente rica
para compreender os moldes nos quais as empresas em analise enquadram as suas a¢fes de
marketing de contetdo nas redes sociais.

Nesse sentido, tendo em conta toda a investigacao efetuada, nomeadamente a revisédo de
literatura relativa as tematicas intrinsecas ao problema de investigacao e os dados e reflexdes obtidos
ao longo do processo da andlise de contetdo, é identificado um conjunto de métodos como sendo a
base mais eficaz para se desenvolver praticas de marketing de contetddo nas redes sociais, em
particular no contexto da indUstria de salde e fithess. Esses métodos sdo divididos em trés fases
distintas que tém em conta o processo de desenvolvimento de marketing de conteldo nas redes
sociais, nomeadamente planeamento, producdo e distribuicdo, e abrangem de forma individual

algumas observacdes referentes as praticas direcionadas ao Facebook e ao Instagram em particular.

e Planeamento
Como em qualquer procedimento de marketing, no sentido de se desenvolver conteddo nas
redes sociais de forma eficaz, € necessario, antes de se partir para a fase de producéao e distribuicéo,
(1) assegurar uma estratégia bem delineada, bem como um plano exequivel para o seu
desenvolvimento.
Neste contexto, € muito importante que as empresas fagam um estudo prévio do publico-
alvo, no sentido de pensarem a sua estratégia tendo em conta o conteldo com o qual o consumidor

pretende interagir, bem como em que redes sociais em que pretendem ver esse conteldo exposto.
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A area do fitness abrange diversos segmentos especificos, sendo que as empresas devem assegurar
um conhecimento suficientemente detalhado da audiéncia que pretendem impactar.

De uma forma redutora, na fase do planeamento, as empresas necessitam de estabelecer
uma estratégia que defina o que é que se vai comunicar, onde e quando. Nesse sentido, as marcas
devem garantir a estruturacdo de um plano base que reflita esses mesmos indicadores. Esse plano
deve incluir (2) também referéncia a momentos de comunicacao de produto (teasers, langcamentos,
campanhas de desconto, etc.), no sentido de garantir que ambos os tipos de a¢bes se complementam
de forma harmoniosa, produzindo resultados mais eficazes, tanto de marketing de contetldo como de
venda.

De forma a explorar toda a potencialidade do marketing de contelido, as empresas devem
também (3) identificar estrategicamente quais 0s momentos em que irdo desenvolver acdes de
campanhas de conteudo de maior envergadura, como é o caso das acdes “This is yoga” e “Redefine
your limits” das marcas Lululemon e Freeletics. Nesse sentido, as marcas devem estruturar ha sua
estratégia quais os momentos a desenvolver comunicacdes neste ambito, garantindo uma
readaptacdo da sua estratégia base e a producéo de recursos e conteddos atempadamente.

Ainda nesta fase, as empresas devem ter em consideragdo que a comunicacao de conteldo
nas redes sociais deve ser feita de forma integrada. Em concreto, (4) o contetido deve ser distribuido
de forma personalizada a cada rede social, no entanto, deve também fazer sentido no seu todo.
Apesar de o mesmo conteldo poder e dever ser distribuido nas diferentes redes sociais, este deve
ser adaptado tendo em conta as boas praticas que cada rede social requer, evitando-se ao maximo
replicar estratégias de uma rede para a outra.

Nesse sentido, € muito importante que os responsaveis pela estratégia estudem e percebam
a esséncia de cada rede social a ser utilizada, para que garantam que o contetdo partilhado nas
mesmas corresponde ao que é esperado pelos utilizadores, proporcionando uma experiéncia positiva
na sua globalidade. As empresas podem mesmo realizar acdes que levem o utilizador de uma rede
social para a outra, disponibilizando fracdes de conteddo diferentes, no entanto, que se
complementam.

Tendo em conta os dados analisados, é possivel encontrar alguns comportamentos que as
marcas desta indUstria devem adotar aquando do planeamento da sua estratégia de marketing de
conteudo nas redes sociais.

Em concreto, relativamente as publicacdes efetuadas, (5) as empresas da industria de satde
e fitness devem adotar, tanto no Facebook como no Instagram, uma estratégia que se foque mais na
comunicacdo de conteddo do que na de produto, num racio de aproximadamente 75% e 25%
respetivamente.

Além do mais, as marcas devem (6) optar por uma frequéncia de partilha de publicagées de
contetdo que varie entre 20 e 30 publicacdes por més no Facebook, e (7) entre 15 e 20 publicacdes
por més no Instagram. Nesse sentido, as marcas devem apostar numa frequéncia ligeiramente maior

de partilha de contetdo no Facebook.
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Em concreto, (8) no Facebook o contelido deve ser maioritariamente de caracter educacional
e de entretenimento, adotando, em grande parte do contetdo, formatos como artigos e imagens, bem
como algum contetdo de video, embora com menor incidéncia.

No Instagram (9) o conteddo deve ser mais motivacional, behind the scenes e de
entretenimento, adotando formatos como imagens, e em menor escalar, videos e albuns, tendo em
conta o tipo de contetdo a divulgar.

O conteudo do tipo histérias reais pode e deve ser divulgado em ambas as redes sociais de
forma integrada, especialmente em campanhas de marketing de contetido de maior importancia. E
pertinente referir que (10) este conteludo deve ser partilhado preferencialmente em formato de video,
sendo este o formato observado como mais eficaz para este tipo de conteudo.

Ainda neste ambito, é de referir que a rede social Instagram ganha cada vez mais interesse
como plataforma de divulgacao de conteudos fitness, tendo em conta a componente visual muito forte
desta rede social, bem como a potencialidade de engagement que representa. Nesse sentido, (11)

as empresas devem ter este facto em consideragéo na definicdo da sua estratégia no Instagram.

e Producao de conteddo

Antes de se partir para a partilha de conteddo, € muito importante que as empresas garantam
a criagdo de uma base soélida de contetdos de qualidade que suporte de forma continua a estratégia
delineada. Nesse sentido, (1) as empresas devem identificar quais os recursos e os procedimentos
necessarios para a criacao de conteddo suficiente, garantindo dessa forma um fluxo de producao
eficaz.

