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Resumo:  

 

Com este estudo, pretendemos avaliar a influência do content marketing, através do 

Facebook, no brand engagement, na sua dimensão cognitivo, afetivo e comportamental. 

O consumidor frequenta com mais regularidade a rede social Facebook, com a finalidade 

de estabelecer contactos com amigos e familiares, entretenimento e lazer. Os temas mais 

apreciados pelos consumidores na rede social Facebook passam pela informação, humor 

e interesses pessoais, tais como, música, viagens, entre outros. Desta forma, o presente 

estudo estabeleceu uma relação entre um conteúdo apresentado por uma marca e qual a 

dimensão de engagement acionada pelo consumidor.  

Analisados os conteúdos com conotação task-oriented, informativo, remunerativo e 

entretenimento, verificamos que o nível cognitivo não foi acionado para nenhuma das 

publicações apresentadas. O conteúdo remunerativo e o conteúdo entretenimento 

produziram efeito sobre o nível de engagement afetivo e comportamental. Por sua vez, 

ainda denotamos a presença de influência do conteúdo task-oriented na dimensão de 

engagement comportamental. Descobriu-se que o conteúdo informativo não ativou 

nenhuma das três dimensões de engagement. 

Foi identificado como fator importante, para o engagement do consumidor com as 

publicações das marcas no Facebook, a perceção do tipo de conteúdo por parte dos 

consumidores que determina o resultado, o que significa que as marcas deverão produzir 

o seu conteúdo de acordo com o seu objetivo, mas também analisar como será a 

mensagem interpretada pelo consumidor.  

Conclui-se que o conteúdo que gera maior engagement na rede social Facebook, e que 

deve ser considerado pelas marcas, deverão ter como objetivo de comunicação o carácter 

entretenimento para encorajar o envolvimento nos dois níveis, afetivo e comportamental, 

sendo o envolvimento afetivo o mais elevado.  

 

Palavras chave: Facebook, Marketing Conteúdo, Brand Engagement, Satisfação 
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Abstract:  

 

With this study, we intend to evaluate the influence of content marketing, through 

Facebook, on brand engagement, on its cognitive, affective and behavioral dimension. 

The consumer attends more regularly the social network Facebook, in order to establish 

contacts with friends and family, entertainment and leisure. The themes most appreciated 

by consumers on Facebook social network are information, humor and personal interests, 

such as music, travel, among others. Thus, this study established a relationship between 

a content presented by a brand and the dimension of engagement triggered by the 

consumer. 

Analyzed the contents with task-oriented, informative, remunerative and entertainment 

connotation, we verified that the cognitive level was not triggered for any of the 

publications presented. The remunerative and entertainment content had an effect on the 

level of affective and behavioral engagement. In turn, we also denote the presence of the 

influence of task-oriented content on the dimension of behavioral engagement. It was 

discovered that the informative content did not activate any of the three engagement 

dimensions. 

It was identified as an important factor for consumer engagement with the brands' 

Facebook posts, the perception of the type of content by consumers that determines the 

result, which means that the brands should produce their content according to their 

purpose, but also analyze how the message will be interpreted by the consumer. 

It is concluded that the content that generates the greatest engagement in the social 

network Facebook, and that should be considered by the brands, should have as 

communication objective the entertainment character to encourage the involvement on 

both levels, affective and behavioral, with affective involvement being the highest. 

 

Key words: Facebook, Content Marketing, Brand Engagement, Satisfaction 
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Com o avanço da tecnologia, os consumidores têm acesso a muita informação e 

comunicação. A quantidade de informação disponibilizada na internet permite ao 

consumidor fazer mais comparações, escolhas que pode considerar serem mais acertadas, 

além de ser mais eficiente em termos de tempo (Tiago & Veríssimo, 2014). Os 

consumidores estão cada vez mais informados e por esse motivo é necessário que as 

empresas consigam destacar-se captando a atenção do mesmo. 

A consequente adoção da internet por parte dos consumidores levou à ascensão das 

comunicações on-line onde as empresas podem inserir os seus produtos e serviços 

obtendo, desta forma, grandes oportunidades para criar e distribuir conteúdo. 

A media social é o principal canal utilizado pelas empresas para a comunicação das 

marcas e, desta forma, torna-se uma oportunidade para os consumidores se aproximarem 

das marcas e dos produtos que apreciam (Kim et al., 2015). Através da criação de uma 

página da marca nas redes sociais, as empresas podem disponibilizar informações mais 

específicas com diferentes propósitos para clientes e para outras empresas. As 

informações são apresentadas na forma de publicações e se for bem-sucedido, é adotado 

pelos consumidores e, portanto, agrega ainda mais valor (Luarn et al., 2015). 

Atualmente, existe uma grande variedade de conteúdos à disposição dos consumidores, 

no entanto, cada um deles tem as suas preferências o que poderá provocar um efeito 

diferente daquele que assumiu ser o mais adequado e atraente. Desta forma, é importante 

explorar de que forma os consumidores alvo absorvem o conteúdo produzido pelas 

marcas nos canais sociais e como eles se comportam. Neste caso, a plataforma 

considerada para o estudo foi o Facebook. 

Grande parte das empresas, a nível global, já utiliza ativamente os canais sociais com 

frequência para comunicar com os seus consumidores. A utilização dos canais digitais é 

considerada uma oportunidade para envolver os clientes, permite um maior envolvimento 

deste com as marcas on-line. A adoção das redes sociais não se limita à área de atuação 

das empresas, sendo este canal eficaz para muitas empresas de diferentes indústrias (Kim 

et al., 2015). 

É importante destacar ainda a importância do conteúdo próprio e do conteúdo que também 

é criado pelo consumidor. O conteúdo pode ser criado pela própria empresa (FGC) ou 

cocriado pelos consumidores onde estes produzem os seus conteúdos (UGC). A cocriação 

de conteúdo realizada pelos consumidores incentiva a interatividade com a empresa que 
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destaca e, consequentemente, proporciona um maior envolvimento do cliente e de 

potenciais clientes com a marca. 

O envolvimento do cliente pode ser definido como a intensidade com que este participa 

e se relaciona com as ofertas ou atividades da marca, iniciadas pela própria marca ou pelo 

cliente (Vivek et al., 2012). O envolvimento do cliente pode ocorrer a nível cognitivo, 

afetivo ou comportamental (Hollebeek & Macky, 2019). Dada esta congruência de 

características, parece plausível que o engagement pode ser uma variável intermediária 

entre a presença online e as atitudes e comportamentos do consumidor (Mollen & Wilson, 

2010). 

Existe uma lacuna na pesquisa atual de marketing nos canais de media social, 

nomeadamente, que tipos de mensagens são apreciadas pelos consumidores e quais as 

características da publicação que o levam ao consumo de informação relevante e a uma 

aproximação e relacionamento com a marca. Por estas razões, o presente estudo visa 

compreender a influência do content marketing através do Facebook no brand 

engagement e, ao mesmo tempo, identificar quais os conteúdos mais valorizadores pelos 

consumidores. 

O presente estudo divide-se em três capítulos, estando o primeiro relacionado com as 

redes sociais, destacando a rede social em estudo Facebook, analisando a importância das 

redes sociais para as marcas O segundo capítulo, retrata o conceito de marketing de 

conteúdo, onde são analisadas e caracterizadas as componentes de elementos em análise 

no presente estudo, no que concerne às publicações das marcas na rede social em estudo, 

o Facebook. O terceiro capítulo, apresenta a conceituação e dimensões do engagement do 

utilizador com as publicações das marcas, complementando, com a as atividades do 

utilizador na página de marca no Facebook. Na segunda parte do trabalho é desenvolvido 

o estudo empírico, tendo como base o modelo concetual proposto. Por fim são 

apresentadas as conclusões, onde se procura responder à questão de investigação, aos 

objetivos específicos propostos, evidenciar limitações e propor futuras investigações. 
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1.1. Conceito e Origem 

As redes sociais referem-se a "um grupo de aplicativos baseados na Internet que se 

baseiam nos fundamentos ideológicos e tecnológicos da Web 2.0 e que permitem a 

criação e troca de conteúdo criado pelo utilizador" (Kaplan et al., 2010). Eles contêm 

dados altamente não estruturados que combinam texto, imagens, animações e vídeos, que 

são úteis para conscientizar o público sobre vários problemas (Ravi et al., 2015) e podem 

atrair vários para fazer interface com outros (Kujur et al., 2019). 

De acordo com os autores Xavier e Carvalho (2011), a primeira rede social foi criada em 

1997, denominada de ñSixDegrees.comò. Esta rede foi a primeira a permitir aos 

utilizadores a criação de um perfil virtual combinado com a publicação de fotografias, 

mensagens, murais de publicações e listas de amigos.  

Posteriormente, novas redes sociais foram criadas: ñFotologò (2002 - consistia na 

publicação de fotografias acompanhadas de um texto escrito pelo utilizador, onde estes 

podiam enviar fotografias e partilhar as mesmas com amigos); ñLinkedInò (2003 - 

destinado ao encontro de profissionais e troca de informações sobre o mercado de 

trabalho); ñMySpaceò (2003 - rede interativa de amigos, perfis pessoais, blogs, grupos, 

fotos, músicas e vídeos enviados por utilizadores); ñHi5ò (2003 - disponibilizava álbuns 

de fotografias e permitia instalar um leitor multimédia, com as músicas preferidas dos 

utilizadores).  

Com a ascensão das redes sociais, mudou a forma como as pessoas adquirem, consomem 

e compartilham informações, permitindo vias de comunicação multidirecionais ou 

interações sociais com outras pessoas simultaneamente (Berger 2015; Peters et al. 2013). 

As redes sociais comportam um conjunto de atividades, práticas e comportamentos nas 

comunidades onde os utilizadores se reúnem, através do acesso on-line à plataforma, para 

partilhar informações, conhecimentos e opiniões, através dos canais de media existentes 

e em constante evolução. 

Segundo Kaplan e Haenlein (2010) classificam as redes sociais em seis tipos, baseados 

no nível de presença social e o nível de autopromoção. A classificação inclui os blogues; 

sites sociais, como, por exemplo, o Facebook; mundos virtuais, como, por exemplo, o 

Second-Life; os projetos colaborativos, como o Wikipedia; comunidades de conteúdos 

como o YouTube; e cenários virtuais de jogos. 
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As redes sociais agregam componentes de duas áreas de estudo, sendo elas, a vertente 

Social e a vertente Tecnológica. Com a avanço tecnológico e a facilidade de acesso às 

diversas plataformas on-line, a comunicação deixa de ser de um-para-muitos e assume 

um maior amplitude e alcance com a possibilidade de a comunicação ser considerada 

como um diálogo de muitos-para-muitos. A mudança de comportamento dos utilizadores 

e a necessidade de interação social levou à criação de uma plataforma onde fosse possível 

partilhar, cocriar, discutir e modificar conteúdo produzido pelos utilizadores, a qual foi 

designada por Rede Social (Kietzman et al., 2011). 

As redes sociais permitem que os utilizadores possam criar perfis públicos ou 

semipúblicos dentro de um sistema; possam identificar outros utilizadores que partilham 

a mesma ligação; podem visualizar toda a informação sobre os seus contatos e 

conversarem com estes. Possibilitam-lhes também gerar conteúdos, partilhar, criar e 

editar informações. Os consumidores podem utilizá-las para tomar decisões, embora as 

recomendações dos seus amigos tenham uma influência muito grande no processo de 

decisão. 

Torna-se necessário distinguir redes sociais (por exemplo, Facebook), redes profissionais 

(por exemplo, LinkedIn), partilha de vídeos (por exemplo, YouTube), partilha de imagens 

(por exemplo, Flickr), bookmarking social (por exemplo, Delicious, Digg), partilha social 

de conhecimento (por exemplo, Wikipedia), microblogging (por exemplo, Twitter), blogs 

(por exemplo, blogger) e fóruns de utilizadores. A característica comum entre ambas é a 

possibilidade que os utilizadores têm para se envolverem em interações sociais, de uma 

forma que antes não eram possíveis (Fischer & Reuber, 2011). 

Na área sociológica, o conceito de "rede social" já existia há várias décadas e tinha um 

significado muito mais amplo, incluindo a interatividade online e offline (Scott, 2017; 

Moreira, Costa & Vieira, 2016). A caraterística interativa das redes sociais está a 

transformar radicalmente os modelos tradicionais de marketing lineares e unidirecionais. 

As redes sociais permitem interações dinâmicas entre os consumidores e as marcas, que 

podem facilitar o relacionamento entre as duas partes e proporcionar experiências de 

marca enriquecedoras 

Os consumidores servem-se destas plataformas para interagirem com amigos, familiares 

e, agora, marcas. Por este motivo, as redes sociais são atualmente vistas como uma 
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ferramenta de marketing pelos gestores de marketing que defendem a sua inclusão na 

estratégia geral da empresa (Coelho et al., 2016). 

Devido à natureza interativa das redes sociais, tornou-se imperativo as marcas 

considerarem a sua presença nas mesmas de forma a implementarem estratégias de 

branding (Du Plessis, 2017). As redes sociais tornaram-se um meio de comunicação 

elegido pelas marcas para promoverem e divulgarem os seus produtos/serviços, 

comunicando   diretamente com os consumidores. 

De acordo com o estudo realizado pelo The Statistics Portal, em 2019, há uma previsão 

de aproximadamente 2.77 biliões de utilizadores de redes sociais em todo mundo, como 

podemos verificar na figura 1 (Statista, 2019b). 

O uso das redes sociais a nível mundial é cada vez mais notório, existem cada vez mais 

utilizadores. As estatísticas de social media de 2019 mostram que existem 3,2 biliões de 

utilizador a nível mundial, e esse número continua a crescer. Isso equivale a cerca de 42% 

da população atual (Emarsys, 2019). 

1.2. Redes sociais para as marcas 

Inicialmente, as redes sociais detinham uma função de entretenimento. No entanto, com 

a evolução digital passaram a ser uma ferramenta fundamental para a atuação das 

empresas devido ao seu eficaz alcance do público alvo, melhor gestão de tempo, baixo 

custo e maior envolvimento com o consumidor. Tsimonis e Dimitriadis (2014) 

identificam quatro razões pelas quais as empresas adotam a utilização das redes sociais 

nas suas estratégias de marketing, sendo elas: o crescimento das redes sociais e a sua 

popularidade, o seu carácter visual, a presença de concorrentes nas redes sociais e a 

redução de custos comparando com os meios tradicionais de publicidade. 

