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Resumo

Este trabalho tem como propésito analisar como € que a marca MO comunica atraves das
redes sociais, nomeadamente o Instagram, o Facebook e o Youtube. Serdo estudadas as
abordagens utilizadas por estes canais, tendo em conta a tipologia do contetdo, a
mensagem, o formato, o texto da publicacéo e o engagement. A escolha desta marca, por
ser uma marca portuguesa e atender as necessidades das familias com pregos acessiveis
e uma moda atual, revelou-se muito enriquecedora no sentido em que me permitiu
conhecer mais de perto esta realidade e perceber como funciona a comunicagéo da marca.

No que diz respeito a estrutura deste trabalho, este divide-se em trés capitulos. Em
primeiro lugar serdo abordados conceitos tedricos de marketing digital, redes sociais, e
comunicacdo da marca, em segundo a investigacdo deste trabalho. E, por fim, no Gltimo
capitulo séo divulgados os resultados e a sua respetiva analise.

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Comunicagdo de Marca, MO



Abstract

The purpose of this work is to analyze how the MO brand communicates through social
networks, namely Instagram, Facebook and Youtube. The approaches used by these
channels will be studied, taking into account the type of content, the message, the format,
the text of the publication and engagement. The choice of this brand, because it is a
Portuguese brand and meets the needs of families with affordable prices and up-to-date
fashion, proved to be very enriching in the sense that it allowed me to get to know this
reality more closely and understand how the brand's communication works.

As far as the structure of this work is concerned, it is divided into three chapters. Firstly,
the theoretical concepts of digital marketing, social networks and brand communication
will be covered, and secondly, the research for this work. Finally, the last chapter presents
the results and their respective analysis.

Key-words: Digital Marketing, Social Networks, Brand Communication, MO
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Introducao

De acordo com Oliveira (2013) a tecnologia, a mudanga, a criatividade e a proximidade
com o cliente s@o conceitos essenciais num mundo que esta cada vez mais digitalizado.
As empresas precisam de estar a par da evolucdo e adaptar-se as novas tendéncias de

maneira a conseguirem tirar o melhor beneficio dos seus negécios.

Atualmente os consumidores estdo cada vez mais exigentes, por isso, as marcas sao
constantemente desafiadas para conseguir atender aos interesses do seu publico (Brown
et al., 2007 e Sanches, 2000). Para que os produtos cheguem ao consumidor final, é
necessario que as empresas incrementem as suas estratégias de comunicagio. E neste

contexto que surge o marketing digital, as plataformas digitais e as redes sociais.

Neste contexto, com este projeto pretende-se entender de que forma uma marca comunica
através das redes sociais. Mais concretamente vamos analisar como a marca MO utiliza
este canal para divulgar os seus contetdos ao seu publico. O objetivo centra-se em
analisar as publicacBes das trés redes sociais que a marca utiliza, que neste caso sao, o

Facebook, o Instagram e o Youtube.

De modo a alcancar este objetivo, foi feita uma pesquisa utilizando a analise de contetdo.
Esta investigacdo foi feita com base numa grelha de anélise que se centra em pontos como
a tipologia do conteudo, a mensagem principal, o formato de cada publicagéo, o seu texto
e 0 engagement. O estudo foca-se nas redes sociais referidas anteriormente, onde foram

analisadas um total de 114 publicag0es feitas pela marca durante o ano de 2023.

A realizacdo deste estudo € pertinente devido a importancia crescente da comunicacao
nas redes sociais no contexto atual. Sistematizar este tema € benéfico tanto no ambito
academico como no profissional, fornecendo uma base solida de conhecimento e préticas

gue podem ser seguidas. No contexto profissional, este estudo oferece modelos que
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podem ser adotados por profissionais de marketing para melhorarem as suas estratégias
de comunicacdo. Além disso, a escassez de estudos de caso sobre redes sociais de marcas
portuguesas e a auséncia de pesquisas especificas sobre a MO reforgam a originalidade e

a necessidade deste trabalho.

Este trabalho estd dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo intitula-se de
“Marketing Digital, Redes Sociais e Comunica¢do de Marca”, que aborda
especificamente cada um desses temas. O segundo capitulo, tem como titulo “Método de
Investigagdo”, este contempla uma abordagem mais prética e dispde da explicagdo do
método que foi utilizado para a analise. Por ultimo, o terceiro capitulo, designado por
“Resultados”, onde sdo apresentados os resultados da analise através de tabelas e de

imagens que ilustram a comunica¢do da marca.

No final do trabalho serdo apresentadas as conclusfes deste estudo e as referéncias
bibliograficas, onde estardo as fontes utilizadas neste trabalho.
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Capitulo I - Marketing Digital, Redes Sociais e Comunicacdo de Marca

1.1 Marketing Digital

De acordo com Kannan & Hongshuang (2017), o Marketing Digital ndo é um conceito
com uma definicdo especifica, € uma estratégia no ramo da comunicacdo que visa a
promocdo de uma marca e, consequentemente, um impacto significativo a nivel de
vendas, aumento da concorréncia e conquista do publico, criando uma proximidade com

o cliente.