Além do mais, as empresas (2) devem conseguir encontrar uma metodologia de produgéo
de contelido que garanta um equilibrio entre quantidade e qualidade. Em concreto, ndo se deve
produzir contedo em grandes quantidades ao ponto de prejudicar a qualidade do mesmo, nem tao
pouco que este ndo seja suficiente para alimentar as redes sociais, embora tudo dependa dos
recursos da marca.

No que diz respeito ao tipo de contetdo produzido, em concreto na inddstria em estudo,
existem também algumas praticas verificadas como mais eficazes, nomeadamente o facto de que (3)
as marcas devem procurar comunicar sempre mensagens positivas e (4) com uma carga emocional
forte, que de alguma forma impactem os utilizadores, especialmente quando trabalham contetido
motivacional e histdrias reais. Neste caso, as marcas devem também procurar ser (5) o mais fieis
possiveis a realidade, no sentido de humanizar o contetildo, bem como (6) procurar trabalhar histérias
gue de alguma forma comuniquem situacdes extremas ou diferenciadoras, despertando dessa forma
a atencéo dos utilizadores.

As marcas devem também (7) apostar na produgdo de conteddo com mensagens
motivacionais, especialmente com palavras com as quais o utilizador se identifique, no sentido de
potenciar um maior engagement. Esta estratégia ganha destaque especialmente nesta industria,
devido ao estilo de vida e ao posicionamento que as marcas da industria de fitness anunciam. Além
do mais, as marcas devem também procurar desenvolver uma base de contedido educacional relativo

area de atuacdo da marca (8). No entanto, devem também incluir conteddo relativo a outras areas
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da salde e do fitness, como dicas de nutricdo, receitas, treinos, dicas de salde e bem-estar,
informacgBes sobre alimentos, exercicios, praticas de bem-estar, utilizacdo dos produtos da marca,
etc.

Os giveaways e o contetdo de entretenimento sdo também uma boa aposta para aumentar
o alcance e os followers das redes sociais, bem como para disponibilizar experiéncias de valor
acrescentado aos utilizadores (9). As marcas devem também trabalhar na producdo de contetido
informacional e behind the scenes, no sentido de comunicar eventos e acdes desenvolvidas pela
marca, bem como com o objetivo de humanizar a marca e envolver mais os consumidores (10).

Além do mais, as marcas podem introduzir na sua comunicagao de contetdo (especialmente
nas imagens) alguma referéncia aos seus produtos, desde que ndo seja desadequada e nao interfira
com a mensagem comunicada (11).

No que diz respeito aos formatos produzidos, as marcas devem ter em atencéo a qualidade
dos mesmos, em especial na industria de saude e fitness, onde o contetdo visual ganha bastante
relevancia (12).

Mesmo que o tipo de contetido e a mensagem comunicada sejam de extremo valor, se o
formato néo corresponder a essa qualidade, a comunicagao ndo terd tanta eficacia quanto o esperado
nos canais. Nesse sentido, é de evitar fotografias e videos de baixa qualidade, desfocados ou
pixelizados. E necessario também ter em atenc&o o design das publicacdes, que deve ser coerente
no seu todo, clean e transmitir a identidade a marca. A comunicagéo nas descri¢fes das publicagbes
deve também ser pensada de forma a ser clean, clara e objetiva, que reflita os valores e o
posicionamento da marca, evitando mensagens desadequadas do contelldo comunicado e o0 exagero
de emojis (13).

Alguns recursos que as empresas desta indUstria podem utilizar para a producao de contetido
sdo (14):

- Desenvolver agdes offline do ambito da sua area de atuagdo, que por sua vez potenciem a
criacdo de conteldo online de interesse para  0s seus consumidores, como eventos,
corridas, aulas de grupo, workshops de nutricdo, masterclasses, treinos, acdes de marketing
de guerrilha, agBes com parceiros ou embaixadores, entre outros. Apesar de algumas marcas
desenvolverem este tipo de acdes, por vezes pecam por ndo as explorarem o suficiente nos
seus canais online.

- Trabalhar parcerias com atletas, nutricionistas, ginasios ou outras entidades do dmbito do
fitness para desenvolver conteddo com essas mesmas entidades.

- Trabalhar contetdo de histérias reais, nomeadamente com 0s seus consumidores ou
parceiros e embaixadores. Sendo a indistria de salde e fitness uma area com um
posicionamento muito bem definido em termos de estilo de vida, € pertinente explorar casos
gue transmitam essa mesma esséncia para inspirar outras pessoas.

- Partilhar user generated content, que apesar de ser uma boa estratégia, € importante garantir
outras formas de conteldo na estratégia no sentido de ndo se correr o risco de faltar
conteudo.
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- Ter alguém especializado na area do fithess somente focado em desenvolver contetido de
utilidade para o blog da marca, bem como para ser replicado noutros formatos, como dicas,
treinos, receitas, etc.

- Ter fotografos e designers que garantam a producgéo de contetido do dmbito motivacional e
de entretenimento, bem como das campanhas de maior envergadura, com a qualidade

necessaria.

e Distribuicao

Em termos de distribuicdo do contetdo, (1) as marcas devem ter em atencdo a quantidade
de contetdo partilhado, bem como garantir um racio adequado entre este tipo de comunicagéo e a
comunicacéo de produto, dados estipulados pelas marcas na fase do planeamento, que devem ter
em conta as boas praticas identificadas.

Tendo em conta a impossibilidade e dispensabilidade de se produzir conteddo distinto para
todos os momentos de comunicacao de conteudo, (2) é pertinente a repeticdo de contetddo ao longo
do tempo, seja com o mesmo ou com formatos diferentes, e através das diferentes redes sociais.

Nesse sentido, as marcas nao devem ter medo de repetir contetido (desde que tal ndo seja
feito de forma muito frequente), pois muitas vezes o conteudo partilhado nas redes sociais ndo chega
a todos os followers da marca, ou entdo é provavel que estes nao interajam com 0 mesmo na primeira
vez que o visualizam.