Contrariamente aos meios tradicionais, as redes sociais permitem às empresas alcançar 

audiências à escala global para propostas e apresentação da marca numa vertente digital. 

O alcance é elevado e sem limitações geográficas e onde se podem concentrar 

consumidores e ainda permite analisar os seus concorrentes na mesma área e numa só 

rede.  

As redes sociais fornecem plataformas online para redes de utilizadores individuais ou 

organizacionais para partilhar e consumir diferentes tipos de informação (Schultz, 2013). 

Os utilizadores podem escolher se querem fazer parte de uma comunidade e se querem 
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ter um papel ativo, permitido, através da colocação de comentários e opiniões sobre um 

produto, uma marca ou uma entidade. A análise de todas as estas atividades permite à 

empresa desenvolver a sua comunicação de produtos e marca ao público pretendido, 

previamente segmentado, de forma a concentrar os seus esforços na satisfação das 

necessidades dos consumidores (Singh & Cullinane, 2010). 

Para uma boa presença digital, torna-se necessário que a empresa adote uma comunicação 

transparente e coerente que transmita credibilidade e compromisso da sua própria marca, 

da sua própria instituição e do que coloca à disposição do consumidor. 

Consequentemente, deverá ser analisada pela empresa qual a presença e integração da 

marca nas redes sociais, numa ou mais plataformas, de forma a criar valências na 

proximidade com o seu público-alvo.  

Figura 1 - Áreas-chave e artigo sobre comunicação da marca nas media sociais 

Fonte: Voorveld (2019) 

 

 

 

A participação e as emoções que os utilizadores exibem nas redes sociais têm um impacto 

significativo na utilidade percebida e no prazer percebido pelos profissionais de 

marketing nas redes sociais (Lee et al., 2018) 
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As marcas começam a utilizar as redes sociais apostando na criação e publicação de 

conteúdos que visam a sua comunicação com os clientes, sem considerar a venda dos seus 

produtos/serviços. Desta forma, as empresas criam uma relação com os consumidores o 

que leva à criação de engagement e à confiança na marca. Para além dos tipos de conteúdo 

publicados foram considerados os motivos que levam os profissionais de marketing criá-

lo (Hollebeek & Macky, 2019).  

As redes sociais, para além de uma estratégia de comunicação, passam a ser uma fonte de 

recolha e análise de dados para consideração futura na atuação e desenvolvimento da 

marca juntos dos seus consumidores (Hudson et al., 2016).  

Os consumidores servem-se destas plataformas para interagirem com amigos, familiares 

e, agora, marcas. Por este motivo, as redes sociais são atualmente vistas como uma 

ferramenta de marketing pelos gestores de marketing que defendem a sua inclusão na 

estratégia geral da empresa (Coelho et al., 2016). 

O número de utilizadores nas redes sociais continua a crescer, sendo consequente, o 

tempo de utilização da rede social proporcionalmente crescente. Estes dados, são 

indicadores importantes e criam oportunidades para as empresas e para a marca, 

nomeadamente, construção de relacionamentos (atuais e potenciais consumidores), 

pesquisas de mercado, aumento da notoriedade, crescimento de vendas, entre outros. 

A relação entre os consumidores de determinada marca é fortalecida quando os 

consumidores, entre si, conversam e comentam a seu respeito. Quanto maior o alcance da 

comunicação maior será o benefício para a marca. 

Os utilizadores podem escolher se querem fazer parte de uma comunidade e se querem 

ter um papel ativo, permitido, através da colocação de comentários e opiniões sobre um 

produto, uma marca ou uma entidade. A análise de todas as estas atividades permite à 

empresa desenvolver a sua comunicação de produtos e marca ao público pretendido, 

previamente segmentado, de forma a concentrar os seus esforços na satisfação das 

necessidades dos consumidores (Singh & Cullinane, 2010). 

Diferentes motivos e preferências são identificados para o uso das redes sociais. Por esse 

motivo, as marcas deverão considerar os mesmos na produção de conteúdos, dado que a 

sua presença nas redes sociais depende da sua ligação com os utilizadores mantendo-os 

como seguidores (Gümüs, 2017). 
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O uso das redes sociais aumenta o envolvimento do consumidor, cria consciência da 

marca, permite aquisições mais direcionadas a novos clientes e aumenta as promoções de 

produtos (Tsimonis & Dimitriadis, 2017). De acordo com Tsimonis e Dimitriadis (2017), 

a atividade das empresas nas redes sociais é motivada, principalmente, pelo aumento da 

sua utilização pelos consumidores, pela presença dos concorrentes nas redes sociais, por 

possíveis reduções de custos nas atividades de marketing e porque as redes sociais fazem 

parte da estratégia das empresas.  

Compostos por dados altamente não estruturados que combinam texto, imagens, 

animações e vídeos, que são úteis para consciencializar o público-alvo (Ravi et al., 2015) 

e podem atrair vários para fazer interface com outros (Kujur et al., 2019)  

Assim, nós, como clientes, nos tornamos facilmente acessíveis, mesmo para pequenas 

empresas, para as quais as redes sociais se tornaram um canal de marketing crítico para 

construir relacionamentos com clientes (Gruss et al., 2020) e divulgar mensagens de 

marketing. Desta forma, as atividades de marketing estão agora mais voltadas para as 

redes sociais do que nunca na empresa (Rehman et al., 2020). 

Atualmente, as redes sociais são vitais para a construção de relações entre o consumidor 

e a marca. As marcas enfrentam o desafio de equilibrar a criação de conteúdo e 

relacionamentos duradouros com os seus clientes, ao mesmo tempo, tentam controlar o 

inevitável boca-a-boca viral, que pode ser positivo ou negativo 

1.3. Facebook 

1.3.1. Conceito e origem 

Fundado em 2004, o Facebook é atualmente o maior serviço de rede social baseado no 

alcance global e no total de utilizadores ativos. Lançado pelo estudante de Harvard Mark 

Zuckerberg e alguns de seus contemporâneos, o serviço estava disponível inicialmente 

apenas para estudantes de Harvard, mas logo se expandiu para universidades regionais, a 

Ivy League e outras faculdades antes de abrir para estudantes do ensino médio e 

utilizadores globais com 13 anos ou mais. 

O Facebook tem criado de uma forma totalmente disruptiva, novas formas de interagir 

com os clientes, de comunicar o lançamento de produtos e de trabalhar a cultura da marca. 

Desta forma, podemos considerá-lo como uma empresa, uma plataforma, uma ferramenta 
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de marketing, uma marca, um fenómeno e um conjunto de ferramentas que permitem aos 

profissionais de marketing atrair pessoas de uma forma mais dinâmica e interativa.  

O Facebook é uma rede social de utilidade, que ajuda as pessoas a se comunicarem de 

forma mais efetiva com os amigos, familiares e colegas de trabalho. É considerado como 

um meio de comunicação e entretenimento cujo objetivo é criar uma experiência positiva 

para quem a consome. Inicialmente, era considerada uma página inserida na plataforma 

onde os utilizadores podiam partilhar as suas vivências e trocar mensagens entre eles. 

Com a sua evolução, novas opções foram disponibilizadas, tais como, a possibilidade de 

adição de imagens e fotografias nas suas publicações.  

É considerada a maior rede social a nível mundial com mais utilizadores. No quarto 

trimestre de 2019, o Facebook tinha mais de 2,5 biliões de utilizadores ativos mensais 

globais, com um total acumulado de 2,89 biliões de utilizadores (figura 2). 

Figura 2 - Utilizadores mensais Facebook 

Fonte: Statista, 2020 

 

 

 

 

 

 

 

1.3.2. Facebook para utilizador 

O Facebook permite que os utilizadores criem a sua própria página no Facebook, 

adicionem amigos e partilhem atualizações pessoais e fotos. De acordo com estatísticas 

de utilizadores do Facebook, um recurso muito popular do Facebook ® o ñbot«o Gostarò. 

Projetado para facilitar feedback e recomendações para amigos, está agora integrado em 

praticamente todas as principais media sociais, nomeadamente aquelas que oferecem 

conteúdo.  

Existem motivos especificamente focados em atividades sociais, como a comunicação 

com amigos ou o contacto com novas pessoas. No entanto, também existem razões mais 

aleatórias, como jogar e passar o tempo, lazer, mesmo que pareçam ter menos importância 
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do que as razões específicas de socialização. Os motivos mencionados estão todos 

focados em objetivos específicos, com uma motivação principalmente intrínseca. O 

Facebook oferece muitas opções para personalização do perfil de uma pessoa, dando a 

possibilidade de as pessoas expressarem sua identidade social. 

Em junho de 2020, descobriu-se que 9,4% dos utilizadores ativos globais no Facebook 

eram mulheres com idades entre 18 e 24 anos, e os utilizadores do sexo masculino com 

idades entre 25 e 34 anos constituíam o maior grupo demográfico de utilizadores do 

Facebook (figura 3) 

Figura 3 - Estatística utilizadores Facebook por idade e sexo 
(Fonte: Statista 2020) 

 

Em junho 2019, em Portugal, cerca de 6,5 milhões de pessoas são utilizadores com conta 

ativa no Facebook (65% da população total) e 90% de todos os utilizadores com acesso à 

Internet estão no Facebook. Os utilizadores portugueses, num ranking internacional, 

ocupam o primeiro lugar na procura de informações on-line (Hootsuite, 2019). 

As ações do utilizador no Facebook aparecem no feed de notícias e todos os amigos 

podem vê-las. O Facebook permite a criação de um perfil para que possam comunicar em 

rede, com amigos e familiares, entre outros utilizadores e empresas. As informações no 

Facebook não representam necessariamente dados reais sobre o que publicam e quem 

publica (Treadaway & Smith, 2010). 

Os consumidores podem partilhar textos, imagens e arquivos de áudio e vídeo entre si e 

com as empresas. As medias sociais permitem criar presença da empresa na Web, além 

de reforçarem outras atividades de comunicação.  
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No entanto, o uso do Facebook como meio de comunicação por parte de um utilizador 

pessoal, tem vantagens e desvantagens, o uso destes. Assim, segundo a Universia 

Honduras9 (2012), existem vantagens e desvantagens para a criação de um perfil pessoal 

nas redes sociais na Internet. Na ótica de criação de um perfil pessoal, as vantagens são: 

¶ Encontrar amigos; 

¶ Reencontrar velhos amigos; 

¶ Fazer novos amigos; 

¶ Partilhar conteúdos de interesse (fotos, vídeos, opiniões) com o grupo de amigos; 

¶ Facilitar a comunicação mundial, destruindo barreira geográficas ï as pessoas 

conectam-se independentemente da sua localização geográfica; 

¶ Estabelecer ligações com o mundo profissional; 

¶ Atualizar constantemente os utilizadores sobre temas de interesse; 

¶ Comunicar em tempo real; 

¶ Gerar movimentos em massa de solidariedade. 

 

Ainda na ótica de criação de um perfil pessoal, as desvantagens são: 

¶ Falta de privacidade; 

¶ Dependência excessiva; 

¶ Cyber bulling; 

¶ Possibilidade de falsificação de perfis; 

¶ Possibilidade de se apropriarem de conteúdos publicados. 

 

1.3.3. Facebook para as marcas 

Esta plataforma, oferece às empresas inúmeras oportunidades para atividades de 

marketing, tais como, anúncios, páginas de marcas, plug-ins sociais, aplicativos e 

histórias patrocinadas (Facebook, 2012b). Desta forma, podemos considerar que o 

Facebook permite maior alcance e elevado engagement através da interação e 

envolvimento entre marcas e consumidores (Hausman et al., 2014; Kietzmann et al., 

2011). 

9
 Fonte: noticias.universia.hn 
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O Facebook é preferido para as relações business-to-consumer e é o meio social mais 

abrangente em termos de género e de idade em comparação com outras redes sociais 

(Gamboa et al., 2014). Na perspetiva dos profissionais de marketing, esta rede social 

permite segmentar detalhadamente, tendo por pesquisa o cruzamento de variáveis 

características dos utilizadores, tais como demográficas, interesses, hobbies, entre outros 

elementos. Desta forma, é possível alcançar diversos objetivos, tais como: facilidade e 

flexibilidade no envolvimento do público; melhoramento da reputação e imagem da 

marca, auxiliando assim a construção de atitudes positivas, facilitando o engagement e a 

fidelização do consumidor (Ponte, 2017). 

As páginas da marca no Facebook usam várias ferramentas de interatividade com opções 

de resposta automática, tais como, gostar, comentar e partilhar. Desta forma, os 

utilizadores podem expressar opiniões, sentimentos, partilhar experiências pessoais com 

a marca e interagir com as publicações da marca (Taecharungroj, 2016). Criar um perfil 

empresarial no Facebook e publicar conteúdos relacionados com a marca ou empresa não 

é o suficiente nem adequado para a presença nas redes sociais. É necessário estabelecer 

uma ligação entre os conteúdos criados e a sua identificação com os utilizadores, de forma 

a captar a atenção de quem lê o conteúdo e que possa tornar-se viral. Deverá ser entregue 

valor ao consumidor e criar vários tipos de benefícios que os utilizadores eventualmente 

procuram. 

Para os profissionais de marketing, o Facebook é uma das plataformas de media social 

mais importantes para promover suas marcas (Youn & Kim, 2019). 

A página da marca no Facebook, como uma comunidade próspera e vasta em interesses 

e pessoas, proporciona às empresas a oportunidade de interagirem diretamente com os 

seus clientes. Através de uma presença no Facebook, as empresas têm a possibilidade de 

atrair pessoas com interesses específicos na sua marca, criar uma comunidade na qual os 

seus ñf«sò possam interagir uns com os outros e com a própria empresa. 

A funcionalidade ñgostarò permite ao utilizador demonstrar o seu agrado ou empatia com 

o conteúdo visualizado, quer em conteúdo quer em formato. A plataforma permite 

também aos utilizadores expressar-se sob a forma de comentário, a uma publicação 

independentemente do formato. O utilizador pode partilhar com os seus amigos notícias, 

vídeos, artigos, websites ou qualquer outro conteúdo que seja do seu interesse. 
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Existem vários tipos de conteúdo que podem ser utilizados pelas marcas para partilhar na 

sua página de marca ï imagens, textos, v²deos, gifôs ou links para websites. O Facebook 

para as empresas, ao contrário de um website ou de um blog da empresa, permite interagir 

e comunicar com os utilizadores de forma mais dinâmica e informal.  