Com o desenvolvimento da tecnologia, 0 marketing tem vindo a sofrer diversas alteracdes
ao longo do tempo, ajustando-se ao universo digital que vai crescendo (Faustino,2019).
O Marketing Digital deve ser elaborado de forma estruturada e rapida adaptando-se a

estas alteracdes (Marques,2017).

Segundo Swieczak (2017), o Marketing Digital é o resultado das mudangas complexas
desencadeadas pelas alteragfes bruscas e constantes dos mercados, resultantes da
concorréncia global, dos clientes cada vez mais exigentes, e do aparecimento rapido de
novas tecnologias e inovacbes de Marketing. Este tipo de marketing permite a
monotorizacdo em tempo real de transacdes e acOes, para clientes em qualquer parte do

mundo.

Com as diversas necessidades dos consumidores, a oferta no mercado aumenta. Torna-se
mais facil analisar as melhores estratégias, decidir um mercado-alvo e fazer propostas de
valor para ndo so atrair o cliente, como também permitir uma maior interacdo entre as
empresas e 0s consumidores, o que promove uma maior fidelidade entre os mesmos
(Armstrong, 2009).

O investimento nesta estratégia deve-se a facilidade e celeridade para observar os

resultados. As empresas optam também pelo digital devido a sua eficacia pois, tal como
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Jarvinen e Karjaluoto (2015) afirmam, ha uma boa relacéo custo-eficacia no Marketing

Digital.

Com este tipo de Marketing, é necessario implementar uma nova abordagem nas
organizacdes, no que toca as acdes de marketing. E necessario estimular a interagio dos

clientes com os produtos e oferecer-lhes experiéncias individuais e emocionais.

Atualmente, para uma empresa conseguir sobreviver num mundo empresarial tdo
competitivo, deve possuir uma matriz tecnologica que esteja a par da evolucdo da era
digital em que vivemos. E importante que as empresas percebam que os consumidores
estdo cada vez mais exigentes e informados, dai a necessidade forcada de se adaptarem

as exigéncias dos mesmos (Castro, 2012).

Segundo Costa (2011), o Marketing Digital apresenta uma vantagem relativamente ao
Marketing tradicional: o facto de estar constantemente presente “onde estdo os
consumidores”. Isto possibilita as marcas uma atualizagdo constante dos habitos de
consumo e preferéncias dos seus clientes, tendo mais oportunidades para atrair novos e

satisfazer os existentes.

Para uma empresa suceder no meio digital, ndo basta estar presente nele. Sao
indispensaveis um planeamento e uma estratégia de acdo exequiveis. E nesta fase que
muitas empresas falham, ndo basta estar presente e postar conteudo sem objetivo
(Rodrigues, 2011). Neste sentido, segue-se 0 exemplo de uma possivel estratégia do

Marketing Digital, para aplicacdo no contexto empresarial.

Tabela 1

A evolucdo do Marketing até ao conceito de Marketing 4.0.
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Marketing 1.0
(Centrado no
produto)

Marketing 2.0
(Orientado para o
consumidor)

Marketing 3.0
(Motivado por
valores)

Marketing 4.0
(Virtual Localizado)

Objetivos

Vender Produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Transformar o
mundo num sitio
melhor

Criar o Futuro hoje

Forcas Impulsionadas

Revolucdo Industrial

Tecnologia de
Informacéo

Tecnologias de
nova vaga

Revolucgéo
Cibernética

De que forma as
empresas veem 0

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Consumidores mais
inteligentes com
mentes e coracgdes

Seres humanos
completos com
mente, coragéo e

Coletivo de
compradores
totalmente

mercado espirito conscientes,
cocriacao de
produtos
Conceito-chave de Desenvolvimento de Diferenciacdo Valores Personalizagéo em

Marketing

Produto

massa

Diretivas de Marketing

Especificacéo do

Posicionamento

Missdo, visdo e

Valores, visdo e

produto corporativo e de valores empresariais antecipacao
produto
Funcional e Funcional, Funcional,
Propostas de Valor Funcional emocional emocional e emocional,
espiritual espiritual e

autocriagdo

Interacdo com o
consumidor

Transagao “um para
muitos”

Relagdo “um para
2

um

Colaboracéo
“muitos para
muitos”

Muitos para muitos,
cocriagdo e
cooperacao

Fonte: Autoria propria. Adaptado de “The Reevaluation of communication in costumer approach-towards
Marketing 4.0.”, de Tarabasz, 2013, p.130.

Na tabela 1, elaborada por Tarabasz (2013), e que se baseia no trabalho de Kotler et al.

(2010), esta representado, de maneira simplificada, a evolugdo do Marketing ao longo

dos tempos, evidenciando as diferencas entre as trés geraces do Marketing.

E importante notar a auséncia do Marketing 5.0 na tabela, dado que o Marketing Digital

estd em constante evolucao nos dias de hoje. Uma das for¢as impulsionadoras de mudanca
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atualmente é a inteligéncia artificial, a que empresas recorrem para conseguirem antecipar

as necessidades dos consumidores e disponibilizarem solugdes eficientes.