Neste contexto, uma estratégia que as marcas devem adotar é a de desdobrar o contetdo
produzido, nomeadamente em diferentes formatos, através das diferentes redes sociais.

A distribuicdo do contetdo também deve ser feita tendo em conta as funcionalidades e as
ferramentas que as redes sociais oferecem para tal. Em concreto, (3) no Facebook, as marcas podem
partilhar uma variedade de formatos, como imagens, videos, artigos, soundtracks, identificacdo de
produtos, links na descri¢éo, entre outros, devendo fazer uso dessa diversidade.

No caso do Instagram, (4) as marcas devem procurar utilizar as ferramentas adequadas a
partilha de contetddo, como fazer uso do link na bio e das Insta Stories, no sentido de tornar a sua
comunicac¢do mais integrada, conveniente e eficaz.

Também no Instagram, (5) as marcas devem manifestar a preocupacao de que as suas
publicacbes sejam distribuidas de forma a conferir uma componente estética a sua pagina,
procurando uma harmonia de temas e cores nas publicacdes que sdo partilhadas na mesma area

estrutural da pagina.

Finalizando, tendo em conta toda a analisada efetuada, cada vez é mais é visivel a
pertinéncia da adogdo de estratégias de marketing de conteddo por parte das empresas da industria
de saude e fitness, em particular nas redes socias, bem como a constante atualizacdo de quais as
boas praticas para exercer nesse tipo de praticas, que cada vez se tornam mais complexas e
mutaveis.

Com a percecao de um utilizador que consome contetdo online de uma forma nunca antes

vista, o0 marketing de conteddo nas redes sociais surge como uma estratégia essencial para os
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negécios do ambito desta industria, proporcionando-lhes a possibilidade de se relacionarem com os
seus clientes fora do processo tradicional de vendas, e de oferecer experiéncias aos seus

consumidores que os fardo distinguir da concorréncia, potenciando a compra.
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Anexos

Anexo 1 — Recolha de dados Facebook

FACEBOOK andlise dados [}

File Edit View Insert Format Data Tools Add-ons Help Lastedit was 2 days ago

& o ~ P 00% - £ % .0 .00 123- Aral - 1w - B I SA.- e -H- g R KR

fx
A B (3] D E ]

1 | | LULULEMON ATKINS CELLUCOR FREELETICS
2 total de contetdos 28 8 24 27
3 total de marketing de produto 49 3 16 2
4 racio final 36,36% 72,72% 80% 93,1%
5  educacional/de interesse ao utilizador 15 6 10 2
6  informacional/behind the scenes 4 1 3 0
7 de entretenimento 2 0 7 1
8 inspiracional/motivacional 3 0 3 5
9 histéria real 4 1 1 19
10 imagens 6 1 12 ]
11 videos 2 2 1 16
12 artigos 16 5 1" 2
13 eventos 1 0 0 0
14 soundtrack 2 0 0 0
15 carrossel 2 0 0 0
16 likes 4595 1606 6593 3679
17 comentarios 162 121 1699 91
18 partilhas 264 202 1527 355
19 Follwers 1900000 689000 829000 929000

20 Engagement Geral

+ = Setembro 17 |Agostn 17 ~ | Julho17 + Junho17 ~ Maio 17 ~ Abril 17 ~ Margo 17 ~ Fevereiro 17 ~ Janeiro1 4 )

Anexo 2 — Recolha de dados Instagram

INSTAGRAM analise dados |
File Edit View Insert Format Data Tools Add-ons Help Lasteditwas 2 days ago

B~ o~ T 0% - £ % 0 .00 123-  Arial - w0 - B I & A- &-H- E-L-»-V%
Jx
A B @ D E <
1 I | LULULEMON ATKINS CELLUCOR FREELETICS
2 total de conteudos 14 11 19 29
3 total de marketing de produto 10 2 1
4 racio final
5  educacional/de interesse ao utilizador 4 5 2
6  informacional/behind the scenes 0 2 6
7 de entretenimento 1 8
8  inspiracional/motivacional 5 [ 6
9 historia real 4 4 21
10 imagens 10 7 11 13
11 videos 4 2 2 1
12 album 0 2 6 6
13 likes 280915 2362 42374 66457
14 comentdrios 1493 73 3107 524
15 Follwers 2.2m 44k 321k 458k
16 Engagement geral 0,90% 0,19% 0,72% 0,52%
17
18 Interagdo
NOTAS Encaminhar para histérias Mensagens e testemunhos ¢ giveaways, frases motivacio langamento campanha redifine yc
link na bio para artigo receitas, informagéao sobre & més focado na campanha e em ¢
imagens inspiracionais/moti receitas com link na bio
+ = Setembro 17 Agosto 17 ~  Julho17 ~  Junho16 - Maio 16 ~ Abril 16 ~ Margo 16 ~ Fevereiro 16 ~  Janeiro 1l 4 )
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Anexo 3 — Analise de contetido no Facebook més de Outubro de 2016

Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Contetdo 8 47% 36 65,5% 21 72,4% 23 96,8%
Produto 9 53% 19 34,5% 8 27,6% 1 4,2%

Distribuicdo aprox.

2 por semana

9 por semana

5 por semana

6 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 4 50% 22 61,1% 4 19% 6 26%
Informacional 2 25% 3 8,3% 4 19% 4 17,5%
Entretenimento 0 0% 2 5,6% 12 57,2% 1 4,4%
Motivacional 1 12,5% 4 11,1% 1 4,8% 5 21,7%
Histérias reais 1 12,5% 5 13,9% 0 0% 7 30,4%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 1 12,5% 14 38,9% 18 85,5% 8 34,8%
Video 0 0% 1 2,8% 1 5% 7 30,4%
Artigo 6 75% 21 58,3% 2 9,5% 8 34,8%
Soundtrack 1 12,5% 0 0% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 1190 8921 1616 5244
Total de comentérios 48 463 63 336
Total de partilhas 119 1570 27 637
Followers 1.700.000 640.000 814.000 1.800.000
Engagement total 0,02% 0,07% 0,02% 0,01%
Engagement contetdo 0,01% 0,06% 0,01% 0,02%
Anexo 4 - Andlise de conteddo no Instagram no més de Outubro de 2016
PublicacGes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteuido 17 65,4% 36 2% 7 77,8% 14 87,5%
Produto 9 34,6% 14 28% 2 22,2% 2 12,5%

Distribuicéo aprox.