Para além de poder comunicar individualmente com os utilizadores, incorpora muitas 

outras vantagens para as empresas. Relativamente às vantagens, Afonso e Borges (2013) 

destacam as seguintes: 

¶ Transformação da comunicação e marketing das empresas, que passa a ser 

multilateral e mais participativa, permitindo uma maior interação com o seu 

target; 

¶ O consumidor pode interagir e conhecer as características dos produtos, 

promoções, lançamentos de novos produtos e manter-se atualizado sobre as 

novidades das marcas;  

¶ Divulgação de conteúdos, produtos promoções e informações real time a custos 

reduzidos; 

¶ É uma excelente ferramenta para perceber as necessidades dos consumidores e tê-

lo em conta para futuras estratégias; 

¶ É possível direcionar tráfego para o site da empresa, blogue, artigos, etc. ; 

¶ É possível otimizar o conteúdo para os motores de busca, permitindo que a 

informação seja mais visível e fácil de pesquisar; 

¶ Relacionamento com o cliente; 

¶ Encontrar clientes potenciais; 

¶ Posicionamento de mercado. 

 

No que se refere às desvantagens, os mesmos autores sugerem as seguintes:  

¶ Os comentários negativos lançados na rede podem contribuir para uma má 

imagem da empresa; 

¶ Gerir uma rede social requer responsabilidade dos colaboradores; 

¶ A capacidade para enviar mensagens é limitada e muitas vezes há necessidade de 

resumir demasiado a informação; 
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¶ As redes sociais podem ter influência negativa na produtividade dos 

colaboradores, pois os mesmos podem abusar destas plataformas ou usá-las para 

fins não profissionais.; 

¶ O ruído que se gera dentro das redes sociais pode ser excessivo, pelo que é muito 

difícil manter um público fiel; 

¶ Concorrência global; 

¶ Utilização inadequada das redes sociais. 

 

Quem aderir às redes sociais sem uma estratégia bem definida poderá ser uma 

desvantagem e até prejudicar a reputação da marca. Considerando as vantagens e 

desvantagens apresentadas, mas marcas devem considerá-las e aproveitá-las tendo em 

conta a área do seu negócio. Além disso, através desta rede social, é possível dar 

informação em tempo real e de forma constante.  

As páginas de marca no Facebook são consideradas como uma comunidade de marcas e 

devem ser tratadas como tal. Não podem ser tratadas como um meio de comunicação 

massificada, face ao objetivo da página de marca ser envolver, atrair e reter utilizadores 

(Hodis et al., 2015). 
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Cap²tulo 2 - Marketing de conte¼do 
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2.1. Origem e conceito 

A crescente integridade da media digital permitiu aumentar e valorizar a interação entre 

a empresa e o consumidor desde o modelo tradicional da web 1.0 até ao modo interativo 

da web 2.0, onde os consumidores estão a determinar a natureza, extensão e o contexto 

das trocas de marketing. 

Gunelius (2011) define marketing de conteúdo como um processo de promoção direta e 

indireta de uma empresa ou marca por meio do aproveitamento de um texto, vídeo ou 

conteúdo de áudio por vez, em ambientes online e offline. Pode ser apresentado num 

formato longo (blogs, artigos, e-books e som), em formato curto (Twitter, Facebook,  ...) 

ou num formato convencional (partilha de conteúdo ou participar numa conversação ativa 

por meio de comentários em publicações de blog ou por meio de fóruns online). 

Isso aconteceu porque é crucial entender as preferências dos clientes, já que a presença 

das empresas nas medias sociais depende de retê-los como seguidores (Gümüs, 2017). 

Em contraste com a compra de publicidade nas redes sociais, as marcas agora se voltam 

mais para a criação e publicação de conteúdo que visa se comunicar com seus clientes 

sem vender produtos ou serviços. 

Kotler et al. (2017) definem marketing de conteúdo como uma abordagem de marketing 

que consiste em criar, organizar, distribuir e amplificar conteúdo interessante, relevante 

e útil para um público claramente definido. É uma outra forma de branding que cria 

vínculos mais estreitos entre marcas e clientes. O marketing de conteúdo nas redes sociais 

agrega presença à marca, os profissionais de marketing passam de promotores de vendas 

a contadores de histórias. O mesmo autor, destaca a importância de criar histórias que 

envolvam o público-alvo, que sejam relevantes para os consumidores, que criem 

relacionamentos, mesmo que não tenha impacto direto nas vendas ou na notoriedade de 

marca.  

 ñuma abordagem estrat®gica de marketing focada em criar e distribuir conte¼dos 

valiosos, relevantes e consistentes para atrair e reter uma audiência bem definida ï 

com o objetivo de conduzir a uma ação rentável por parte do clienteò 

Content Marketing Institute (2020) 



 

19 

 

Com o desenvolvimento das práticas de marketing e a variedade dos diferentes conteúdos 

que ficam disponíveis online, foi necessário sistematizar os tipos de conteúdos publicados 

(Kim et al., 2015; Lee et al., 2018; Malthouse & Calder, 2011). 

As marcas tentam agora comunicar com os consumidores sem o propósito de vender 

produtos e serviços. Desta forma, é criada e mantida uma relação entre a marca e o 

consumidor que cria engagement e confiança na marca. O marketing de conteúdo tem 

ganho mais visibilidade e flexibilidade devido às redes sociais. Os utilizadores passam de 

recetores passivos e participantes ativos na mensagem da marca. 

Conforme anteriormente analisado, as redes sociais desenvolveram uma nova forma de 

interação e participação dos utilizadores, pelo que podem ser consideradas como um meio 

eficaz para desenvolver uma estratégia de comunicação da marca mais criativa e aumentar 

o engagement. Os utilizadores procuram conteúdos interessantes, de entretenimento, de 

influência social, de informação e de confiança. Desta forma, as marcas deverão produzir 

conteúdos que os utilizadores valorizem, potenciando uma melhor relação, maior 

notoriedade de marca e maior brand engagement. 

De Vries et al. (2012) analisaram de que forma a criação de conteúdos impulsionam as 

ações nos media sociais. Primeiramente, os autores caracterizam os conteúdos com base 

nas dimensões de vivacidade, interatividade, informação, entretenimento posição e 

validade. Desta forma, descobriram que estas características influenciam o número de 

gostos e comentários. 

As publicações mais apelativas, segundo o Facebook (2015) são curtas, originais e têm, 

de alguma forma, um benefício para as pessoas que as vêm, podendo associar-se também 

aos objetivos e identidade da própria marca.  

Dentro do marketing de conteúdo mais amplo, o DCM (digital content marketing) 

representa as atividades realizadas por meio de plataformas digitais (online), incluindo o 

site da empresa, comunidades virtuais, blogs, redes sociais e aplicações móveis 

(Breidbach et al., 2014; Gensler et al., 2013; Rowley 2008). Apresenta formatos de 

conteúdo disseminados nessas plataformas incluem enewsletters, podcasts, streaming / 

vídeo ao vivo, questionários, white papers, infográficos, modelos para download ou listas 

de verificação, estudos de caso, guias, conferências virtuais, webinars e conteúdo extenso 

(ou seja, conteúdo gratuito disponível para subscritores) (Harris 2017; Taylor 2012; 

Viswanathan et al., 2017). 
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Dado o alto alcance dos canais digitais a um custo relativamente baixo, DCM representa 

o marketing de conteúdo de crescimento mais rápido formulário (Bloomstein 2012; Elkin 

2017). 

Segundo Pulizzi (2016) o marketing de conteúdo tem benefícios intangíveis, tais como, 

brand awareness, credibilidade e maior alcance do público-alvo. De forma complementar, 

a plataforma Moz (2018) identifica como benefícios tangíveis do marketing de conteúdo 

o aumento de tráfego para o site, melhoria de SEO e a conversão direta de clientes. 

Não se classifica apenas o tipo de conteúdo classificado no assunto, mas também, pelos 

motivos que o profissional de marketing procura ao criá-lo (Hollebeek & Macky, 2019). 

2.2. Conteúdo da mensagem 

Considerando pesquisas anteriores disponíveis sobre a classificação do conteúdo criados 

pelas marcas nas redes sociais e ainda o objetivo de marketing atribuído à mensagem, 

existem quatro tipos com maior enfase que para o presente estudo são considerados: 

¶ Task-oriented - Engloba as publicações com os conteúdos publicados referentes 

a comunicações de promoções de venda, geralmente englobadas com um Call-to-

Action (Kim et al., 2015) 

¶ Informativo  - Descreve como tema principal deste conteúdo a apresentação de 

mensagens persuasivas com a finalidade de venda, incluindo publicidade e 

também anúncio de novos produtos e serviços (Kim et al., 2015) 

¶ Remunerativo - O conteúdo remunerativo contém informações que estão direta 

ou indiretamente associadas a benefícios, incluem conteúdo como promoções ou 

ofertas especiais destinadas a captar a atenção dos utilizadores (Cvijikj & 

Michahelles, 2011; Wood et al., 2013) 

¶ Entretenimento - É considerado um conteúdo interativo e há diversos temas a 

serem considerados, incluindo publicações de imagens e vídeos não relacionados 

a uma marca, comemoração de um dia ou evento especial, palestras sobre o clima, 

compartilhando opiniões, pedindo para responder a uma pergunta ou para colocar 

gosto, comentar ou partilhar publicação (Kim et al., 2015) 

2.2.1. Task-oriented 

Kim et al. (2015) classificam as publicações tendo em conta o objetivo de marketing da 

mensagem: publicações task-oriented, que englobam os conteúdos publicados referentes 
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a comunicações de promoções de venda; publicações interaction-oriented, conteúdos não 

diretamente associados à marca; publicações self-oriented, onde são partilhadas 

informações sobre a empresa. Analisando os resultados, os autores descobriram que os 

consumidores são mais propícios a conectarem-se com o conteúdo quando o objetivo do 

mesmo é task-oriented comparando com as publicações self -oriented (Kim et al., 2015). 

2.2.2. Informativo  

Obter informações é uma motivação importante para os utilizadores interagirem, 

expressarem, compartilharem e criarem conteúdo em uma página de fãs (Muntinga et al.,  

2011). O conteúdo informativo das publicações pode informar os utilizadores sobre 

alternativas ao produto pretendido, características distintivas do mesmo. Ou seja, 

informação relevante que ajude o consumidor a tomar uma decisão de compra com o 

máximo de informação possível (Muntinga et al., 2011). Se uma publicação possui 

informação, como, por exemplo, as datas do lançamento de novos produtos ou até mesmo 

informações sobre o próprio produto, os seguidores tendem a estar mais motivados para 

interagir e consumir (De Vries et al., 2012). Se os utilizadores forem motivados, 

provavelmente eles vão responder às publicações (Cvijikj & Michahelles, 2011). 

De Vries et al. (2012) indica que as publicações da marca com conteúdo informativo não 

têm influência no número de comentários. Lee et al. (2018) descobriram que o conteúdo 

informativo combinado com atributos persuasivos, como por exemplo, logotipos das 

marcas, aumentam o envolvimento do consumidor, enquanto o conteúdo informativo 

semelhante isoladamente diminui o envolvimento. Considerando estudos anteriores sobre 

este tipo de conteúdo, ele pode ser associado a motivos funcionais, onde está o desejo 

utilitário por informação ou aprendizado relacionado à marca (Hollebeek & Macky, 

2019). 

2.2.3. Remunerativo 

A remuneração é algo que motiva o indivíduo a realizar uma ação. Muntinga et al. (2011) 

identificam a remuneração como sendo uma das três motivações para consumir conteúdo 

relacionado com a marca, juntamente com informação e entretenimento. O conteúdo de 

remuneração proporciona benefícios económicos e capta a atenção do utilizador através 

de concursos, vouchers e outras ofertas. Os concursos de media social são muito 

utilizados pelas marcas para dissipar mensagens de marca e construir consciência, 
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usando-os assim como uma forma poderosa e única de envolver os consumidores (Grieve 

et al., 2013). 

A remuneração é uma das motivações acrescentada por Mutinga et al. (2011), e tem sido 

reconhecida em diversos estudos como um fator relevante para a contribuição dos 

utilizadores na media social, com o objetivo de receberem algo em troca. 

Luarn et al. (2015) descobriram que as publicações de carácter remunerativo foram muito 

influentes no envolvimento dos consumidores por meio de gostos, mas não tiveram efeito 

nos comentários nem nas partilhas. O conteúdo de media social com foco nos aspetos 

remunerativos pode ser particularmente eficaz se associado a uma boa recompensa 

proporciona maior engagement da marca (Nisar & Whitehead, 2016). 

2.2.4. Entretenimento 

Uma dimensão importante do conteúdo de uma página da marca é o entretenimento, no 

entanto, embora proporcione diversão, não precisa estar relacionado ao produto ou marca. 

Cvijikj e Michahelles (2013) descobriram que o conteúdo de entretenimento aumentou o 

envolvimento do consumidor por meio de gostos, comentários e partilhas.  

A partir da investigação desenvolvida no Facebook e no Twitter, constata-se que é 

imprescindível criar conteúdo com o qual os consumidores se identifiquem, que lhes 

permita associarem a marca a um estilo de vida (Gensler et al., 2013) 

De acordo com Kim et al. (2015), este tipo de conteúdo deve ser considerado como 

conteúdo de interação e pode incluir imagens e vídeos não relacionados com a marca, 

comemoração de uma data comemorativa ou evento especial, palestras sobre o clima, 

partilhas de opiniões, pedido de resposta a uma pergunta ou para deixar um comentário, 

ñgostoò ou ñpartilhaò de uma publica­«o. Os profissionais de marketing apostam neste 

tipo de conteúdo. No entanto, este conteúdo nem sempre resulta da forma mais envolvente 

para os consumidores de acordo com a pesquisa de Kim et al (2015). Em contraste com 

isso, Lee et al. (2018) defendem que o conteúdo emocional e humorístico seja bastante 

envolvente. Hollebeek & Macky (2019) descrevem que o desejo emocional por 

entretenimento, diversão e relaxamento relacionados à marca deve estar associado a 

motivos hedónicos.  
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2.3. Tipo de media 

No Facebook, as mensagens podem variar quanto ao tipo de medias (características do 

formato). Acredita-se que o tipo de media afeta a reação e o feedback dos utilizadores 

(Sabate et al., 2014). Quanto ao tipo de media, as publicações da marca na media social 

podem ser analisadas quanto à vivacidade e à interatividade. 