Estes modelos de marketing de 1.0 a 5.0 traduzem a evolucédo do marketing ao longo do
tempo, ajustando-se as transformac@es quer na sociedade quer nos avancos tecnoldgicos.
O futuro do marketing garante ser ainda mais tecnoldgico e socialmente responsavel. As
marcas que abracarem estas tendéncias estardo bem preparadas para prosperar num

mercado em constante mudanca (Furigo, 2023).

1.2. Redes Sociais

As pessoas inserem-se na sociedade por meio das relagdes que vao construindo ao longo
da vida. Essas relacbes sdo essenciais para fortalecer o ambiente social. A propria
natureza humana, conecta-nos a outras pessoas e organiza a sociedade em rede (Alcara et
al., 2005).

Através da evolucdo dos meios de comunicacdo, as relagdes sociais simplesmente
acontecem, independentemente do espaco fisico ou do tempo (Alcara et al., 2005). As
redes sociais sdo um grande exemplo de como € que as novas ferramentas modificaram a
rececdo de informacdo por parte do publico, uma vez que a sua enorme abrangéncia
possibilita a chegada de informacdo além do publico-alvo, o que significa que os
utilizadores possuem do poder de escolha (Godin, 2019). Posto isto, atualmente, as redes

sociais representam uma fungdo fundamental na promocgéo de uma marca.

Desta forma, conseguimos compreender que a informacao é filtrada pelo recetor, ou seja,

ele é quem decide se a mensagem obtida agrega algum valor ao seu estado anterior.

A informagdo circula em forma de fluxo, assimilada, interiorizada e processada
por um sujeito especifico, funcionando como base para sua integragdo no mundo,
e proporcionando ajustes continuos entre 0 mundo interior e 0 mundo exterior,

sendo dotada de um carécter social (Talamo, 2004, p.1).
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Alcara et al. (2005) com base em Castells (1999, p.498) afirmam no seu estudo sobre
redes, que as mesmas se relacionam concretamente com a sociedade da Era da

Informacéo, estabelecendo como "um conjunto de nés conectados".

Tal como Gouveia (2021) afirma, as redes sociais possibilitam a disseminacao das acdes
de Marketing Digital, facilitando a aproximacao dos consumidores com a marca. Atraves
do engagement, as redes sociais sdo Otimos meios para que as pessoas ndo sO se
identifiguem com os produtos, como também com os valores das proprias marcas
(Gouveia, 2021).

De acordo com Almeida (2018), que se baseou em Campos (2016), as redes sociais sao
uma ferramenta extremamente Gtil no século XXI. E necessario que haja uma disting&o
entre redes sociais online e redes sociais da realidade, para usarmos 0 nosso tempo de

maneira responsavel, garantindo assim um equilibrio nas nossas vidas.

No ambito do marketing, as redes sociais constituem um canal de comunicacdo digital
permitindo que as marcas estabelecam uma proximidade com os seus clientes, e ao
mesmo tempo, promovam 0s seus produtos atraindo assim consumidores para a loja

online.

As redes sociais sdo canais onde séo estabelecidas relacbes com os clientes e, por outro
lado, fontes de informacao onde os consumidores descobrem e conhecem os produtos que

sdo vendidos pelas marcas (Yadav & Rahman, 2017).

O conteddo pode ser disponibilizado em diferentes formatos, como blogs, e-books, casos
de estudo, féruns, noticias, banners, infograficos, podcasts, webinars, videos, etc. (Bala
& Verma, 2018).

De acordo com Lieb (2013), conteudos online irdo sempre depender do publico que

tencionamos alcancar. Os websites e 0s blogs sdo um exemplo de formato menos
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dispendioso, dado que ndo envolvem custos de impressdo, expedicdo e de

armazenamento.

O engagement, no contexto das redes sociais e do marketing, relaciona-se com o
envolvimento do pablico com as marcas, abrangendo diversas formas de interagdo como

likes, comentarios, partilhas, mencoes, etc.

Muntinga et al. (2011) afirmam que estas interacdes se situam numa escala de intensidade,
desde atividade passiva a ativa. A participacdo ativa envolve entdo a partilha de
conteidos, por outro lado, na passiva os utilizadores simplesmente exploram as

plataformas e desfrutam das vantagens que estas proporcionam.

Em diversos estudos 0 acesso ao entretenimento € destacado como um fator crucial para
a utilizagdo das redes sociais (Kaye, 2007; Muntinga et al., 2011; Park et al., 2009).
Observa-se que os utilizadores destas plataformas aproveitam os contetdos relacionados
com as marcas por estes viabilizarem uma série de sensacdes e, por outro lado, acaba por

ser uma maneira de ocupar o tempo (Muntinga et al., 2011).

Além da relacdo direta que existe entre as caracteristicas de conteido e 0 engagement,
também foi demonstrado que as atividades nas redes sociais podem desencadear respostas
emocionais. Por exemplo, Lin e Utz (2015) com publicaces do Facebook avaliaram as
repostas emocionais positivas e negativas e 0s seus resultados mostram que a proximidade

com os utilizadores provoca uma experiéncia muito positiva.