4 por semana

9 por semana

2 por semana

3 a4 por semana

Tipo de contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 0 0% 11 30,6% 0 0% 2 14,3%
Informacional 9 53% 0 0% 3 42,9% 0 0%
Entretenimento 0 0% 6 16,6% 4 57,1% 0 0%

100




Motivacional 6 35,3% 4 11,1% 0 0% 7 50%
Histérias reais 2 11,7% 15 41,7% 0 0% 5 35,7%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 15 88,2% 33 91,7% 7 100% 13 93%
Video 2 17,8% 3 8,3% 0 0% 1 7%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 339058 5882 8608 42905
Total de comentérios 2054 180 108 498
Followers 1.700.000 25.000 293.000 263.000
Engagement total 0,98% n/a 0,36% 0,65%
Engagement contetdo 1,19% 0,69% 0,43% 1,19%
Anexo 5 - Andlise de contetido no Facebook no més de Novembro de 2016
PublicacGes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 9 52,9% 25 65,8% 8 47% 21 91,3%
Produto 8 47,1% 13 34,2% 9 53% 2 8,7%

Distribuicéo aprox.

2 por semana

6 por semana

2 por semana

5 por semana

Tipo de contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 1 11,2% 12 48% 1 12,5% 7 33,4%
Informacional 2 22,2% 3 12% 3 37,5% 3 14,2%
Entretenimento 2 22,2% 1 4% 2 25% 1 4,8%
Motivacional 2 22,2% 3 12% 0 0% 7 33,4%
Historias reais 2 22,2% 5 20% 2 25% 3 14,2%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 3 33,3% 13 52% 4 50% 10 47,6%
Video 5 55,5% 0 0% 1 12,5% 1 3,8%
Artigo 1 11,2% 11 48% 3 37,5% 10 47,6%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 315 7248 395 3236

Total de comentérios 183 322 25 69

Total de partilhas 598 654 6 252
Followers 1.700.000 646.000 814.000 1.900.000
Engagement total 0.02% 0.06% 0.01% 0.01%
Engagement conteddo 0.03% 0.06% 0.01% 0.01%
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Anexo 6 - Andlise de contetdo no Instagram

no més de Novembro de 2016

Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Contelido 19 61,3% 32 74,4% 5 71,4% 19 86,4%
Produto 12 38,7% 11 25,6% 2 28,6% 3 33,6%

Distribuicdo aprox.

5 por semana

8 por semana

1 por semana

5 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 4 21% 11 34,4% 0 0% 4 21%
Informacional 3 15,8% 1 3,1% 4 80% 0 0%
Entretenimento 2 10,5% 2 6,2% 0 0% 3 15,8%
Motivacional 10 52,7% 3 9,3% 1 20% 10 52,7%
Histérias reais 0 0% 15 46,9% 0 0% 2 10,5%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 15 79% 32 100% 5 100% 18 94,7%
Video 4 21% 0 0% 0 0% 1 5,3%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 457400 5010 5031 64747
Total de comentarios 1964 164 46 415
Followers 1.800.00 25.000 293.000 270.000
Engagement total 1,40% 0,36% 0,32% 0,90%
Engagement conteddo 1,35% 0,67% 0,35% 1,28%
Anexo 7 - Andlise de contetido no Facebook no més de Dezembro de 2016
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 17 56,6% 30 91% 10 62,5% 20 91%
Produto 13 43,4% 3 9% 6 37,5% 2 9%

Distribuicéo aprox.

4 por semana

7 a 8 por semana

2 a 3 por semana

5 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics

Educacional 9 53% 16 53,4% 2 20% 9 45%
Informacional 2 11,7% 3 10% 1 10% 3 15%
Entretenimento 2 11,7% 2 6,7% 5 50% 0 0%
Motivacional 0 0% 5 16,6% 1 10% 5 25%
Histérias reais 4 23,6% 4 13,3% 1 10% 3 15%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
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Imagem 0 0% 15 50% 5 50% 8 40%
Video 4 23,5% 4 13,3% 3 30% 3 15%
Artigo 11 64,7% 11 36,7% 2 20% 8 40%
Soundtrack 2 11,8% 0 0% 0 0% 0 0%
Ferramentas 0 0% 0 0% 0 0% 1 5%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 4450 5979 990 3393
Total de comentérios 73 288 99 100
Total de partilhas 194 1450 74 189
Followers 1.800.000 647.000 814.000 1.900.000
Engagement total 0,02% 0,04% 0,03% 0,01%
Engagement conteddo 0,02% 0,06% 0,02% 0,01%
Anexo 8 - Andlise de conteddo no Instagram no més de Dezembro de 2016
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 22 73,3% 25 80,6% 4 44.4% 17 74%
Produto 8 26,7% 6 19,4% 5 55,6% 6 26%

Distribuicéo aprox.