2.3.1. Vivacidade 

Steuer (1992) define vivacidade como estando relacionada à amplitude e profundidade de 

uma mensagem. ñLarguraò significa o n¼mero de dimens»es sensoriais sendo estimuladas 

pelo conte¼do, como som, imagens, cor, etc. ñProfundidadeò mostra a qualidade do 

conteúdo e a resolução apresentada. 

Esta dimensão diz respeito à modalidade do conteúdo em termos de media, isto é, se o 

conteúdo da marca é composto apenas por texto ou também inclui imagens, vídeos e/ou 

links para websites externos (Keller, 2009). Esses tipos de conteúdos traduzem diferentes 

n²veis de ñriquezaò (richness). 

Luarn et al. (2015) descobriram que níveis médios de vivacidade (como uma publicação 

com texto e imagens) resultam em elevado nível de engagement devido aos recursos 

simplistas e sem esforço para atrair a atenção do utilizador, em comparação com vídeos 

e links que normalmente requerem mais esforço de processamento.  

A vivacidade é um fator que está relacionado com a forma como as informações atingem 

os diferentes sentidos de um utilizador, sendo assim diretamente relacionado à perceção 

do conteúdo (Schultz, 2016).  Para que um conteúdo possa ser considerado vivido, ele 

deve ser notável e atrativo, apelando a todos os sentidos do utilizador. 

2.3.2. Interatividade  

A Interatividade é amplamente considerada como um fator essencial na formação de uma 

variedade de resultados afetivos e comportamentais, como a satisfação, a atitude, a 

tomada de decisão e o envolvimento (Fortin & Dholakia, 2005 ; Schultz, 2016).  

Esta dimensão diz respeito ao grau em que duas ou mais partes da comunicação podem 

agir umas sobre as outras, no meio de comunicação e nas mensagens, e o grau em que 

tais ações são sincronizadas (Coyle & Thorson, 2001; Fortin & Dholakia, 2005) 
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acrescenta que esta dimensão diz respeito ao grau de interação das publicações com os 

utilizadores, levando a uma resposta por parte destes. 

Além dos apelos à interação, a interatividade da mensagem é essencial, os incentivos à 

participação dos consumidores é algo que influencia a resposta dos mesmos. Assim, De 

Vries et al., (2012) identifica quatro grupos: 

¶ Call to win: nesta categoria estão as publicações que incentivam os seguidores a 

responder ou a partilhar algo para terem a possibilidade de ganhar alguma coisa 

¶ Call to act: aqui enquadram-se as publicações em que as marcas fazem perguntas 

ao seu público-alvo, como, por exemplo, ñjoin nowò ou ñbook nowò, mas sem a 

necessidade de incentivos. 

¶ Pure questions: são referentes a perguntas direcionadas à audiência sem que seja 

utilizada nenhum incentivo à interação. Um exemplo dado pelo autor são as 

publicações de texto a questionar a sua audiência de como passou nesse dia. 

¶ Ligações: são referentes às publicações com texto e apenas uma ligação para um 

website. 

 

As marcas podem usar vários níveis de Interatividade para disseminar informações, 

recorrendo a texto, links, votações, perguntas e questionários ou calls to action pedindo, 

por exemplo, aos seguidores que acedam a determinados websites, que cliquem no botão 

"gosto" ou que comentem as informações fornecidas, como as mensagens com call to 

action são usadas para incentivar a interação nas páginas da marca, as pessoas podem ter 

mais envolvimento com essas mesmas publicações do que com outras (Luarn et al., 2015). 

A interatividade permite que os utilizadores sejam partes ativas do processo, enviando 

mensagens e alterando conteúdos, o que gera envolvimento emocional e 

consequentemente engagement. A literatura evidenciou que a interatividade está 

diretamente relacionada com o engagement e o seu compromisso cognitivo e afetivo 

estabelecendo uma relação ativa com a tecnologia influenciando a satisfação, a confiança 

e o compromisso.  
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Cap²tulo 3 ï Engagement 
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3.1. Conceito e Perspetivas 

Na literatura de marketing, o termo engagement foi definido com base em diferentes 

focos, por exemplo, com foco na marca, organização, publicidade, comunidade ou online 

e até mesmo o foco em consumidores ou clientes (Coelho et al., 2018; Hollebeek, Glynn, 

& Brodie, 2014). O que ambos os estudos têm em comum é que definem o engagement 

como uma abordagem multidimensional baseada em aspetos cognitivos, afetivos e 

comportamentais (Brodie, Hollebeek, Juriĺ, & Iliĺ, 2011; Hollebeek et al., 2014). Brodie 

et al. (2011, p. 260) resume o engagement do cliente como perspetivas e afirmando que 

ño engagement do cliente é um estado psicológico que ocorre em virtude de experiências 

interativas e co-criativas do cliente com um agente / objeto focal (Marca)ò (Coelho et al., 

2018). 

No que toca à natureza do engagement, os autores concordam que esse estado advém das 

interações, da participação e da conexão com a marca, o que pressupõe a existência de 

uma relação com a mesma, que vai para além da compra tornando de forma gradual as 

relações entre o consumidor e a marca. É possível observar que, apesar de serem 

atribuídas diferentes nomenclaturas pelos autores ao termo engagement, podemos 

concluir que este envolve interação, lealdade e satisfação, que por sua vez, implica 

estados cognitivos, comportamentais e emocionais na relação entre os consumidores e as 

marcas. 

Entre outros fatores, o engagement depende das características das publicações da marca 

que podem gerar vários comportamentos da parte dos utilizadores no que se refere a 

gostar, comentar e partilhar publicações de marca nas media sociais (De Vries et al., 2012; 

Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013; Luarn et al., 2015). 

Para disponibilizar conteúdo que envolva os consumidores online, os profissionais de 

marketing devem entender as motivações dos consumidores para interagir com as marcas 

em SNSs (Tsai & Men, 2013). Na pesquisa realizada por Kim et al. (2015), o conteúdo 

de entretenimento nem sempre resulta em maior engagement dos consumidores com a 

marca. Em contraste com isso, Lee et al. (2018) argumenta que o conteúdo emocional e 

humorístico é bastante envolvente. 

Estudos anteriores, propõem diferentes tipos de publicações da marca e diferentes 

categorias de conteúdo nas media sociais. Existem diferentes perspetivas para analisar o 
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engagement, tais como publicidade on-line, comunidades da marca e o uso da teoria da 

gratificação (Tafesse, 2015).  

Uma pesquisa realizada por Yu (2018) sugere que há uma relação entre a resposta 

emocional do consumidor, definida como agradável ou estimulante, à mensagem de 

marketing da marca e aos comportamentos de interação medidos por meio de ñgostosò e 

comentários. 

Pesquisas contraditórias apresentadas por Lee & Hong (2016) mostram que as 

publicações informativas ou criativas das marcas têm maior probabilidade de empatia, 

medida atrav®s do n¼mero de ñgostosò, enquanto das publica­ões usando um apelo 

emocional não o faziam. As publicações informativas atendem às necessidades funcionais 

e, portanto, ajudam os consumidores a fazerem compras otimizadas. Publicações criativas 

captam a atenção do consumidor e atingem valores hedónicos e, juntamente com as 

associações de consumo de conteúdo novo ou original, ajudam a formar atitudes positivas 

em relação à publicação criando engagement. Adicionalmente, encontraram também uma 

relação positiva entre a intenção de interagir com a publicação e as intenções de compra. 

Ordenes et al. (2019) identificaram que uma mistura de diferentes tipos de conteúdo 

atrairá a atenção dos consumidores e, portanto, aumenta a probabilidade de serem 

partilhados entre amigos ao usar uma abordagem informativa cognitiva ou emocional. 

produzir conteúdo atraente e interessante o suficiente para ser notado e promovido na 

media social.  

3.2. Brand engagement 

Muitos autores abordam o conceito na literatura de marketing (Tabela 1). Alguns deles 

consideraram o engagement como um nível psicológico (Bowden, 2009), enquanto outros 

se concentraram no componente comportamental (Van Doorn et al., 2010; Dolan et al., 

2016).  
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Tabela 1 - Definições Engagement 

Fonte: autor 

Autores Definição Dimensões 

Brodie et 

al (2011) 

Estado motivacional em virtude de experiências 

interativas e co-criativas do consumidor com a marca. 

1. Cognitiva             

2. Emocional               

3. Comportamental 

Hollebeek 

(2011a) 

O nível do estado de espírito dependente de contexto de 

um consumidor individual em relação à marca 

caraterizado por níveis específicos de atividades 

cognitivas, emocionais e comportamentais nas interações 

com a marca. 

1. Cognitiva             

2. Emocional               

3. Comportamental 

Vivek et 

al. (2012) 

O nível de investimento cognitivo, emocional e 

comportamental do consumidor em um relacionamento 

com a marca. 

1. Cognitiva              

2. Emocional                

3. Comportamental 

4. Social 

Brodie et 

al. (2013) 

Um conceito multidimensional compreendendo 

dimensões cognitivas, emocionais e comportamentais, as 

quais têm papel central na troca relacional onde outros 

conceitos são antecedentes do engagement e/ou 

consequências em processos interativos de engagement 

dentro da comunidade de marca. 

1. Cognitiva             

2. Emocional               

3. Comportamental 

Hollebeek (2011) define customer brand engagement como o nível do estado mental 

motivacional, relacionado à marca e dependente do contexto de um cliente individual, 

caracterizado por níveis específicos de atividade cognitiva, afetiva e comportamental nas 

interações diretas da marca. O mesmo autor considera o conceito como "o nível do estado 

de espírito motivacional, relacionado com a marca e dependente do contexto de um 

consumidor, caracterizado por níveis específicos de atividade cognitiva, afetiva 

comportamental em interações diretas com a marca" (Hollebeek, 2011).  

O autor apresenta três proposições: (1) o envolvimento está positivamente relacionado 

com o customer brand engagement; (2) o customer brand engagement está positivamente 

relacionado com a qualidade da relação; (3) a qualidade da relação está positivamente 

relacionado com a lealdade do consumidor (Hollebeek, 2011), apresentando o seu modelo 

concetual (cf. Figura 4). 
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Figura 4 - Modelo concetual de customer brand engagement 

Fonte: Hollebeek (2011) 

 

Vivek et al, (2012) vieram acrescentar a dimensão social ao conceito, definindo 

engagement como a intensidade da participação e ligação dos indivíduos com as ofertas 

e atividades da organização, iniciadas pelos indivíduos ou pela organização. Como 

consequência da relação dos consumidores com as marcas, os autores referem o valor, a 

confiança, o compromisso afetivo, o word-of-mouth, a lealdade e o envolvimento com a 

comunidade da marca. O consumidor só se irá envolver com uma determinada marca se 

as iniciativas que a mesma desenvolver forem ao encontro das suas necessidades e 

apresentadas de uma forma relevante. Os elementos cognitivos e emocionais incorporam 

as experiências e os sentimentos dos clientes, e os elementos comportamentais e sociais 

referem-se à participação de atuais e potenciais clientes.  

3.3. Dimensão de engagement 

O brand engagement é composto por três dimensões: cognitiva, afetiva e comportamental. 

Estas dimensões, advêm de três diferentes tipos de motivos, tais como, funcionais, 

autênticos e hedônicos, que podem ser identificados como sendo três diferentes razões 

para o envolvimento do consumidor com a marca. As três dimensões de engagement são 

acionadas quando os consumidores são expostos a interações específicas da marca 

(Hollebeek & Macky, 2019). 

A dimensão cognitiva refere-se ao comprometimento mental e aos processos de 

pensamento dos clientes preocupados com a construção de sentido da marca. Pressupõe 

que os clientes tenham considerado o conteúdo como funcional ou autêntico, o que 

significa que pode ter sido informativo, portanto funcional, ou pode ser resultado da 

avaliação, portanto, autêntico ou genuíno. Ele está intimamente ligado à aprendizagem 

ou recolha de informações dos clientes sobre a marca e o foco do conteúdo está na forma 

em como ele é comunicado (Hollebeek & Macky, 2019). Brodie et al., (2011) sugerem 



 

30 

 

que o engagement cognitivo é refletido quando um consumidor absorve e se concentra 

numa marca. 

Hollebeek e Macky (2019) identificam a dimensão afetiva como algo neutro e que surge 

de motivos hedônicos. O desejo do indivíduo por diversão está associado à necessidade 

de obter informações genuínas, relacionadas com a marca e, portanto, podem estimular o 

engagement emocional. O envolvimento emocional também é capaz de fazer com que os 

consumidores descrevam as características ou qualidades da marca para si mesmos 

(Hollebeek & Macky, 2019). Quando um consumidor é dedicado e percebe um 

sentimento de pertença à marca, o engagement afetivo é acionado (Brodie et al., 2011).  

A dimensão comportamental é definida como o grau de energia, esforço e tempo 

despendido do utilizador com o conteúdo de media social de uma marca, sendo conhecido 

como engagement comportamental. Esta é a etapa final, dado que o envolvimento 

cognitivo e emocional deve estar em vigor antes. O engagement comportamental decorre 

de motivos funcionais e hedônicos (Hollebeek & Macky, 2019). O envolvimento 

comportamental pode levar ao comportamento de cidadania da marca do cliente 

(Hollebeek & Macky, 2019), que pode ser definido como comportamentos voluntários e 

discricionários que ajudam o desempenho das marcas, por exemplo, incorporar WOM, 

dar feedback e ajudar outros clientes (Hollebeek & Macky, 2019; Xie et al., 2017). 

Adicionalmente, também pode ser criado conteúdo pelo utilizador (Hollebeek & Macky, 

2019). Brodie et al. (2011) afirmam que o engagement comportamental é mostrado por 

um consumidor ao interagir com uma marca, e o nível de energia que é realizado mostra 

a extensão do engagement. 

As três dimensões são complexas e relacionam-se entre si. Solem e Pedersen (2016) 

descobriram clientes, num contexto de serviços, a ser alvo de engagement em diferentes 

níveis, sendo cada um deles dependentes entre si. Os autores encontraram evidências de 

que a componente cognitiva é necessária para formar o engagement dos outros dois 

componentes, afetivo e comportamental.  