1.3 Comunicacao de Marca Online

De acordo com Silva (2021), a criacdo de uma marca “é apenas o primeiro passo de um
complexo processo que se segue”. A marca precisa de ser administrada implicando,
assim, que sejam definidos os objetivos que motivaram a sua criacdo e o que planeiam

alcancar com ela futuramente.
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O objetivo da gestdo de marca € agregar valor a marca por meio da comunicag¢do. Uma
das principais atividades comunicativas neste contexto é o aumento da visibilidade da
marca (Silva, 2021).

Tal como Costa (2013) afirma, atualmente para que seja possivel promover uma empresa
e, consequentemente, a disseminacdo da sua atividade € necessaria uma presenca ativa
nas redes sociais. E essencial a utilizacdo deste tipo de marketing (Marketing Digital) e
gerir de forma eficaz as redes sociais, uma vez que ja terd sido confirmado que “pesquisas

na internet levam efetivamente a compras”.

E fundamental as marcas assumirem a sua propria individualidade, uma vez que tém de
se sobressair perante o publico-alvo. Com isto, € crucial desenvolver uma relagdo de
fidelidade para com os seus consumidores, para que consigam transparecer as suas

fragilidades.

Tal como ja foi constatado anteriormente, uma marca para promover 0s seus produtos
recorre a0 Marketing de redes sociais. Como diversos estudos apontam, 46% dos
internautas, apoiam-se nas redes sociais para decidir se compram um certo produto. De
acordo com Iblasi (2016, p.16), num estudo mais recente, 71% dos consumidores de
contetdo digital, através da navegacdo nas redes sentem necessidade de comprar produtos

que visualizaram.

Farhangmer & Rudo (2000) afirmam que “a marca ndo existe como um fim em si, mas
com o propdsito de representar a oferta organizacional”. AS mesmas autoras, ao
basearam-se em Knapp (1999), defendem que a marca precisa de ser comunicada a varios
publicos comunicando mensagens que estabelecam uma perspetiva objetiva daquilo que

S80 as suas vantagens quer emocionais quer funcionais.
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Capitulo Il - Método de investigacdo

2.1. Objetivos de investigagdo
Este trabalho tem como principal objetivo analisar a comunicagéo da marca MO nas redes
sociais. Pretende-se analisar, em concreto, o tipo de contetido, a mensagem, o formato, o

texto e o0 engagement de cada rede social.

Para alcancar este objetivo com o maior rigor possivel, foi feita uma selecdo de
publica¢Bes no conjunto de trés redes sociais, o Instagram, o Facebook e o Youtube, onde
forma analisadas um total de 114, de 1 de janeiro de 2023 a 31 de dezembro de 2023.

2.2. MO - Marca Analisada
A Mo nasceu em 1995 com o grande objetivo de democratizar a moda em Portugal,
certificando que todas as pessoas tivessem acesso a uma moda atual por um valor justo e

acessivel (Superbrands, 2023).

Mais do que uma marca de moda, a MO dedica-se a integrar a familia dos seus clientes,
demonstrando isso diariamente. A MO oferece um gama de vestuario, calgado, interiores
e acessorios baseado em quatro pilares: preco acessivel, moda atual e comercial, conforto
e fiabilidade. A marca esta entre as 3 maiores marcas de moda téxtil em Portugal, e faz

parte do ecossistema de marcas do Cartdo Continente (MO, 2024).

Desde a inauguragdo da sua primeira loja, a MO tem vindo a aprimorar a sua proposta de
valor e a experiéncia de compra dos seus clientes. Com a transicdo de Modalfa a MO, a
marca define-se prética, proxima, divertida, auténtica e curiosa, inspirada na sua familia
(MO, 2024).

A assinatura de comunicacdo, MO, celebramos a familia, reflete o compromisso da marca
em oferecer uma proposta de valor que simplifica as suas escolhas e o dia-a-dia dos seus

clientes, na hora de vestir toda a familia (MO, 2024).

10
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Em 2015, a MO lancou a sua loja online, www.mo-online.com, uma plataforma que
permite a compra de todos os seus produtos de forma simples, conveniente e acessivel
(MO, 2024).

Nas mais de 120 lojas MO em Portugal e na loja online, a marca disponibiliza
todas as semanas novidades aos seus clientes em vestuario, calcado, acessorios e
interiores para toda a familia: senhora, homem, teen, bebé e crianca, com estilo e

a excelentes precos, uma proposta atual e moderna (MO, 2024).

Esta marca foi escolhida, uma vez que é uma marca portuguesa com bastante notoriedade
no mercado. De acordo com Ramos (2021), a competitividade tem crescido com a entrada
de marcas internacionais notaveis e a MO tem conseguido obter resultados sélidos. Isto
deve-se a sua grande capacidade de evolugdo, como da agradavel experiéncia que oferece

ao seu publico.