5 por semana

6 por semana

1 por semana

4 por semana

Tipo de contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 2 9% 9 36% 0 0% 3 17,6%
Informacional 4 18,2% 2 8% 2 50% 0 0%
Entretenimento 4 18,2% 2 8% 0 0% 1 5,9%
Motivacional 10 45,6% 5 20% 1 25% 9 53%
Histérias reais 2 9% 7 25% 1 25% 4 23,5%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 17 77,3% 25 100% 2 50% 17 100%
Video 4 22,7% 0 0% 2 50% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 412830 3620 5029 60449

Total de comentérios 2012 76 53 534
Followers 1.800.00 25000 293.000 277.000
Engagement total 1,10% 0,55% 0,33% 0,85%
Engagement contetdo 1,05% 0,60% 0,44% 1,31%
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Anexo 9 - Analise de contelido no Facebook no més de Janeiro de 2017

Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 21 70% 26 76,4% 10 47,6% 23 92%
Produto 9 30% 8 23,6% 11 52,4% 2 8%
Distribuicéo aprox. 5 por semana 6 a 7 por semana 2 a 3 por semana 5 a 6 por semana
Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 8 38% 8 31% 4 40% 4 17,4%
Informacional 5 24% 4 15,5% 1 10% 1 4,3%
Entretenimento 0 0% 4 15,5% 2 20% 2 8,7%
Motivacional 0 0% 5 19% 2 20% 12 52,2%
Histérias reais 8 38% 5 19% 1 10% 4 17,4%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 1 4,8% 15 57,7% 2 20% 12 52,2%
Video 3 14,3% 3 11,5% 2 20% 6 26,1%
Artigo 14 66,7% 8 30,8% 5 50% 5 21,7%
Soundtrack 3 14,2% 0 0% 0 0% 0 0%
Ferramentas 0 0% 0 0% 1 10% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 5396 6121 747 6475

Total de comentarios 270 2551 37 344

Total de partilhas 350 927 95 649
Followers 1.800.000 653.000 616.000 2.000.000
Engagement total 0,02% 0,05% 0,01% 0,01%
Engagement contetdo 0,02% 0,08% 0,01% 0,02%

Anexo 10 - Andlise de conteddo no Instagram no més de Janeiro de 2017

PublicacGes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 20 87% 30 91,8% 6 42,9% 12 54,5%
Produto 3 13% 2 6,2% 8 57,1% 10 45,5%
Distribuicéo aprox. 5 por semana 7 por semana 1 a2 por semana 3 por semana
Tipo de contelido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 4 20% 10 33,3% 0 0% 1 83,3%
Informacional 9 45% 0 0% 0 0% 0 0%
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Entretenimento 2 10% 2 6,7% 3 50% 0 0%
Motivacional 5 25% 7 23,3% 2 33,3% 8 66,7%
Histérias reais 0 0% 11 36,7% 1 26,7% 3 25%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 20 100% 28 93,3% 5 83,3% 10 83,3%
Video 0 0% 2 6,7% 1 16,7% 2 16,7%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 451950 6795 12056 45824
Total de comentérios 2604 309 1486 626
Followers 1.900.000 34.000 296.000 332.000
Engagement total 0,95% 0,89% 0,28% 0,83%
Engagement conteddo 1,20% 0.,73% 0,73% 1,18%
Anexo 11 - Andlise de contetido no Facebook no més de Fevereiro de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 9 36% 31 75,6% 23 85,2% 20 69%
Produto 16 64% 10 24,4% 4 14,8% 9 31%

Distribuicéo aprox.

2 por semana

7 por semana

6 por semana

5 por semana

Tipo de contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 6 66,7% 17 54,8% 1 4,3% 10 50%
Informacional 1 11,1% 0 0% 5 21,7% 2 10%
Entretenimento 0 0% 6 19,5% 10 43,5% 0 0%
Motivacional 0 0% 3 9,7% 7 30,5% 4 20%
Histérias reais 2 22,2% 5 16% 0 0% 4 20%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 0 0% 12 38,7% 16 69,6% 2 10%
Video 1 11,1% 7 22,6% 4 17,4% 5 25%
Artigo 8 88,9% 12 38,7% 1 4,3% 11 55%
Carrossel 0 0% 0 0% 0 0% 1 5%
S6 texto 0 0% 0 0% 2 8,7% 0 0%
Ferramentas 0 0% 0 0% 0 0% 1 5%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 2418 7759 5283 3235
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Total de comentarios 66 530 994 204

Total de partilhas 147 1210 622 304

Followers 1.800.000 656.000 816.00 2.100.000

Engagement total 0,02% 0,06% 0,03% 0,01%

Engagement contetdo 0,02% 0,06% 0,05% 0,01%
Anexo 12 - Anélise de contetdo no Instagram no més de Fevereiro de 2017

Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics

Conteldo 16 85% 36 70,6% 20 7% 13 59%

Produto 4 15% 15 29,4% 6 23% 9 41%

Distribuicéo aprox.

4 por semana

7 a 8 por semana

5 por semana

3 por semana

Tipo de contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 1 6,3% 11 30,6% 0 0% 1 7,8%
Informacional 6 37,5% 3 8,3% 2 10% 2 15,4%
Entretenimento 0 56,2% 4 11,1% 10 50% 0 0%
Motivacional 9 0% 4 11,1% 8 40% 6 46,1%
Histérias reais 0 0% 14 38,9 0 0% 4 30,7%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 14 87,5% 34 94,4% 17 85% 10 7%
Video 0 0% 2 5,6% 3 15% 3 23%
Album 2 12,5% 0 0% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 389960 6680 32616 43852
Total de comentérios 1996 159 2588 1110
Followers 1.900.000 36.000 299000 351.000
Engagement total 0,96% 0,94% 0,61% 0,71%
Engagement contetdo 1,30% 0,54% 0,63% 1,01%
Anexo 13 - Anélise de contetido no Facebook no més de Marco de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 15 48,4% 37 7% 34 83,8% 15 79%
Produto 14 51,6% 10 23% 6 16,2% 4 21%

Distribuicéo aprox.