Adicionalmente, a componente comportamental do engagement não pode ser medida de 

forma isolada, sem as outras duas, cognitiva e afetiva (Hollebeek et al., 2014). Essas 

dimensões, de acordo com os autores, descrevem as atividades dos consumidores nas 

interações com a marca. 
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3.4. Satisfação 

A rede social Facebook, é considerada pelas empresas, para a construção de um 

relacionamento mais aprofundado junto aos consumidores e pelas ferramentas que a 

plataforma oferta e também porque ela faculta o desenvolvimento do word of mouth e do 

engagement. Este último, de elevada importância, está relacionado à construção de elos 

de confiança, lealdade, satisfação e recomendação, que podem ser obtidas por meio de 

ações estruturadas e subtis, especialmente de marketing de conteúdo.  

Satisfação do cliente ï é um constructo que pode ser considerado consequência para os 

clientes e potenciais consumidores, porém também pode desempenhar o papel de 

antecedente (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011). 

Alguns autores afirmam que a satisfação é um consequente do engagement (Bowden, 

2009; Brodie et al., 2011b; Hollebeek, 2011a; Sashi, 2012; Maslowska et al., 2016) no 

sentido em que o customer brand engagement aumenta os níveis de satisfação, lealdade, 

empenho, ligação emocional e confiança, em virtude da perceção da cocriação de valor 

derivada da relação entre consumidor e marca. No entanto, para Maslowska et al. (2016), 

a satisfação pode ser também um antecedente de CBE, no sentido em que consumidores 

mais satisfeitos poderão enveredar numa relação com maior envolvimento com a marca, 

onde é possível citar afinidade, envolvimento e interatividade. 

Yu (2018) na sua pesquisa implica numa relação entre os clientes estarem satisfeitos com 

a mensagem de marketing de uma marca e os comportamentos de interação, medidos por 

meio de gostar e comentar. 

Como exemplo de envolvimento do consumidor com as marcas, o word of mouth, 

recomendação e participação, são algumas atividades relacionadas com as marcas que os 

consumidores desenvolvem on-line.  

À luz da conceptualização dos autores, comportamentos de e-WOM, como: conversar 

com outros consumidores sobre as marcas em fóruns ou redes sociais, avaliar 

produtos/marcas e comentar conteúdos de marcas (apresentados sob a forma de posts, 

vídeos, imagens, áudio, etc.) são atividades de contribuição e de envolvimento médio, 

motivadas pela procura de gratificações relacionadas com: identidade pessoal, integração 

e interação social e entretenimento (Muntinga et al., 2011). 
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As atividades relacionadas à marca online do consumidor COBRA, introduzidas 

inicialmente por Shao (2009) e posteriormente por Mutinga et al. (2011). 

A tipologia pressupõe que as diversas atividades desenvolvidas pelos consumidores nas 

redes sociais refletem diferentes níveis de envolvimento com conteúdos das marcas, 

especificamente: consumo (nível 1), contribuição (nível 2) e criação (nível 3) (cf Figura 

5). 

Figura 5 - Tipologia de COBRA como um continuum de três tipos de utilização: consumo, contribuição, criação 

Fonte: Mutinga et al. (2011) 

 

O consumo está associado a um nível mínimo de envolvimento, como clicar no conteúdo, 

visualizar publicações relacionadas com a marca ou ler críticas (Dolan et al., 2016). A 

contribuição, corresponde ao nível médio de envolvimento, abrange atividades como 

gostar, partilhar ou comentar conteúdos (Dolan et al., 2016). Por fim, a criação, apresenta-

se no nível mais alto de envolvimento e está relacionada com produzir, publicar e 

codesenvolver conteúdo relacionado com a marca (Dolan et al., 2016). Um elevado nível 

de envolvimento conduz a relacionamentos mais fortes (Rishika et al., 2013) e promove 

a lealdade à marca (De Vries et al., 2012; Jahn & Kunz, 2012). 
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Cap²tulo IV ï Estudo emp²rico 
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4.1. Objetivo e questão de investigação 

O objetivo principal deste estudo é procurar avaliar a influência do content marketing 

através do facebook no brand engagement 

Foram definidos os seguintes objetivos específicos para o presente estudo: 

¶ Identificar quais os conteúdos mais valorizados pelos consumidores nas redes 

sociais 

¶ Reconhecer quais os conteúdos que geram maior engage 

¶ Classificar os formatos de media mais adequados à rede social Facebook 

Com este estudo, a questão de investigação para a qual se procura uma resposta é:  Qual 

a influência do conteúdo no brand engagement, na sua dimensão cognitva, afetiva e 

comportamental, na rede social Facebook?  

4.2. Modelo e Hipóteses 

Após a revisão de literatura foi possível identificar variáveis que nos permitam identificar 

qual o conteúdo mais valorizado pelos utilizadores na rede social Facebook.  

Para este estudo foram utilizadas as variáveis Finalidade uso Facebook, Conteúdos 

Facebook, Atividades do utilizador na página marca Facebook, Conteúdo da mensagem, 

Características da publicação e Brand Engagement. 

A estratégia de comunicação e o tipo de conteúdo têm desempenhado um papel 

importante desencadeando o engagement (Gutiérrez-Cillán et al., 2017). Desta forma, 

Kim et al. (2015) identificou a necessidade de pesquisas adicionais sobre as respostas dos 

consumidores aos diferentes tipos de conteúdo publicado pelas marcas. Hollebeek e 

Macky (2019) concordam ser importante a realização e análise dessa pesquisa indicando 

que o engagement deve ser analisado em três níveis: cognitivo, afetivo e comportamental.  

Considerando o conteúdo da mensagem a ser analisado face aos presentes níveis de 

engagement, existem quatro tipos analisados em pesquisas anteriores que tentaram 

sistematizá-los: conteúdo task-oriented, informativo, entretenimento e remunerativo 

(Calder et al., 2009; Kim et al., 2015; Lee et al., 2018) 

Desta forma, foi concebido o seguinte mapa conceptual para o teste de hipóteses 

propostas: 
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Figura 6 - Modelo de investigação proposto 

Fonte: autor 

 

Para o presente estudo, tendo por base modelo de investigação foram propostas as 

seguintes hipóteses de estudo: 

H1 A comunicação Marca Facebook influencia a satisfação dos clientes na rede 

social. 

H2a  O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement cognitivo. 

H2b  O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement afetivo. 

H2c  O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement comportamental. 

H3a  As características da publicação têm um efeito no brand engagement cognitivo.   

H3b  As características da publicação têm um efeito no brand engagement afetivo. 

H3c  As características da publicação têm um efeito no brand engagement 

comportamental.  

H4  A satisfação dos utilizadores com o conteúdo apresentado tem efeito sobre o 

engagement comportamental 
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4.3. Metodologia e método de recolha de dados 

Existem duas abordagens científicas ao conduzir uma pesquisa: indutiva e dedutiva. Nesta 

pesquisa foram utilizados constructos que foram teoricamente descritos em pesquisas 

anteriores, o que permite formular hipóteses com base nestes e no objetivo do estudo. 

Portanto, a abordagem dedutiva é o caso desta pesquisa, pois a dedução implica a 

construção de hipóteses com base em considerações teóricas já conhecidas sobre um 

determinado domínio. Então, as hipóteses são expostas ao escrutínio empírico. A 

abordagem indutiva emprega teoria e dados empíricos ao contrário (Bryman & Bell, 

2015; Saunders et al., 2016) e, portanto, não se enquadrou nesta pesquisa. 

O questionário, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido ñcomo a t®cnica de 

investigação composta por um número mais ou menos elevado de questões apresentadas 

por escrito às pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opiniões, crenças, 

sentimentos, interesses, expectativas, situa­»es vivenciadas etc.ò. Este ® um instrumento 

normalizado (tem uma ordem e forma rígida) pelo que irá possibilitar posteriormente a 

comparação das respostas dos inquiridos e a verificação das hipóteses de investigação 

colocadas pelo modelo de análise. 

Este questionário foi desenvolvido e difundido através da plataforma Google Forms e 

foram recolhidas respostas durante os meses de Junho a Agosto de 2020. O link para o 

preenchimento do questionário online foi publicado e partilhado no Facebook, na rede de 

contactos pessoal e em grupos de interesse. 

Iniciando o questionário, são colocadas duas perguntas de controlo na qual 

o inquirido é questionado se é possuidor de uma conta na rede social Facebook e se é 

seguidor de alguma marca no Facebook. Apenas os inquiridos que responderam 

afirmativamente a estas questões prosseguiram com a realização completa do 

questionário. 

Na primeira secção de questões do questionário, as variáveis analisadas são referentes ao 

comportamento dos inquiridos na rede social Facebook, são de carácter ordinal, 

especificamente, ñcom que frequ°ncia costuma aceder ao Facebookò e ñHabitualmente, 

utiliza o Facebook para ...ò.  
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Após as perguntas de triagem, quem respondeu positivamente teve acesso a uma nova 

secção que pretendia identificar qual a frequência de acesso e a finalidade do utilizador 

para uso da rede social Facebook, com que intuito o fazem.  

As perguntas seguintes são sobre a relação dos inquiridos com as marcas no Facebook, 

nomeadamente de como têm conhecimento da existência de uma página de uma marca 

no Facebook e a que características destas páginas atribuem mais importância (Pintor, 

2014). Posteriormente, foram colocadas questões alusivas às preferências do utilizador 

por temáticas e formato de conteúdo publicado pelas marcas de que gostam mais. Foram 

formuladas ainda algumas questões sobre o hábito de partilhar e comentar opiniões e a 

frequência com que o fazem.  

Para a análise do brand engagement, os inquiridos foram submetidos à visualização de 

quatro publicações distintas, cujas detinham a presença de um conteúdo de mensagem 

distinto, onde o inquirido avaliava a publicação em si e os elementos que a compunham.  

Por existir uma diversidade de conteúdos no Facebook, foi considerada a estruturação dos 

tipos de conteúdo presentes nas mensagens, nomeadamente, task-oriented, informativo, 

remunerativo e entretenimento, respetivamente. Colocando a questão, com seleção de 

uma única resposta, qual a afirmação que melhor descreve a publicação? 

A primeira publicação foi dedicada ao conteúdo task-oriented apresenta uma mensagem 

com comunicação de venda, composta por texto e imagem. É ainda composta por um 

botão call-to-action, com apelo à compra do produto apresentado, que tenta passar uma 

mensagem explicitamente promocional com o objetivo de venda como Kim et al. (2015) 

descrevem.  

A segunda publicação com conteúdo de mensagem informativo, com divulgação de um 

novo produto, tendo sido apresentado sob o formato de vídeo (Kim et al., 2015). Os 

inquiridos foram expostos tanto à imagem quanto ao som com um mínimo de texto na 

mensagem.  

A terceira publicação, apresentada sob a forma de imagem, contém mensagem de carácter 

remunerativo, onde os inquiridos são submetidos a uma gratificação ao acederam à página 

de marca e se tornarem seguidores.  

A quarta publicação composta por imagem e texto, contém mensagem de cariz interativo, 

entretenimento, alusivo a uma data comemorativa. Esta publicação continha uma foto 
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com um texto curto, que tem como foco divertir o consumidor. É importante ressalvar 

que Kim et al. (2015) e Lee et al. (2018) sugerem, este exemplo não contém informações 

diretamente relacionadas a uma marca e continha uma mensagem lúdica dedicada à 

celebração de um dia especial.  

Todas as publicações foram adaptadas para divulgação na rede social Facebook, São 

publicações criadas pelo autor, não correspondendo diretamente a uma marca existente, 

de forma a não influenciar o inquirido a uma associação, ou um elo de ligação ou 

reconhecimento com uma marca já existente.  

Na continuidade da visualização de cada publicação, os inquiridos foram submetidos a 

um grupo de questões que determinaria o seu envolvimento com a publicação, analisando 

a dimensão de engagement cognitivo, afetivo e comportamental.  

A parte final do questionário é contemplada por um conjunto de questões relativamente 

à análise do perfil do utilizador tendo por base as variáveis sociodemográficas. 

A próxima imagem detém o percurso realizado pelo inquirido no preenchimento do 

inquérito lançado para o estudo. De notar, que a fase cinco (5) e fase seis (6), se subdivide 

em quatro (4) publicações diferentes para análise individual por parte de cada inquirido. 

No constructo satisfação, as opções de resposta foram interpretadas para o estudo com a 

composição de três variáveis, sendo elas interação, recomendação e participação. Desta 

forma, as respostas à questão estão consideradas como: 

Tabela 2 - Escala medição constructo satisfação 

Fonte: autor 
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Tabela 3 - Estrutura questionário aplicado 

Fonte. Autor 

 

Para a análise dos seguintes constructos foram colocadas quatro publicações com 

diferentes conteúdos, para o estudo considerados task-oriented, informativo, 

remunerativo e entretenimento, que podem ser visualizadas no Apêndice nº 2. Cada 

publicação constituía um grupo de perguntas para mediação do conteúdo da publicação, 

as características da publicação e o brand engagement. 
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Para analisar o constructo brand engagement, foi utilizada a pergunta ñAo visualizar esta 

publica­«o, considero que..ò, cuja composi­«o ® poss²vel validar na tabela seguinte. 

Tabela 4- Escala medição constructo brand engagement 

Fonte: autor 

 

O questionário foi pré-testado antes de ser administrado e obteve 15 respostas realizado 

a uma pequena amostra de utilizadores da rede social. Após analisar as repostas obtidas, 

tornou-se necessário restruturadas algumas questões, no que concerne às escalas de 

medição dos constructos relacionados com a observação da publicação. As respostas não 

estavam a produzir respostas contributivas para o desenvolvimento do presente estudo. 

4.4. Apresentação e análise dos resultados 

4.4.1. Dimensão e perfil da amostra 

A amostra foi selecionada com base numa amostragem não probabilística por 

conveniência, uma vez que os inquiridos foram selecionados com base na rede de 

contactos próprios. Porém, e dada a dificuldade em constituir uma amostra probabilística 

onde todos os membros do Facebook em Portugal tenham igual probabilidade de fazer 

parte da amostra, foi escolhido o método de amostragem representativa, tendo em conta 

os dados fornecidos pelo estudo The Global Media Intelligence Report da eMarketer 2020 

(2020), em parceria com a Starcom e colaboração com GlobalWebIndex. Este estudo 

concluiu que 52.7 % dos utilizadores do Facebook são mulheres e 47.3 % são homens. 