2.3. Método de analise do contelido

Como referido anteriormente, foi feita uma selecdo de publicagdes no conjunto de trés
redes sociais, o Instagram, o Facebook e o Youtube, onde forma analisadas um total de
114, de 1 de janeiro de 2023 a 31 de dezembro de 2023.

As condigdes para a escolha destas publicagcdes foram analisar posts com mais de 300
likes no Instagram e publicagdes com mais de 50 likes no Facebook e no Youtube, dado
que ndo era uma rede social onde eram feitas publica¢fes com tanta frequéncia, a opgéo

foi analisar todos os videos inseridos no respetivo periodo temporal.

Cada publicacédo foi, entdo, analisada com base num conjunto de categorias, entre as
quais, a tipologia de conteido, a mensagem, o formato, o texto da publicagdo e o

engagement.

Quanto a Tipologia de Contetdo, esta contava com as seguintes categorias: Produto ou
Servico, Corporativo, Instrutivo, Entretenimento e Promocional. Quanto a mensagem,

esta contabilizava as seguintes categorias: Funcional/Factual, Emocional, Ocasido de
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Uso, Consumidores, Celebridade/Figura Publica, Evento, Promocéo de Vendas e Outra.
Quanto ao Formato, este tinha as seguintes categorias: Apenas texto, Imagem sem texto
incluido, Imagem com texto incluido e Video. Quanto ao Texto da Publicacéo este esta
dividido em Sim e N&o e contava com as seguintes categorias: Texto, Emoji, Hashtag,
Chamada a acdo para aceder ao link na descricdo (CTA_LINK), Chamada a acdo para
responder a pergunta ou questionario (CTA_PERG) e Outro tipo de chamada & acéo
(CTA_OUTRO). Quanto ao engagement, este dispde das seguintes categorias: Likes,

Comentarios, Partilhas e Visualizacdes, sendo este ultimo apenas no caso do Youtube.
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Capitulo 111 - Resultados

3. 1. Tipologia do contetdo
Nesta categoria sera analisado e estudado o tipo de contetido de cada publicacdo em todas

as redes sociais, tal como é possivel observar na tabela 2.

Tabela 2
Tipologia de Contetdo
Rede Social Facebook Instagram Youtube
Tipo de publicacdo Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Produto ou Servico 35 79,5% 44 78,6% 9 81,2%
Corporativo 3 6,8% 2 3,58% 1 9,1%
Instrutivo 0 0% 0 0% 0 0%
Entretenimento 6 13,6% 5 8,9% 1 9,1%
Promocional 0 0% 5 8,9% 0 0%
Total 44 100% 56 100% 11 100%

Fonte: Autoria Propria

Podemos observar na tabela acima que existe uma maior frequéncia de conteldo que
incide no produto ou servico em todas as redes sociais analisadas. Este tipo de
comunicacdo pode apresentar beneficios no sentido em que os produtos da marca

conseguem, facilmente, chegar aos consumidores.
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Figural

Exemplo da Subcategoria de “Entretenimento” no Facebook

MO &
‘mo 25 Dec 2023 -

A MO deseja-lhe um feliz Natal! & ..
Da nossa familia para a sua, este Natal, onde estiver,

estamos juntos!

2 comments 1share

Fonte: Facebook da MO

Como podemos observar, a figura 1 ilustra um exemplo do tipo de contetddo no Facebook.
Em relacdo a esta imagem, ela esta inserida na subcategoria de “Entretenimento”, uma

vez que faz alusdo a época natalicia, utilizando os seus produtos em toda a familia.
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Figura 2

Exemplo da subcategoria “Promocional” no Instagram

MO_FASHIONSTORE
< Posts

mo_fashionstore
J1_Giafn; Romang,/Emanuele ESposito. its Nal Righl

- AGK o

E 'w’& ‘,

=

Qv W

Fonte: Instagram da MO

A publicacdo no Instagram da figura 2 insere-se na subcategoria “Promocional”, visto

que esta se direciona para um momento da marca onde ira existir promogdes nos produtos.
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Figura 3

Exemplo da subcategoria “Produto ou Servigo” no Youtube

= 3 Youlube Pesquisa =@ Q @ & 2 QO

MO Summer Collection'23 - Postcards from Marrakech

o Mo 63 @ v

Fonte: Youtube da MO

Uma vez que no Youtube a subcategoria que teve mais relevancia foi de “Produto ou
Servico”, a figura 3 serve de exemplo, visto que, 0 que esta a ser mencionado € o produto

da marca com a finalidade de o mostrar aos consumidores.