3 a4 por semana

9 por semana

8 a 9 por semana

3 a4 por semana
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Tipo de contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 3 20% 23 62,2% 12 35,3% 1 6,7%
Informacional 5 33,3% 1 2,7% 3 8,8% 3 20%
Entretenimento 0 0% 6 16,2% 12 35,3% 0 0%
Motivacional 2 13,4% 2 5,4% 6 17,6% 7 46,7%
Histérias reais 5 33,3% 5 13,5% 1 3% 4 26,6%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 6 40% 12 32,4% 17 50% 5 33.3%
Video 2 13,4% 7 19% 3 8,8% 7 46,7%
Artigo 5 33,3% 18 48,6% 12 35,4% 3 20%
Evento 0 0% 0 0% 1 2,9% 0 0%
Soundtrack 2 13,4% 0 0% 0 0% 0 0%
S6 texto 0 0% 0 0% 1 2,9% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 11049 10874 24111 2891
Total de comentarios 370 1203 2570 128
Total de partilhas 5365 2083 3192 232
Followers 1.800.000 659.000 824.000 2.200.000
Engagement total 0.05% 0.09% 0.08% 0.01%
Engagement contelddo 0.11% 0.08% 0.15% 0.01%
Anexo 14 - Andlise de conteldo no Instagram no més de Marc¢o de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 16 64% 34 69,4% 19 73% 14 87,5%
Produto 9 36% 15 30,6% 7 27% 2 22,5%

Distribuicéo aprox.

4 por semana

8 por semana

5 por semana

3 a4 por semana

Tipo de contelido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 1 6,2% 18 52,9% 1 5,3% 0 0%
Informacional 8 50% 0 0% 2 10,5% 2 14,3%
Entretenimento 0 0% 3 8,8% 12 63,2% 0 0%
Motivacional 4 25% 2 5,9% 4 21% 7 50%
Histérias reais 3 18,8% 11 32,4% 0 0% 5 35,7%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
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Imagem 11 68,8% 32 94,1% 16 84,2% 9 60%
Video 1 6,2% 2 5,9% 3 15,8% 5 40%
Album 4 25% 0 0% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 362465 5221 37639 511260
Total de comentarios 1787 159 4423 534
Followers 1.900.000 38.000 302.000 371.000
Engagement total 0,94% 0,70% 0,60% 0,49%
Engagement contetdo 1,20% 0,43% 0,81% 1,01%
Anexo 15 - Andlise de contetido no Facebook no més de Abril de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 19 63,3% 39 84,8% 33 75% 22 95,6%
Produto 11 36,7% 7 15,2% 11 25% 1 4,4%

Distribuicao aprox.

5 por semana

10 por semana

8 por semana

5 a 6 por semana

Tipo de contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 10 52,6% 25 64,1% 17 51,6% 13 59%
Informacional 3 15,8% 2 5,1% 6 18,2% 1 4,6%
Entretenimento 0 0% 6 15,4% 4 12,1% 1 4,6%
Motivacional 2 10,5% 2 5,1% 4 12,1% 4 18,2%
Histérias reais 4 21,1% 4 10,3% 2 6% 3 13,6%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 2 10,5% 10 25,6% 11 33,3% 7 31,8%
Video 3 15,8% 5 12,8% 2 6% 4 18,2%
Artigo 12 63,2% 22 56,4% 20 60,7% 9 41%
Soundtrack 2 10,5% 0 0% 0 0% 0 0%
Carrossel 0 0% 0 0% 0 0% 1 4,5%
So6 texto 0 0% 0 0% 1 3% 0 0%
Ferramentas 0 0% 2 5,2% 0 0% 0 0%
Infogréfico 0 0% 0 0% 0 0% 1 4,5%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 11431 14426 9244 5078

Total de comentérios 232 740 680 250
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Total de partilhas 966 2869 521 623
Followers 1.800.000 661.000 825.000 2.200.000
Engagement total 0,03% 0,10% 0,03% 0.01%
Engagement contetido 0,04% 0,10% 0,04% 0.02%
Anexo 16 - Andlise de contetddo no Instagram no més de Abril de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 10 47,6% 32 80% 18 78,3% 11 84,6%
Produto 11 52,4% 8 20% 15 21,7% 2 15,4%

Distribuicéo aprox.

2 a 3 por semana

7 a 8 por semana

4 a 5 por semana

3 por semana

Tipo de contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 3 30% 19 59,4% 0 0% 1 9%
Informacional 2 20% 1 3,1% 4 22,2% 0 0%
Entretenimento 2 20% 3 9,4% 11 61,1% 2 18,2%
Motivacional 2 20% 2 6,2% 3 16,7% 6 54,6%
Historias reais 1 10% 7 21,9% 0 0% 2 18,2%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 8 80% 29 90,6% 16 89% 11 100%
Video 1 10% 3 9,4% 1 5,5% 0 0%
Album 1 10% 0 0% 1 5,5% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 220870 5482 29584 48361
Total de comentérios 1366 172 2843 423
Followers 2.000.000 39.000 304.000 385.000
Engagement total 0,93% 0,65% 0,81% 0,51%
Engagement contetido 1,12% 0,47% 0,64% 1,16%
Anexo 17 - Andlise de contetudo no Facebook no més de Maio de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 12 33,3% 39 79,6% 28 84,8% 12 60%
Produto 24 66,7% 10 20,4% 5 17,2% 8 40%

Distribuicéo aprox.

3 por semana

10 por semana

6 por semana

3 por semana

Tipo de contetdo

Lululemon

Atkins

Cellucor

Freeletics
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Educacional 4 33,3% 24 61,5% 12 42,8% 5 41,7%
Informacional 2 16,7% 2 5,1% 4 14,3% 0 0%
Entretenimento 1 8,3% 2 5,1% 8 28,6% 2 16,7%
Motivacional 3 25% 5 12,8% 3 10,7% 4 33,3%
Histérias reais 2 16,7% 6 15,5% 1 3,6% 1 8,3%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 4 33,3% 8 20,5% 13 46,4% 6 50%
Video 5 41,7% 5 12,8% 3 10,7% 3 25%
Artigo 3 25% 24 61,5% 12 42,9% 3 25%
Ferramentas 0 0% 2 5,2% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 6670 14485 6305 2657

Total de comentérios 188 638 1743 104

Total de partilhas 2540 3220 969 343
Followers 1.800.000 665.000 827.000 2.300.000
Engagement total 0,06% 0,10% 0,04% 0%
Engagement contetido 0,06% 0,10% 0,06% 0.01%