A amostra foi baseada nesta segmentação de género e idades, sendo assim uma amostra 

representativa e fornecendo uma maior viabilidade aos resultados. No presente estudo, a 

amostra fundamentou-se nos seguintes parâmetros: 

¶ Ser membro do Facebook. 

¶ Ser seguidor de uma marca no Facebook. 
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Foram recolhidas duzentas e oitenta e três (283) respostas ao questionário publicado. No 

entanto, tendo em conta os parâmetros para a investigação, apenas foram consideradas 

duzentas e nove (209) respostas válidas, sendo que três (3) inquiridos não era membro do 

Facebook e os restantes setenta e um (71) inquiridos não seguem nenhuma marca no 

Facebook. 

A análise dos dados foi realizada através de estatística descritiva e inferencial, utilizando-

se o software SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social Sciences). Para a apresentação 

dos dados recorreu-se ao uso de tabelas, com os dados estatísticos antecedidos de análise. 

Para realização da análise descritiva foram utilizados diversos parâmetros para a 

distribuição das variáveis, nomeadamente a frequência, percentagem, média e desvio-

padrão. 

A primeira etapa da análise foi a revisão das estatísticas descritivas, que permitem a 

descrição numérica das variáveis (Saunders et al., 2016). A tendência central dá uma 

impressão geral e pode ser medida por média, mediana e moda. A média representa uma 

média de todos os valores de dados de uma variável, a mediana é o ponto médio de todos 

os dados e a moda é a variável que ocorre com mais frequência (Malhotra, 2010; Saunders 

et al., 2016). Além disso, a distribuição dos valores deve ser avaliada na obtenção das 

estatísticas descritivas, que são assimetria e curtose (Saunders et al., 2016). A assimetria 

mostra como o desvio da média pode ser maior em uma direção em comparação com 

outra. 

Para a realização da análise inferencial, nomeadamente para comparar as variáveis em 

estudo em função dos quatro tipos de temas das publicações do Facebook, foi aplicado o 

teste de Friedman que é o teste não paramétrico apropriado para comparar duas ou mais 

populações de onde foram extraídas amostras emparelhadas em que a variável dependente 

é pelo menos ordinal (Marôco, 2014). 

Foram recolhidas duzentas e oitenta e três (283) respostas ao questionário publicado. No 

entanto, tendo em conta os parâmetros para a investigação, foram consideras duzentas e 

nove (209) respostas válidas para o estudo. Foram excluídas três (3) respostas por não 

serem utilizares da rede social Facebook, pelo que o estudo em causa, não se aplica ao 

perfil pretendido para estudo. 
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Adicionalmente, foram excluídas setenta e uma (71) respostas porque, apesar de serem 

utilizadores da rede social Facebook, não são seguidores de uma marca na respetiva rede, 

pelo que não contribuem na sua essência para o estudo em causa. 

Gráfico 1 - Seguidor de marca Facebook 

Fonte: autor 

 

A amostra total foi constituída por 209 participantes (cf. Tabela 5) das quais a maioria era 

do sexo feminino (76,6%), tinha entre 23-34 anos (35,9%) e entre 35-44 anos (32,5%); 

tinha o Ensino Superior (66%), era Casado/União de facto (47,4%) e Solteiro (46,4%); e 

era Trabalhador (59,9%). 

Tabela 5- Distribuição das variáveis sociodemográficas 

Fonte: autor 
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A amostra de estudo é constituída na sua grande parte pelo género feminino, onde foram 

obtidas cento e sessenta (160) respostas. De forma complementar, o género masculino 

obteve quarenta e nove (49) respostas. 

 

Gráfico 2 - Distribuição da amostra por género 

Fonte: autor 

 

Na distribuição por faixa etária, as respostas são predominantes nas faixas etárias entre 

25-34 anos e entre 35-44 anos, tendo sido obtidas setenta e cinco (75) e sessenta e oito 

(68) respostas.  

Gráfico 3 - Distribuição da amostra por faixa etária 

Fonte: autor 

 

A distribuição da amostra por estado civil foi também considerada, sendo predominante 

o estado civil Casado(a)/União de facto com cento e trinta e duas (132) resposta.  

 

 

 

 



 

44 

 

Gráfico 4  - Distribuição da amostra por estado civil 

Fonte: autor 

 

Foi considera a classificação dos inquiridos no que toma à sua situação profissional. O 

questionário desenvolvido e aplicado à plataforma Facebook, foi preenchido 

predominantemente por utilizadores na situação profissional Trabalhador(a), tendo sido 

obtidas cento e vinte e quatro (124) respostas  

Gráfico 5 - Distribuição da amostra por situação profissional 

Fonte: autor 

 

O nível de escolaridade ao qual pertencem cento e trinta e seis (136) inquiridos é o Ensino 

Superior, segue-se o nível de escolaridade Ensino Secundário com quarenta e sete (47) 

respostas. 

Gráfico 6 - Distribuição da amostra por habilitações literárias 

Fonte: autor 
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4.4.2. Análise de confiabilidade 

A tabela seguinte identifica os resultados obtidos do coeficiente Alfa de Cronbach em 

relação ao constructo comunicação Marca Facebook. O resultado obtido foi 0.919 o que 

significa que os itens são homogéneos e que se pressupõe que a confiabilidade das 

questões se revela apropriada. 

Tabela 6 - Alfa de Cronbach (Comunicação Marca Facebook) 

Fonte: autor 

 

Em seguida, foi realizada a análise para o constructo satisfação tendo sido obtidos os 

resultados do coeficiente Alfa de Cronbach exibidos na tabela seguinte. Para este grupo 

de perguntas, obtivemos o valor de 0.823 o que significa que os itens são homogéneos e 

que se pressupõe que a confiabilidade das questões se revela apropriada. 

Tabela 7 - Alfa de Cronbach (Satisfação) 

Fonte: autor 

 

Dado que a análise dos constructos conteúdo da publicação, medido através de uma 

avaliação padrão por grupo apresentado a cada uma das diferentes publicações 

apresentadas, procedemos à medição de cada constructo incluindo todos os itens que em 

conjunto somam as quatro publicações analisadas. Para o constructo conteúdo da 

publicação, obtivemos o valor de 0.466 pelo que a confiabilidade das questões que 

integram o constructo conteúdo da publicação é apropriada (cf. Tabela 8) 

Tabela 8 - Alfa de Cronbach (conteúdo publicação) 

Fonte: autor 
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Posteriormente, foi realizada a análise para o constructo características da publicação, 

com o mesmo fundamento do constructo anterior, soma análise de publicação, foram 

obtidos os resultados do coeficiente Alfa de Cronbach exibidos na tabela seguinte. Para 

este grupo de perguntas, obtivemos o valor de 0.836 o que significa que os itens são 

homogéneos e que se pressupõe que a confiabilidade das questões se revela apropriada. 

Tabela 9 - Alfa de Cronbach (características publicação) 

Fonte: autor 

 

A tabela seguinte identifica os resultados obtidos do coeficiente Alfa de Cronbach em 

relação ao constructo brand engagement, com o mesmo fundamento do constructo 

anterior, soma análise de publicação. Para este grupo de perguntas, obtivemos o valor de 

0.841 o que significa que os itens são homogéneos e que se pressupõe que a confiabilidade 

das questões se revela apropriada. 

Tabela 10 - Alfa de Cronbach (brand engagement) 

Fonte: autor 

 

4.4.3. Análise univariada 

A totalidade dos participantes (n=209) possuía perfil no Facebook e seguia uma marca no 

Facebook. Quanto à frequência com que acedem ao Facebook (cf. Tabela 11) esta ocorre 

em média todos os dias; e em cerca de metade dos participantes (51,7%) ocorre várias 

vezes por dia. 

Tabela 11 - Frequência do acesso ao Facebook 

Fonte: autor 
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Quanto à relevância das finalidades pelas quais acedem ao Facebook, foi colocada a 

quest«o ñHabitualmente para que fim utiliza o facebook? Em média (cf. Tabela 12), as 

finalidades consideradas como (4å Muito relevantes) foram ñComunicar com os amigos 

e familiaresò; ñMe manter entretidosò e ñLazerò; e com menor grau de relevância foram 

considerados como (2åPouco relevante) os temas ñTer acesso a descontos e Promo­»esò 

e ñConhecer pessoas novasò. 

Tabela 12 - Frequência da finalidade do acesso ao Facebook 

Fonte: autor 

 

Analisando os resultados obtidos, podemos considerar que, em média, os utilizadores 

consideram que comunicar com amigos e familiares, manter-se entretido e lazer são 

considerados significativamente relevantes.  

As temáticas de conteúdo mais apreciadas pelos utilizadores, em resposta à pergunta 

ñQual a tem§tica de conte¼do publicado no Facebook de que gosta mais?ò, considerada 

numa escala de 1 a 5, com a classificação não gosto, gosto pouco, gosto, gosto 

significativamente e gosto muito, respetivamente, onde os resultados são apresentados na 

Tabela 13. Foram considerados como (4åGosto significativamente) os temas 

ñNoticias/Informa­«oò, ñHumorò, Viagens/Turismoò, ñCasa/Decora­«oò e 

ñM¼sica/Artistasò; e com menor grau de gosto foram considerados como (2åGosto 

pouco) os temas ñPoliticaò, ñAmor/ Relacionamentoò e ñReligi«oò, em detalhe, possível 

consultar no Apêndice 2. 
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Tabela 13 - Frequência do tema do conteúdo publicado no Facebook 

Fonte: autor 

 

Consideramos também analisar a frequência e atividade do utilizador na rede social 

Facebook. Os inquiridos foram alvo de perguntas como frequ°ncia de intera­»es ñgostoò, 

comentário e partilha. De forma complementar, foi pedida aos inquiridos a definição de 

frequência de interações em função dos formatos de conteúdos apresentados. 

No que se refere ¨ frequ°ncia com que o utilizador coloca ñgostoò nas publica­»es do 

Facebook (cf. Tabela 14) esta ocorre em média todos os dias; e em cerca de metade dos 

participantes (51,7%) ocorre mais de três vezes por dia. 
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Tabela 14- Frequência que coloca "gosto" nas publicações Facebook 

Fonte: autor 

 

Relativamente ao quanto gostam do formato do conteúdo publicado no Facebook (cf. 

Tabela 15) os conte¼dos que gostaram mais (4åGosto muito) foram as ñImagensò, 

ñTextos com imagensò e ñV²deosò. 

Tabela 15 - Frequência do formato do conteúdo que mais gosta no Facebook 

Fonte: autor 

 

No que se refere à frequência com que o utilizador comenta as publicações do Facebook 

(cf. Tabela 16) esta ocorre em média algumas vezes por semana. 

Tabela 16 - Frequência que comenta publicações no  Facebook 

Fonte: autor 

 

Relativamente ao formato do conteúdo publicado no Facebook e frequência da colocação 

de um comentário (cf. Tabela 17), os resultados identificaram comentar mais 

(3åocasionalmente) o formato ñTextos com imagensò e ñImagensò. 
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Tabela 17 - Frequência do formato do conteúdo que mais comenta no Facebook 

Fonte: autor 

 

No que se refere à frequência com que o utilizador partilha as publicações do Facebook 

(cf. Tabela 18) esta ocorre em média algumas vezes por semana. 

Tabela 18 - Frequência que partilha publicações no Facebook 

Fonte: autor 

 

Relativamente ao quanto gostam do formato do conteúdo publicado no Facebook (cf. 

Tabela 19) os conte¼dos que partilham mais (4åfrequentemente) foram as ñImagensò e 

ñTextos com imagensò. 

Tabela 19 - Frequência do formato do conteúdo que mais partilha no Facebook 

Fonte: autor 

 

No que se refere ¨ fonte de conhecimento da p§gina da ñmarcaò no Facebook (cf. Tabela 

20) a que teve em m®dia uma frequ°ncia superior (4åFrequentemente) foi ñUm amigo 
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tornou-se f« dessa marca e essa informa­«o apareceu no meu feed de not²ciasò. A fonte 

menos frequente (1åMuito raramente) foi ñAp·s ver/ouvir publicidade ¨ marca na TV, 

rádio, jornal, revista, outdoorsò 

Tabela 20 - Frequ°ncia da fonte de conhecimento da p§gina de uma ñmarcaò que segue no Facebook 

Fonte: autor 

 

No que concerne à importância atribuída pelos inquiridos às características da página de 

uma ñmarcaò que segue no Facebook (cf. Tabela 21) a que teve em média uma 

import©ncia superior (4åSignificativamente importante) foi o ñConteúdo das 

publicaçõesò; e a menos importante (2åPouco importante) foi ñPassatempos 

promovidosò. 

Tabela 21 - Frequ°ncia da import©ncia das caracter²sticas da p§gina de uma ñmarcaò que segue no Facebook 

Fonte: autor 

 

No que se refere à frequência da participação nas seguintes atividades na página de uma 

ñmarcaò que segue no Facebook (cf. Tabela 22) a que teve em média uma frequência 
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superior (4åFrequentemente) foi ñVer imagens na p§gina da marca no Facebookò; e as 

atividades com menos participação (2åRaramente) foram ñParticipar em conversas na 

página da marca no Facebookò, e ñPublicar vídeos, música ou imagens, sobre a marca 

ou seus produtosò. 

Tabela 22 - Frequ°ncia da participa­«o nas seguintes atividades na p§gina de uma ñmarcaò que segue no Facebook 

Fonte: autor 

 

 

4.4.4. Análise do modelo proposto 

H1 ï A comunicação Marca Facebook influencia a satisfação dos clientes na rede 

social 

Na tabela seguinte apresentamos a média e o desvio padrão das respostas obtidas 

relacionadas com o constructo comunicação Marca Facebook e com o constructo 

satisfação. 

Tabela 23 - Descritiva comunicação marca e satisfação 

Fonte: autor 
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Como o coeficiente de variação é inferior a 50% optamos por não fazer a raiz quadrada 

das variáveis e mantê-las com os valores originais. 

Na tabela seguinte apresentamos os resultados do coeficiente da correlação de Pearson 

entre o constructo Comunicação Marca Facebook e o constructo satisfação. 

Tabela 24 - Correlação Pearson comunicações marca e satisfação 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de correlação de Pearson entre os constructos comunicação Marca 

Facebook e o constructo satisfação é igual a 0,504. Tendo em conta este valor, podemos 

concluir que existe uma correlação moderada entre os constructos em causa. 