3.2. Mensagem

Nesta seccao sera analisado o tipo de mensagem que a marca utiliza em cada rede social,

em geral. Foi elaborada uma tabela (tabela 3) para que seja possivel verificar os resultados

da analise.
Tabela 3
Mensagem
Rede Social Facebook Instagram Youtube
Mensagem Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Funcional/Factual 14 31,8% 6 10,7% 0 0%
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Emocional 26 59,1% 40 71,4% 9 81,9%
Ocasido de uso 1 2,3% 3 5,3% 0 0%
Consumidores 0 0% 0 0% 0 0%

Celebridade ou Figura 0 0% 0 0% 0 0%
Publica
Evento 0 0% 0 0% 0 0%
Promocdo de vendas 3 6,8% 7 12,5% 2 18,2%
Outro 0 0% 0 0% 0 0%
Total 44 100% 56 100% 11 100%

Fonte: Autoria Propria

Quanto a mensagem, conseguimos perceber que a subcategoria “emocional” ¢ a que tem

uma frequéncia mais elevada em todas as redes sociais. A marca faz publicagfes com

referéncia aos seus produtos com mensagens que divertem e chamam a aten¢do dos seus

consumidores. Aqui a MO tem a oportunidade de apresentar mais vezes 0s seus produtos,

tendo em vista ganhar mais visibilidade.
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Figura 4

Exemplo da subcategoria “Funcional/Factual” no Facebook

MO @
mo 90ct 2023 - G

JUST IN %% O sobretudo que promete ser o seu melhor
aliado esta estagdo! & ... See more

O 607 8 comments 4 shares

Fonte: Facebook da MO

Como é possivel observarmos na figura 4, esta € um exemplo de publicagdo para a
subcategoria “Funcional/Factual”, uma vez que através da imagem e da caracterizagdo ¢

possivel obter uma breve descri¢do do produto.
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Figura

Exemplo da subcategoria “Promogdo de Vendas” no Instagram

MO_FASHIONSTORE
< Posts

mo_fashionstore
J1 mo_fashionstore : Original audio

Qv W

Fonte: Instagram da MO

Neste caso da figura 5, conseguimos perceber que esta publicagdo se encaixa
perfeitamente na categoria de “Promocdo de Vendas”, uma vez que esta utiliza os
Giveways para tentar atrair a atencdo dos consumidores que pode resultar num aumento

das vendas.
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Figura 6

Exemplo da subcategoria “Emocional” no Youtube

£ Youlube ™

MO | BACK TO SCHOOL: WHO'S READY?

Subscrever

Fonte: Youtube da MO

mo MO-Online

514 P ~> Partilhar

A subcategoria “Emocional”, foi a que predominou no Youtube (figura 6), uma vez que

o canal dispGe de pequenos videos que tém como objetivo provocar sensacdes nos

consumidores, como podemos ver na figura acima.

3.3. Formato

Nesta categoria pretende-se analisar o formato das publicacdes. A tabela 4 apresenta 0s

resultados da analise.

Tabela 4
Formato
Rede Social Facebook Instagram Youtube
Formato Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Apenas texto 0 0% 0 0% 0 0%
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Imagem sem texto 31 70,4% 25 44,6% 0 0%
incluido
Imagem com texto 5 11,3% 6 10,7% 0 0%
incluido
Video 8 18,1% 25 44,6% 11 100%
Total 44 100% 56 100% 11 100%

Fonte: Autoria Propria

Em relacdo ao formato das publicacGes, podemos observar que tanto o Facebook como o
Instagram utilizam maioritariamente imagens sem texto incluido. Observamos também
que o Instagram tem uma percentagem alta de publica¢des feitas em video. No Youtube,
observamos que apenas existem publicacfes feitas em video, dado que esta rede social é

destinada a publicacdo de videos, ao contrario das outras.

Como observado anteriormente, as mensagens principais centravam-se nas subcategorias
de Emocional e Funcional/Factual, estas sdo categorias que precisam das imagens para
conseguir passar a mensagem aos consumidores. Deste modo, conseguimos perceber o

porqué da subcategoria Apenas Texto ser nula em ambas as redes sociais.
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Figura 7

Exemplo da subcategoria “Imagem sem texto” no Facebook

mo M°®
11 Feb 2023 - §

Nesta época aproveite para recorrer a pegas essenciais
para personalizar a fantasia dos mais pequenos. Uma
excelente alternativa para quem deseja econ... See more

(

-

-
,#
o
.
[ ™ |
V.
-
"

0067 6 shares

dY Like () comment (O send @A) Share

—

Fonte: Facebook da MO

Na figura 7 € possivel observar um conjunto de imagens em gque nenhuma delas contém

algum tipo de texto. Esta é uma subcategoria que se demonstra bastante eficaz tanto no

Facebook como no Instagram.
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Figura 8

Exemplo da subcategoria “Imagem com texto” no Instagram

MO mo_fashionstore

idad:
QO a'v R

Q Liked by joanameneses.photos and 1712 others

mo_fashionstore Consciente de que o conforto e o lado
prético sdo os principais requisitos durante a gravidez e
periodo pds-parto, desenvolvemos uma linha... more

View all 3 comments

mo_fashionstore @lyrapatriciajorge Muito obrigada
L 1]

mr.pickie.club @ @ @

15 January 2023 .- See Translation

Fonte: Instagram da MO

Nesta figura 8 é possivel visualizar uma imagem que ilustra a subcategoria “Imagem com

texto”, uma vez que a publicacdo é acompanhada com texto, remetendo de imediato para
a colecdo lancada.
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Figura 9

Exemplo da subcategoria “Video” no Youtube

MO Summer Collection'23 - Postcards from Marrakech
(mo 2:?;3:?:13 ﬁ 61 @ F> Partilhar

Fonte: Youtube da MO

Na figura 9 observamos a subcategoria “Video”, uma vez que o Youtube é uma rede
social que se destina & publicacdo de videos. A maioria destes recorre a texto também
para que as publicagdes fiquem mais atrativas e para que consigam ter mais impacto nos

consumidores.