Anexo 18 - Anélise de contedido no Instagram no més de Maio de 2017

Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 15 60% 38 79,2% 26 81,3% 6 66,7%
Produto 10 40% 10 10,8% 6 18,7% 3 33,3%
Distribuicéo aprox. 4 por semana 9 a 10 por semana 8 a 9 por semana 1 a2 por semana
Tipo de contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 3 20% 17 44, 7% 0 0% 1 16,7%
Informacional 3 20% 2 5,3% 6 23% 0 0%
Entretenimento 2 13,3% 1 2,6% 10 38,5% 1 16,7%
Motivacional 1 6,7% 6 15,8% 9 34,6% 4 66,6%
Histérias reais 6 40% 12 31,6% 1 3,9% 0 0%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 9 60% 34 89,5% 22 84,6% 6 100%
Video 5 33,3% 4 10,5% 4 15,4% 0 0%
Album 1 6,7% 0 0% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
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Total de likes 270353 6510 38576 25253

Total de comentarios 2229 152 2492 110

Followers 2.100.000 39.000 307.000 394.000

Engagement total 0,79% 0,64% 0,52% 0,23%

Engagement contetdo 0,93% 0,46% 0,55% 1,08%
Anexo 19 - Anélise de contetdo no Facebook no més de Junho de 2017

Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics

Contetdo 23 53,7% 44 91,7% 22 68,7% 13 68,4%

Produto 19 46,3% 4 8,3% 10 31,3% 6 31,6%

Distribuicéo aprox.

6 por semana

11 por semana

5 a 6 por semana

3 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 5 21,7% 32 72,7% 7 31,9% 4 30,7%
Informacional 6 26% 3 6,8% 5 22, 7% 3 23%
Entretenimento 1 4,3% 1 2,3% 7 31,9% 1 7,8%
Motivacional 7 30,5% 4 9,1% 2 9% 1 7,8%
Histérias reais 4 17,5% 4 9,1% 1 4,5% 4 30,7%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 5 21,7% 8 18,2% 8 36,4% 6 46,2%
Video 9 39,2% 3 6,8% 2 9% 3 23%
Artigo 7 30,4% 30 68,2% 6 27,3% 4 30,8%
Evento 0 0% 0 0% 6 27,3% 0 0%
Soundtrack 0 0% 1 2,3% 0 0% 0 0%
Carrossel 1 4,3% 0 0% 0 0% 0 0%
S6 texto 1 4,3% 0 0% 0 0% 0 0%
Ferramentas 0 0% 2 4,5% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 7879 14540 5821 3101

Total de comentérios 171 627 2581 81

Total de partilhas 1072 3757 2328 136
Followers 1.900.000 668.000 826.000 795.000
Engagement total 0,03% 0,10% 0,04% 0,01%
Engagement contetdo 0,03% 0,09% 0,10% 0,04%
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Anexo 20 - Anélise de contetido no Instagram no més de Junho de 2017

Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 27 69,2% 41 87,2% 19 70,3% 18 78,3%
Produto 12 30,8% 6 12,8% 8 28,7% 5 21,7%
Distribuicéo aprox. 6 por semana 10 por semana 4 a 5 por semana 4 a5 por semana
Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 0 0% 24 58,5% 0 0% 0 0%
Informacional 8 29,7% 0 0% 1 5,2% 4 22,2%
Entretenimento 1 3,7% 1 2,4% 9 47,4% 0 0%
Motivacional 5 18,5% 4 9,8% 9 47,4% 6 33,3%
Histérias reais 13 48,1% 12 29,3% 0 0% 8 44,5%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 17 63% 39 95% 14 73, 7% 15 83,3%
Video 8 30% 3 5% 2 10,5% 3 16,7%
Album 2 7% 0 0% 3 15,8% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 590587 7309 52147 55862

Total de comentérios 1628 193 11650 508
Followers 2.100.000 41.000 317.000 407.000
Engagement total 1,10% 0,66% 0,86% 0,60%
Engagement conteddo 1,05% 0,46% 1,32% 0,78%

Anexo 21 - Analise de contetdo no Facebook no més de Julho de 2017

PublicacGes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 18 45% 14 93,3% 23 62,2% 18 39,4%
Produto 22 55% 1 6,7% 14 37,8% 6 60,6%
Distribuicéo aprox. 4 a5 por semana 3 a4 por semana 6 por semana 4 a5 por semana
Tipo de contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 8 44.5% 10 71,4% 13 56,5% 8 44,6%
Informacional 3 16,7% 3 21,4% 1 4,5% 1 5,5%
Entretenimento 2 11,1% 1 7,2% 3 13% 1 5,5%
Motivacional 4 22,2% 0 0% 3 13% 4 22,2%
Histérias reais 1 5,5% 0 0% 3 13% 4 22,2%
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Formato do contetudo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 5 27,8% 0 0% 4 17,3% 5 27,8%
Video 3 16,7% 1 7,1% 3 13% 4 22,2%
Artigo 7 38,9% 11 78,6% 16 69,7% 8 44,5%
Evento 0 0% 0 0% 0 0% 1 5,5%
Soundtrack 2 11,1% 0 0% 0 0% 0 0%
Concurso 1 5,5% 2 13,3% 0 0%5/ 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 8095 3560 3693 8026
Total de comentérios 205 227 1805 265
Total de partilhas 398 479 1572 848
Followers 1.900.000 671.000 827.000 862.000
Engagement total 0,04% 0,01% 0,04% 0,04%
Engagement conteddo 0,03% 0,06% 0,06% 0,07%
Anexo 22 - Andlise de contedido no Instagram no més de Julho de 2017
Publicacbes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 16 77,3% 7 100% 16 53,3% 11 47,6%
Produto 6 22,7% 0 0% 14 46,7% 11 52,4%

Distribuicéo aprox.