A tabela seguinte apresenta os resultados obtidos pela realização da análise de regressão 

linear para os dois constructos. 

Tabela 25 - Correlação Comunicações marca Facebook e satisfação 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 25,4% da satisfação é explicada pela 

comunicação Marca Facebook, o que indica uma capacidade preditiva baixa. 

Considerando que o valor do nível de significância é máximo há uma forte plausibilidade 

em termos estatísticos, pelo que se aceita a hipótese 1. 

Hipótese 2 

Um dos objetivos da pressente pesquisa pretende identificar se os conteúdos propostos, 

tais como, task-oriented. Informativo, remunerativo e entretenimento, têm efeito sobre 

alguma das três dimensões de engagement, isto é, cognitivo, afetivo e comportamental. 
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Para avaliar quais os níveis de engagement foram despoletados em função das 

publicações apresentadas, foi feita a análise ANOVA, onde a variável dependente foi o 

nível de engagement e o fator foi o conteúdo da mensagem. 

Tabela 26 - ANOVA conteúdo publicação e nível de engagement 

Fonte: autor 

 

H2a O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement cognitivo 

O coeficiente de correlação de Pearson entre a dimensão engagement cognitivo e os 

conteúdos das quatro publicações em análise, isto é, aos quatro conteúdos expostos, 

apresenta diferenças estatísticas. Para os valores apresentados, podemos concluir que 

existe uma correlação baixa entre as variáveis. 

Tabela 27 - Correlação conteúdos publicações e engagement cognitivo 

Fonte: autor 

 

Consultando a tabela 26, que representa os resultados da análise ANOVA, a dimensão 

cognitiva não apresenta valores significativamente estatísticos perante as publicações 

Cognitivo Afetivo Comportamental

Task-oriented 2,167 2,866 3,106

Informativo 1,439 2,825 2,879

Remunerativo 1,456 3,195 3,427

Entretenimento 1,365 3,482 3,459

ANOVA - Conteúdos e Nível de Engagement
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apresentadas. Ambas as publicações detiveram valores inferiores à mediana com o valor 

3. 

Na tabela seguinte apresentamos os resultados da análise regressão linear entre as 

variáveis conteúdos disponíveis (task-oriented, informativo, remunerativo e 

entretenimento) em análise e a variável engagement cognitivo. 

Tabela 28 - Regressão linear conteúdos disponíveis nas publicações  e engagement cognitivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 3,6% do engagement cognitivo é explicado 

pelos conteúdos disponíveis nas publicações, o que indica uma capacidade preditiva 

muito baixa. Considerando que o valor de significância é 0,115 há uma fraca 

plausibilidade em termos estatísticos, pelo que se rejeita a hipótese 2a. 

H2b O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement afetivo 

O coeficiente de correlação de Pearson entre a dimensão engagement afetivo e os 

conteúdos das quatro publicações em análise, considerado de forma global, perante os 

valores apresentados verificamos a presença de uma correlação muito baixa entre as 

variáveis (cf. Tabela 29). 

Tabela 29 - Correlação conteúdos publicações e engagement afetivo 

Fonte: autor 
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O coeficiente de correlação de Pearson entre a dimensão engagement afetivo e as quatro 

publicações em análise, isto é, aos quatro conteúdos expostos, apresenta diferenças 

estatísticas. Para os valores apresentados, podemos concluir que existe uma correlação 

moderada entre as variáveis. 

Com base na análise ANOVA (cf. Tabela 26), analisando os resultados para a dimensão 

afetiva, denotamos diferenças estatísticas para cada uma das publicações comparando 

com a dimensão anterior. A publicação com conteúdo remunerativo e a publicação com 

conteúdo entretenimento, por apresentaram valores superiores à mediana com o valor 3, 

pelo que se aceita que o conteúdo da publicação remunerativo e da publicação 

entretenimento têm efeito sobre o engagement afetivo. Em contrário, a publicação com 

conteúdo task-oriented e a publicação com conteúdo informativo, por não assumirem 

valores superiores à mediana com o valor 3, não têm influência no engagement afetivo.  

De forma complementar, procedemos à realização de uma análise de regressão linear, 

englobando todos os conteúdos para uma resposta à hipótese proposta. 

Tabela 30 - Regressão linear conteúdos disponíveis nas publicações  e engagement afetivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 19,4% do engagement afetivo é explicado 

pelos conteúdos disponíveis nas publicações, o que indica uma capacidade preditiva 

muito baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo há uma forte 

plausibilidade em termos estatísticos, pelo que se aceita a hipótese 2b. 

H2c O conteúdo da publicação (Task-oriented, informativo, remunerativo, 

entretenimento) tem um efeito no brand engagement comportamental 

O coeficiente de correlação de Pearson entre a dimensão engagement comportamental e 

os conteúdos das quatro publicações em análise, considerado de forma global, perante os 

valores apresentados verificamos a presença de uma correlação muito baixa entre as 

variáveis (cf. Tabela 31). 
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Tabela 31 - Correlação conteúdos publicações e engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

No mesmo pressuposto das análises anteriores, analisando os resultados obtidos na 

análise ANOVA (cf. Tabela 26), as publicações em análise apresentaram diferenças 

significativamente estatísticas sobre o efeito no engagement comportamental. As 

publicações com conteúdo entretenimento, com conteúdo remunerativo e com conteúdo 

informativo, apresentam valores significativos, sendo superiores à mediana com o valor 

3, pelo que aferimos que estes conteúdos têm efeito no engagement comportamental. Em 

contrário, a publicação com conteúdo informativo não apresentou valores superiores à 

mediana com valor 3. 

De forma complementar, procedemos à realização de uma análise de regressão linear, 

englobando todos os conteúdos para uma resposta à hipótese proposta. 

Tabela 32 ï Regressão linear publicações e engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 20,7% do engagement comportamental é 

explicado pelos conteúdos disponíveis nas publicações, o que indica uma capacidade 

preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo há 

uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que se aceita a hipótese 2c. 
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H3a As características da publicação têm um efeito no brand engagement cognitivo   

Os efeitos entre as características da publicação e seu respetivo nível de engagement na 

dimensão cognitiva, afetiva e comportamental. Este procedimento, foi aplicado de forma 

individual a cada uma das publicações apresentadas. Para apurar a validação da presente 

hipótese, procedemos à execução o coeficiente de correlação Pearson (cf. Tabela 33). 

Tabela 33  - Correlação de Pearson Publicação Task-oriented e Dimensão cognitiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o task-orientedò e o 

ñengagement cognitivoò ® de -0.11. Tendo em conta o sinal negativo, podemos concluir 

que existe uma correlação muito baixa entre as variáveis.  

 

Tabela 34 - Regressão linear Características Publicação Task-oriented e dimensão engagement cognitivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 5.4 % das características da publicação com 

conteúdo task-oriented é explicada pela dimensão de engagement cognitiva, o que indica 

uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de significância 

é 0.028 há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação task-oriented têm efeito no engagement cognitivo. 
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Tabela 35 - Correlação de Pearson Publicação Informativo e Dimensão cognitiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o informativoò e o 

ñengagement cognitivoò ® de 0.136, o que significa que existe uma correlação muito baixa 

entre as variáveis. 

Tabela 36 - Regressão linear Características publicação Informativo e dimensão engagement cognitivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 13.3 % das características da publicação 

com conteúdo informativo é explicada pela dimensão de engagement cognitiva, o que 

indica uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de 

significância é máximo há uma forte plausibilidade em termos estatísticos as 

características da publicação de o conteúdo informativo têm efeito no engagement 

cognitivo. 

Tabela 37 - Correlação de Pearson Publicação Remunerativo Dimensão cognitiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o remunerativoò e o 

ñengagement cognitivoò ® de 0.208, o que significa que existe uma correlação baixa entre 

as variáveis. 
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Tabela 38 - Regressão linear Características publicação Remunerativo  e dimensão cognitiva  engagement 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 6.1 % das características da publicação com 

conteúdo remunerativo é explicada pela dimensão de engagement cognitiva, o que indica 

uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de significância 

é 0.016 há uma forte plausibilidade em termos estatísticos as características da publicação 

de o conteúdo remunerativo têm efeito no engagement cognitivo. 

Tabela 39 - Correlação de Pearson Publicação Entretenimento e Dimensão cognitiva 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o entretenimentoò e o 

ñengagement cognitivoò ® de 0.270, o que significa que existe uma correlação baixa entre 

as variáveis. 

Tabela 40 - Regressão linear Características publicação Entretenimento e dimensão engagement cognitivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 9.1 % das características da publicação com 

conteúdo entretenimento é explicada pela dimensão de engagement cognitiva, o que 

indica uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de 

significância é 0.001 há uma forte plausibilidade em termos estatísticos as características 

da publicação de o conteúdo entretenimento têm efeito no engagement cognitivo. 
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H3b As características da publicação têm um efeito no brand engagement afetivo  

Procedemos à análise do coeficiente de pearson para cada uma das publicações na análise 

da sua dimensão afetiva. 

Tabela 41 - Correlação de Pearson Publicação Task-oriented e Dimensão Afetiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o task-orientedò e o 

ñengagement afetivoò ® de 0.639, o que significa que existe uma correlação moderada 

entre as variáveis. 

Tabela 42 - Regressão linear Características publicação Task-oriented e dimensão engagement afetivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 42.8 % das características da publicação 

com conteúdo task-oriented é explicada pela dimensão afetiva, o que indica uma 

capacidade preditiva razoável. Considerando que o valor do nível de significância é 

máximo há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo task-oriented têm efeito no engagement afetivo. 

Tabela 43 - Correlação de Pearson Publicação Informativo e Dimensão Afetiva 

Fonte: autor 
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O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o informativoò e o 

ñengagement afetivoò ® de 0.600, o que significa que existe uma correlação moderada 

entre as variáveis. 

Tabela 44 - Regressão linear Características publicação Informativo e dimensão engagement afetivo 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 40.2 % das características da publicação 

com conteúdo informativo é explicada pela dimensão afetiva, o que indica uma 

capacidade preditiva razoável. Considerando que o valor do nível de significância é 

máximo há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo informativo têm efeito no engagement afetivo. 

Tabela 45 - Correlação de Pearson Publicação Remunerativo e Dimensão Afetiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o remunerativoò e o 

ñengagement afetivoò ® de 0.186, o que significa que existe uma correlação muito baixa 

entre as variáveis. 

 

Tabela 46- Regressão linear Características publicação Remunerativo e dimensão engagement afetivo 

Fonte: autor 
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Analisando a tabela anterior verificamos que 5.5 % das características da publicação com 

conteúdo remunerativo é explicada pela dimensão afetiva, o que indica uma capacidade 

preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nível de significância é 0.028 há uma 

forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da publicação com 

conteúdo remunerativo têm efeito no engagement afetivo. 

Tabela 47 - Correlação de Pearson Publicação Entretenimento Dimensão Afetiva 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o entretenimentoò e o 

ñengagement afetivoò ® de 0.677, o que significa que existe uma correlação moderada 

entre as variáveis. 

Tabela 48 - Regressão linear Características publicação Entretenimento e dimensão engagement afetiva 

Fonte: autor  

 

Na tabela anterior verificamos que 47.7 % das características da publicação com conteúdo 

entretenimento explicada pela dimensão afetiva, o que indica uma capacidade preditiva 

razoável. Considerando que o valor do nível de significância é máximo há uma forte 

plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da publicação com 

conteúdo entretenimento têm efeito no engagement afetivo. 

H3c As características da publicação têm um efeito no brand engagement afetivo  

Procedemos à análise do coeficiente de pearson para cada uma das publicações na análise 

da sua dimensão afetiva. 
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Tabela 49 - Correlação de Pearson Publicação Task-oriented e Dimensão Comportamental 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o task-orientedò e o 

ñengagement comportamentalò ® de 0.504, o que significa que existe uma correlação 

moderada entre as variáveis. 

Tabela 50 - Regressão linear Características publicação Task-oriented e dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 27.4% das características da publicação com 

conteúdo task-oriented é explicada pela dimensão comportamental, o que indica uma 

capacidade preditiva baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo 

há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo task-oriented têm efeito no engagement comportamental. 

Tabela 51 - Correlação de Pearson Publicação Informativo e Dimensão Comportamental 

Fonte: autor 
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O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o informativoò e o 

ñengagement comportamentalò ® de 0.523, o que significa que existe uma correlação 

moderada entre as variáveis. 

Tabela 52 - Regressão linear Características publicação Informativo e dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 33.7% das características da publicação com 

conteúdo informativo é explicada pela dimensão comportamental, o que indica uma 

capacidade preditiva baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo 

há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo informativo têm efeito no engagement comportamental. 

Tabela 53 - Correlação de Pearson Publicação Remunerativo e Dimensão Comportamental 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o remunerativoò e o 

ñengagement comportamentalò ® de 0.550, o que significa que existe uma correlação 

moderada entre as variáveis. 

Tabela 54 - Regressão linear Características publicação Remunerativo e dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 
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Analisando a tabela anterior verificamos que 31.5 % das características da publicação 

com conteúdo remunerativo é explicada pela dimensão comportamental, o que indica uma 

capacidade preditiva baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo 

há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo remunerativo têm efeito no engagement comportamental. 

Tabela 55 - Correlação de Pearson Publicação Entretenimento e Dimensão Comportamental 

Fonte: autor 

 

O coeficiente de Pearson entre as ñcaracter²sticas publica­«o entretenimentoò e o 

ñengagement comportamentalò ® de 0.585, o que significa que existe uma correlação 

moderada entre as variáveis. 

Tabela 56 - Regressão linear Características publicação Entretenimento e dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 27.4% das características da publicação com 

conteúdo entretenimento é explicada pela dimensão comportamental, o que indica uma 

capacidade preditiva baixa. Considerando que o valor do nível de significância é máximo 

há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, pelo que as características da 

publicação com conteúdo entretenimento têm efeito no engagement comportamental. 