3.4. Texto da Publicacéo

Nesta categoria pretende-se analisar o texto da publicacéo, que serve de acréscimo para
as imagens ou videos publicados. Aqui vamos analisar a presenca de um conjunto de

elementos que podem fazer diferenca no impacto das publicacdes (tabela 5).

Tabela 5

Texto da Publicacéo

Rede Social Facebook Instagram Youtube
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Texto da Publicacdo Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Sim | Ndo | Sim N& | Sim | Ndo | Sim N& | Sim | N&o | Sim Né&o
Texto 4 |1 0 100% 0% 5 | 0 100% 0% 11 | 0 100% 0%
Emoji 43 1 97,7% | 2,3% 39 17 | 69,7% | 30,3% 5 6 45,4% | 54,5%
Hashtag 42 2 95,5% | 4,5% 56 0 100% 0% 3 8 27,3% | 72,7%
CTA Link 11 33 25% 75% 0 56 0% 100% 0 11 0% 100%
CTA_Pergunta 0 44 0% 100% 0 56 0% 100% 0 11 0% 100%
CTA_Outro 0 44 0% 100% 0 56 0% 100% 0 11 0% 100%
Total 44 100% 56 100% 11 100%

Fonte: Autoria Propria

Quanto ao “texto da publicagdo”, concluimos, através da tabela 5 que o texto esta presente
em todas as publicagOes analisadas em ambas as redes sociais. Isto indica que grande
parte da comunicacdo da marca apresenta-se com texto para complementar a imagem e
até para dar mais informac@es sobre os produtos. No Instagram e no Facebook, a maioria
conta também com emojis e com hashtags, sendo um fator mais apelativo na visdo dos
consumidores. Em relacdo as hashtags, estas ajudam a que um maior nimero de pessoas

possa chegar a publicacdo em que a hashtag € utilizada.

No Facebook, observamos aqui o recurso a links. Em relagao a “CTA_Pergunta” e

“CTA_Outro”, verificamos que ndo ha recurso a estes em nenhuma das redes sociais.

No Youtube, também vemos que todos os videos contém presenca de texto. A maioria
ndo conta com a presencga de emojis nem com hashtags, a excecdo de 45,4% que recorre

ao uso de emojis. Nao verificamos recurso as Call to Action.
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Desta forma, podemos concluir que as Call to Action ndo sdo uma estratégia de
comunicagdo com os consumidores. Ainda que se verifiqguem alguns casos, estes s&o uma

minoria, ndo servindo praticamente como exemplo de tipo de comunicagéo da marca.

Figura 10

Exemplo da subcategoria “Texto” no Facebook

MO @
‘m 2 Nov 2023 - §
BESTSELLERS 3% Os polares que prometem aquecer 0s
seus dias! W

Em cores basicas ou em tons novidade, apos... See more

O 182 20 comments 1share

&) Like Q Comment @ Send A> Share

Fonte: Facebook da MO

No caso da publicacdo apresentada na figura 10, a presenca do texto acompanha a imagem

descrevendo o produto, este € um bom exemplo que a marca costuma praticar na sua

comunicagéo.
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Figura 11

Exemplo da subcategoria “Emojis” no Instagram

MO0 mo_fashionstore

Qv W

£ Liked by ritacfamaral.makeup and 3 445 others

mo_fashionstore NATAL €8 J& comegou a época mais
magica do ano!
Na nossa colegdo natalicia, trazemos conforto e... more

View all 18 comments

Fonte: Instagram da MO

Na figura 11 € possivel conferir a presenca de emojis na rede social do Instagram, sdo

utilizados emojis alusivos ao Natal, para descrever e lembrar a época.
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Figura 12

Exemplo da subcategoria “Texto” no Youtube

=  Youlube ™ Pesquisa m Q = 0 @

MO | Singles Day // Self Gifting
Mo x?'g":'::m Bo & # Partilhar

Fonte: Youtube da MO

Ao longo dos videos analisados no Youtube, todos contam com a presenca de texto nas

suas descricoes (figura 12).

3.5. Engagement no Facebook e no Instagram

Nesta categoria pretende-se analisar o engagement de cada publicacdo no Facebook e no
Instagram, como podemos observar na tabela 6.

Tabela 6
Engagement.
Rede Social Facebook Instagram
Engagement Freq. Percent. Freq. Percent.

50-200 29 65,6% 300-600 26 46,4%
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Likes 200-800 12 27,2% 600-1000 9 16,0%
800-2000 3 6,8% 1000-4000 21 37,5%

0-10 38 86,3% 0-150 53 94,6%

Comentarios 10-20 5 11,3% 150-300 2 3,5%
20-30 1 2,2% 300-500 1 1,8%

Total 44 100% 56 100%

Fonte: Autoria Propria

A tabela 6 apenas analisa as publicacGes no Facebook e no Instagram, uma vez que foram
utilizadas as mesmas subcategorias para a sua analise. Posteriormente vai ser analisado o
engagement do Youtube.