4 por semana

2 por semana

4 por semana

3 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 3 18,8% 4 57,1% 0 0% 4 36,5%
Informacional 5 31,2% 2 28,6% 3 18,8% 1 9%
Entretenimento 3 18,8% 1 14,3% 7 43,7% 1 9%
Motivacional 3 18,8% 0 0% 6 37,5% 5 45,5%
Histérias reais 2 12,4% 0 0% 0 0% 0 0%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 14 88% 6 85,7% 12 75% 10 91%
Video 1 6% 1 14,3% 3 18,8% 1 9%
Album 1 6% 0 0% 1 6,2% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 365152 943 42679 42866

Total de comentarios 2344 25 6083 455
Followers 2.100.000 42.000 319.000 426.00
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Engagement total 0,70% 0,1% 0,75% 0,65%

Engagement contelddo 1,10% 0,34% 1,07% 1,03%
Anexo 23 - Andlise de contetido no Facebook no més de Agosto de 2017

PublicacGes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics

Conteudo 22 42,3% 15 55,5% 27 65,9% 23 92%

Produto 32 51,7% 12 44.5% 14 34,1% 2 8%

Distribuicéo aprox.

5 a 6 por semana

4 por semana

7 por semana

6 por semana

Tipo de contelido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 12 54,6% 10 66,8% 11 40,7% 11 47,8%
Informacional 8 36,4% 3 20% 5 18,5% 4 17,4%
Entretenimento 0 0% 1 6,6% 3 11,1% 1 4,4%
Motivacional 1 4,5% 0 0% 2 7,5% 4 17,4%
Histérias reais 1 4,5% 1 6,6% 6 22,2% 3 13%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 5 22,7% 0 0% 8 29,6% 5 21,7%
Video 2 9% 0 0% 3 11,1% 4 17,5%
Artigo 14 63,6% 10 66,6% 16 59,3% 13 56,5%
Evento 0 0% 0 0% 0 0% 1 4,3%
Soundtrack 1 4,5% 0 0% 0 0% 0 0%
Concurso 0 0% 3 20% 0 0% 0 0%
Ferramentas 0 0% 2 13,4% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 8670 2142 3995 5730
Total de comentérios 287 199 1317 100
Total de partilhas 358 625 1289 468
Followers 1.900.000 687.000 826.00 909.000
Engagement total 0,05% 0,01% 0,03% 0,02%
Engagement conteddo 0,02% 0,04% 0,05% 0,04%
Anexo 24 - Andlise de contedido no Instagram no més de Agosto de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteudo 20 71,4% 14 82,4% 19 67,9% 19 86,4%
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Produto

8 28,6%

3 17,6%

9 32,1%

3 13,6%

Distribuicéo aprox.

5 por semana

3 a4 por semana

5 por semana

5 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 3 15% 6 43% 0 0% 9 47,4%
Informacional 7 35% 4 28,5% 11 57,9% 2 10,5%
Entretenimento 0 0% 0 0% 5 26,3% 1 5,3%
Motivacional 8 40% 0 0% 2 10,5% 4 21%
Histérias reais 2 10% 4 28,5% 1 5,3% 3 15,8%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 14 70% 9 64,3% 9 47,4% 17 89,5%
Video 3 15% 0 0% 4 21% 2 10,5%
Album 3 15% 5 35,7% 6 31,6% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 528418 2245 34803 67651
Total de comentérios 4055 162 2884 406
Followers 2.200.000 43.000 421.000 445.000
Engagement total 1,1% 0,31% 0,53% 0,58%
Engagement contetido 1,22% 0,61% 0,51% 0,81%
Anexo 25 - Analise de contetido no Facebook no més de Setembro de 2017
Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 28 35,9% 8 72,7% 24 60% 27 93,1%
Produto 49 64,1% 3 27,3% 16 40% 2 6,9%

Distribuigcéo aprox.

7 por semana

2 por semana

6 por semana

7 por semana

Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 15 53,6% 6 75% 10 41,7% 2 7,5%
Informacional 4 14,3% 1 12,5% 3 12,5% 0 0%
Entretenimento 2 7,1% 0 0% 7 29,2% 1 3,7%
Motivacional 3 10,7% 0 0% 3 12,5% 5 18,5%
Histérias reais 4 14,3% 1 12,5% 1 4,1% 19 70,3%
Formato do contetido Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 5 18% 1 12,5% 12 50% 9 33,3%
Video 2 7,1% 2 25% 1 4,2% 16 59,3%
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Artigo 16 57,1% 5 62,5% 11 45,8% 2 74%
Evento 1 3,6% 0 0% 0 0% 0 0%
Soundtrack 2 7,1% 0 0% 0 0% 0 0%
Carrossel 2 7,1% 0 0% 0 0% 0 0%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 4595 1606 6593 3679
Total de comentérios 162 121 1699 91

Total de partilhas 264 202 1527 355
Followers 1.900.000 698.000 829.000 929.000
Engagement total 0,05% 0,02% 0,05% 0,01%
Engagement contetdo 0,01% 0,04% 0,07% 0,02%

Anexo 25 - Analise de conteudo no Instagram no més de Setembro de 2017

Publicacdes Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Conteldo 14 58,3% 11 84,6% 19 63,3% 29 100%
Produto 10 41,7% 2 15,4% 11 36,7% 0 0%
Distribuicéo aprox. 3 a4 por semana 3 por semana 5 por semana 7 por semana
Tipo de contetddo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Educacional 4 28,5% 5 45,5% 0 0% 2 6,9%
Informacional 0 0% 2 18,1% 6 31,6% 0 0%
Entretenimento 1 7,2% 0 0% 8 42,1% 0 0%
Motivacional 5 35,7% 0 0% 5 26,3% 6 20,7%
Histérias reais 4 28,6% 4 36,4% 0 0% 21 72,4%
Formato do contetdo Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Imagem 10 71,4% 7 63,6% 11 57,9% 12 41,4%
Video 4 28,6% 2 18,2% 2 10,5% 11 37,9%
Album 0 0% 2 18,2% 6 26,3% 6 20,7%
Performance Lululemon Atkins Cellucor Freeletics
Total de likes 280915 2362 42374 66457

Total de comentérios 1493 73 3107 524
Followers 2.200.000 44.000 321.000 458.000
Engagement total 0,90% 0,19% 0,72% 0,52%
Engagement contetdo 0,92% 0,52% 0,80% 0,51%
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