H4 A satisfação dos utilizadores com o conteúdo apresentado tem efeito no 

engagement comportamental 

O grau de apreciação das publicações, por parte dos consumidores, evidencia qual a sua 

propensão para eles se relacionarem com a marca. Nesta pesquisa, perante as publicações 

de conteúdo Task-oriented, Informativo, Remunerativo e Entretenimento. 
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A publicação com maior avaliação foi a publicação conteúdo Informativo seguida da 

publicação de Entretenimento, foram superiores à mediana com o valor 3, considerando 

o valor de 3.9 e de 3.8, respetivamente (4åGosto significativamente). Adicionalmente, a 

publicação Task.oriented também superou o valor da mediana 3, apresentando o valor de 

3.06 (3åGosto). 

Tabela 57 - Média e desvio-padrão da avaliação da publicação 

Fonte: autor 

 

Identificando o efeito ñgostarò para medir o n²vel de satisfa­«o dos clientes com a 

mensagem de marketing da marca divulgada nas publicações, ambas as publicações, no 

cruzamento da quest«o ño quanto gosta desta publica­«oò e o respetivo n²vel de 

engagement, obtiveram níveis de significância máxima, detendo forte plausibilidade em 

termos estatísticos.  

Tabela 58 - Apreciação publicação task-oriented 

Fonte: autor 

 

Tabela 59 - Apreciação publicação informativo 

Fonte: autor 

 

Tabela 60 - Apreciação publicação remunerativo 

Fonte: autor 
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Tabela 61 - Apreciação publicação entretenimento 

Fonte: autor 

 

Utilizamos a variável recomendação, que compõe o constructo Satisfação, para validar se 

produz efeito sobre os três níveis de engagement. Através de uma análise de regressão 

linear, relacionamos a variável recomendação, com a dimensão de engagement 

comportamental a cada um dos conteúdos apresentados. 

A tabela seguinte apresenta os valores calculados pelo coeficiente de pearson, na 

correlação da variável recomendação e da dimensão comportamental de engagement, 

exibida às quatro publicações apresentadas ao inquirido. 

Tabela 62 - Correlação Pearson Recomendação e Dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Os valores do coeficiente de pearson obtidos detém maioritariamente uma correlação 

muito baixa. A correlação entre as variáveis recomendação e o engagement 

comportamental (apurado na publicação task-oriented) igual a 0.162, a correlação entre 

as variáveis recomendação e o engagement comportamental (apurado na publicação 

remunerativo) igual a 0.023 e a correlação entre as variáveis recomendação e o 

engagement comportamental (apurado na publicação entretenimento) igual a 0.069, o que 

podemos aferir que existe uma correlação muito baixo entre as variáveis.  

Adicionalmente, a correlação entre as variáveis recomendação e o engagement 

comportamental (apurado na publicação informativo) igual a 0.216 que evidencia uma 
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correlação baixas entre as variáveis. Na tabela seguinte, de forma sucinta, identificamos 

os coeficientes obtidos em função dos conteúdos apresentados na sua dimensão 

comportamental de engagement. 

Tabela 63 - Coeficiente Pearson por publicação na dimensão engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Posteriormente, foi necessário proceder-se a uma análise de regressão linear para aferir 

se entre os conteúdos apresentados, a satisfação dos consumidores, representada pela 

variável recomendação, tem efeito no engagement comportamental.  

Tabela 64 - Regressão linear variáveis Recomendação e engagement comportamental à publicação task-oriented 

Fonte: autor 

 

Analisando a tabela anterior verificamos que 2.6% do engagement comportamental para 

a publicação task-oriented é explicado pela variável recomendação, o que indica uma 

capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor de significância é 0,019 há 

uma forte plausibilidade em termos estatísticos, que indica existir um efeito no 

engagement comportamental. 

Numa nova apreciação de conteúdo de publicação informativo, verificamos também a 

representação de 4.7% para este conteúdo pela variável recomendação, o que indica 

também uma capacidade preditiva muito baixa (cf. Tabela 65). Considerando que o valor 

de significância é 0,002 há uma forte plausibilidade em termos estatísticos, que indica 

existir um efeito no engagement comportamental. 

Tabela 65  - Regressão linear variáveis Recomendação e engagement comportamental à publicação informativa 

Fonte: autor 

 

Comportamental coeff 

Pearson
0,162 0,216 0,023 0,069

Task-oriented Informativo RemunerativoEntretenimento

Recomendação e Engagement
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Realizamos o mesmo procedimento (cf. Tabela 66) para as restantes duas publicações, 

com conteúdo remunerativo e com conteúdo entretenimento. O conteúdo remunerativo, 

na apreciação da publicação por parte do consumidor, obteve a média mais baixa, 

apresentando o valor de 2.83 abaixo da mediana com valor 3. Procedemos à correlação 

linear onde verificamos que 2.6% do engagement comportamental para a publicação 

remunerativo é explicado pela variável recomendação. Por outro lado, o facto de R2 

ajustado ser negativo coloca também entrave na utilização da regressão. Acresce ainda o 

facto de o valor de significância ser 0,736 pelo que há uma fraca plausibilidade em termos 

estatísticos, pelo que não se considera produzir efeito no engagement comportamental. 

Tabela 66 - Regressão linear variáveis Recomendação e engagement comportamental à publicação remunerativo 

Fonte: autor 

 

Adicionalmente, aplicamos o mesmo procedimento para a publicação entretenimento (cf. 

Tabela 67). O conteúdo de entretenimento, na apreciação da publicação por parte do 

consumidor, deteve a segunda média mais alta, apresentado o valor de 3.80 superior à 

mediana 3. No entanto, apesar da cotação anterior, verificamos que 0.5% do engagement 

comportamental para a publicação entretenimento é explicado pela variável 

recomendação. Por outro lado, o facto de R2 ajustado ser nulo coloca também entrave na 

utilização da regressão. Acresce ainda o facto de o valor de significância ser 0,321 pelo 

que há uma fraca plausibilidade em termos estatísticos, pelo que não se considera produzir 

efeito no engagement comportamental. 

Tabela 67 - Regressão linear variáveis Recomendação e engagement comportamental à publicação entretenimento 

Fonte: autor 

 

Ao procedermos à análise das quatro publicações estudadas, permitiu realizar várias 

análises a conteúdos, por forma, a não limitar a hipótese em estudo a uma única 

publicação, dando a possibilidade de comparar ambas e entre as diferenças apurar a 

opinião do consumidor aos vários temas e elementos. 
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Tabela 68  - Nível significância regressão recomendação e engagement comportamental 

Fonte: autor 

 

Pelas presentes observações, podemos validar que a relação entre a satisfação 

(representada pela variável recomendação) e o engagement na dimensão comportamental 

é positiva, pelo que o nível de satisfação dos consumidores com o conteúdo apresentado 

tem efeito no engagement comportamental, pelo que se aceita H4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comportamental
Sig. F 

Change 0,019 0,002 0,736 0,321

Task-oriented Informativo RemunerativoEntretenimento

Recomendação e Engagement



 

72 

 

Conclus«o 
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O conhecimento de uma página de marca no Facebook por parte do consumidor, é obtido 

através da sua rede contacto se tornar seguidor da página, aparecendo a informação no 

seu feed de notícias e ainda pela recomendação da página por parte de um contacto na 

rede. A publicidade na rede social e offline não é considerada pelo consumidor como uma 

fonte de conhecimento da página, motivo pelo qual as marcas deverão trabalhar no 

alcance do seu público e em concordância com o objetivo de marketing.  

A presente pesquisa também fornece uma visão sobre quais os conteúdos e formatos mais 

valorizados pelos consumidores. Os consumidores confirmam utilizar a rede social 

Facebook como meio de comunicação com amigos e familiares, ainda que, o 

entretenimento e o lazer foram também por eles identificados. A rede social não é por 

eles considerada como uma motivação de uso para ter acesso a descontos e promoções, 

pelo que as marcas, deverão direcionar as suas mensagens de forma a impulsionar a 

atenção dos mesmos para os objetivos previstos com as presentes comunicações. O 

conteúdo e regularidade das publicações são característica que os consumidores 

consideram muito importante, bem como o feedback da marca aos utilizadores. 

Os formatos de conteúdo elegidos pelos consumidores foram as imagens, texto com 

imagens e vídeos. Elementos com maior riqueza na publicação, com maior destaque de 

cores contrastantes e vídeos, são elegidos como aqueles que mais apreciam. No entanto, 

existem alterações sobre quais os formatos que impulsionam mais comentários e 

partilhas. Para obtenção de comentário, segundo a presente pesquisa, deverão considerar 

fazer publicações no Facebook sob a forma de imagem ou texto com imagem. Da mesma 

forma, com o objetivo de obter mais partilhas dos seus conteúdos, as marcas deverão 

apostar nos formatos de imagens e de texto com imagens. 

A apreciação do conteúdo publicado em função dos níveis de engagement, destaca a 

satisfação do consumidor com o conteúdo apresentado, despoletando o nível de 

engagement comportamental, o que torna propenso um comportamento do utilizador, tal 

como a recomendação, participação ou interação, que ajuda a marca no seu desempenho. 

A pesquisa permitiu avaliar e comparar as definições teóricas e as perceções dos 

inquiridos sobre os tipos de conteúdo de media social. Ao verificarmos os resultados, a 

perceção da maioria dos inquiridos, mediante as publicações apresentadas, para o 

conteúdo informativo e remunerativo corresponde à definição teórica dos mesmos. 
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Contrariamente, a publicação task-oriented foi percebida como informativo e a 

publicação entretenimento foi percebida como remunerativo. Os exemplos apresentados 

para o conteúdo task-oriented e para o conteúdo entretenimento não correspondeu 

totalmente na intenção da mensagem e na perceção da mensagem, causando, portanto, 

uma incongruência. Segundo a pesquisa realizada, as publicações que apresentaram 

resultados mais eficazes e que devem ser consideradas são as de carácter entretenimento 

e remunerativo. As mensagens devem ser de entretenimento, mas o engagement afetivo 

será o mais elevado. Por sus vez, o engagement na sua dimensão afetiva também é ativo 

pelo conteúdo remunerativo. 

Podemos concluir que é a perceção do tipo de conteúdo que determina o resultado, o que 

significa que a partir do momento em que o consumidor compreenda a mensagem da 

marca como entretenimento ou remunerativo, irá desencadear algum nível de 

engagement, enquanto se interpretado como informativo não irá ativar algum nível de 

engagement. 

A publicação task-oriented que detém puramente o objetivo comercial de venda de 

produtos, sendo a única publicação com recurso a uma imagem física do produto e 

acompanhada de um call-to-action, foi encontrado a afetar o engagement 

comportamental. Uma mensagem persuasiva e menos comunicativa, desencadeou o 

engagement comportamental, contrariando a pesquisa de Hollebeek & Macky (2019). 

A divulgação de conteúdos informativos, foi concebida sobre uma publicação com rich-

media, recorrendo ao formato de vídeo, apesar de ter sido o mais apreciado quer na sua 

apreciação global quer nas características dos elementos que a compõe identificam o 

menor engagement em todos os três níveis, contrariando os achados da pesquisa de Kim 

et al., (2015).  

A publicação com carácter remunerativo, apesar de menos avaliada nas suas 

características de publicação elemento visual e texto, foi corretamente identificada a 

mensagem pelos inquiridos. Os inquiridos identificaram a publicação como conotação 

remunerativa, despoleta interesse e envolvimento do consumidor com o conteúdo em si, 

ativando os níveis de engagement afetivo e o nível comportamental. 
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A publicação de entretenimento ativou o engagement afetivo e comportamental. No 

entanto, a mensagem pretendida para comunicação não foi corretamente compreendida, 

tendo sido considerada como conotação remunerativa pelos inquiridos. Esses resultados 

estão parcialmente em consonância com um estudo semelhante de anúncios, que 

encontrou valores hedónicos, e especificamente anúncios criativos, influenciando o 

engagement em termos de gostos, comentários e partilhas (Lee et al. 2018; Lee et. al, 

2016).  

Limitações do estudo e contributos para futuras investigações 

Apesar de várias contribuições, devemos também ter em consideração que os resultados 

são limitados por vários parâmetros. 

A amostra de conveniência, fez com que os inquiridos fossem distribuídos por forma 

desigual em idade, género e habilitações literárias, o que limitou algumas análises e 

conclusões. 

Os exemplos de cada publicação, provavelmente, afetaram o resultado por não terem sido 

percebidos por todos os inquiridos com o objetivo idealizado, o que pode ter afetado os 

níveis de engagement. 

As condições a que os inquiridos foram expostos aos exemplos de publicações no 

questionário não são naturais, isto é, eles não tiveram a opção de ignorá-lo, situação que 

poderia acontecer na navegação na rede social Facebook. 

Seria importante validar resultados através de uma amostra probabilística por norma a 

não serem evidenciadas diferenças entre idade, género e habilitações literárias. 

Ampliar tanto quando possível, possibilitando a oportunidade de analisar os 

comportamentos do utilizador na rede social Facebook quanto ativados os níveis de 

engagement, tais como, a confiança marca, imagem, lealdade ou valor da marca como um 

todo. 

Contrib utos para a Gestão 

Esta pesquisa propõe uma estrutura que pode ser utilizada pelas marcas para avaliar e 

decidir que tipo de conteúdo devem considerar para atingir determinados níveis de 

engagement dos consumidores. Isso ajuda a definir objetivos de forma mais precisa, onde 

a estratégia para alcançá-los pode ser baseada nesta estrutura.  As marcas devem aplicar 
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esta estrutura tendo em conta a perceção dos consumidores sobre o tipo de conteúdo a 

utilizar. 

Para as marcas, sendo necessário partilharem conteúdo informativo, este deve ser 

comunicado de forma a que os consumidores o entendam de forma menos informativa e 

mais lúdica (entretenimento). Para a plataforma específica devem ser estruturados os 

objetivos de forma mais eficaz. 

A presente pesquisa contém informação válida para a estratégia que as marcas devem 

implementar para desenvolverem as suas comunicações com os consumidores nas redes 

sociais, com o objetivo de estimular a apreciação e a partilha de publicações. De entre as 

orientações apresentadas, destaca-se a necessidade de priorizar o conteúdo rico, uma vez 

que tem tendência a ser o mais apreciado e tem um maior efeito nos consumidores. 

Adicionalmente, as marcas devem incentivar os consumidores de forma a elevar a sua 

interação com as mesmas, o que pode elevar o seu envolvimento e a probabilidade de o 

conteúdo ser partilhado. Tendo em consideração a informação facultada na presente 

pesquisa, as sugestões vão ajudar as marcas a implementar uma estrutura de comunicação 

mais eficaz e que pode desencadear melhores resultados. 
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