Conseguimos desde logo observar a grande discrepancia entre o nimero de likes e
comentarios do Facebook para o Instagram. Verificamos entdo, que o Instagram é a rede
social que tem mais interacdo por parte do publico. Podemos relacionar isto ao facto de
que o Instagram € utilizado pelas geracdes mais jovens, ou seja, uma grande parte do

publico que interage nas redes sociais esta no Instagram.
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Figura 13

Exemplo de publicacdo entre os 50 e os 200 likes

< MO Q

Posts About Videos Photos More =

MOMMY & ME W A ideia de se verem ac espelho na
propria mae e de se imaginarem a crescer a sua imagem
e semelhanga representa o maior sonho de t... See more

MO Shop now

Fonte: Facebook da MO

A figura 13 refere-se a uma publicagdo no Facebook que ilustra o critério “50-200 likes”.

Neste caso esta publicagdo tem 55 likes.
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Figura 14

Exemplo de publicacéo entre os 0 e 0os 150 comentarios

MO mo_fashionstore oes

311 likes

Fonte: Instagram da MO

A figura 14 demonstra, novamente, o critério utilizado de 0-150 comentarios, onde esta
atingiu um total de 143.

3.6 Engagement no Youtube
Para a analise do engagemnt no Youtube foram definidos critérios e, por isso, foram
alteradas as subcategorias, dai fazer mais sentido fazer uma analise a parte das outras

redes sociais.
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Tabela 7

Engagement no Youtube

Rede Social Youtube
Engagement Freq. Percent.
0-5000 5 45,4%
Visualizagdes 5000 - 15.000 1 9,0%
+15.000 5 45,4%
0-20 10 90,9%
Likes 20-40 0 0%
40-60 1 9,1%
Total 11 100%

Fonte: Autoria Propria

Olhando para os numeros da tabela 7, nas visualizacdes, o Youtube da MO tem uma parte
das suas visualizagdes entre as 0 e as 5000 e nas mais de 15.000, havendo uma

discrepéncia, mas que corresponde a 45,4% respetivamente.

Existe também uma desigualdade na subcategoria de likes, havendo a maior parte dos

videos entre os 0-20 e, apenas um video, entre os 40-60.
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Figura 15

Exemplo de publicagdo com mais de 15.000 visualizagGes

= EYoulube " Pesquisa = Q 0 2 @

MO Summer Collection23 - Postcards from Marrakech

wmo T?'(:"l""; 3 GF 2 Partihar
367 subscritores

Fonte: Youtube da MO

No canal da marca observamos um video que serve de exemplo para os critérios utlizados,

com mais de 15.000 visualizagdes, tendo este 53.000.

Figura 16

Exemplo de publicagéo entre 0s 0 e os 20 likes

= n YDllTllbe . Pesquisa Q 3] Q 0

MO | Natal 202363 4 ¥
o Moone B2 B b wone

Fonte: Youtube da MO
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Observamos novamente um video que vai de encontro aos critérios de analise, entre os 0-

20 likes, tendo apenas 2 (figura 16).
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Conclusoes

O Marketing Digital ajuda as marcas a fazerem a divulgagdo dos seus produtos com o
objetivo de aumentar a satisfacdo do cliente. Para que as marcas consigam ganhar uma
certa consisténcia no mundo digital é crucial que apostem na qualidade e variedade de

conteddos, s6 dessa maneira € possivel adquirir a confianca dos consumidores.

Este estudo permitiu verificar como uma marca de vestuario portuguesa, a MO, comunica

através das redes sociais e retirar um conjunto de conclusdes.

Na categoria de “Tipologia de Contetdo “foi notorio, em todas as redes sociais analisadas,
que as publicacGes inseridas na subcategoria de “Produto ou Servigo” tém uma maior
percentagem, desta forma conseguimos perceber que conseguem chegar aos Seus

consumidores com este tipo de estratégia.

J& na categoria de “Tipo de Mensagem” a subcategoria mais relevante foi a de
“Emocional” tanto no Instagram como no Facebook, porém, existe também uma grande

percentagem na subcategoria de Funcional/Factual no Facebook.

No que diz respeito a categoria de “Formato”, € relevante notar que, tanto no Facebook
como no Instagram, a subcategoria de “Imagem sem texto” obteve uma maior

percentagem.

Relativamente a categoria de “Texto da Publicacdo”, verificamos que a “Chamada a agdo”
ndo e utilizada com muita frequéncia, sendo que de todas as redes sociais analisadas, 0
Facebook é o que tem uma percentagem mais consideravel. O texto complementar esta

presente na maioria das publicagdes, assim como os emojis e as hashtags.

No que se refere a categoria de “Engagement do Facebook e do Instagram”, os likes do

Instagram sdo o0 que mais se destacam variando maioritariamente entre os 300 e os 600,
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ainda que o nimero de comentarios varie entre 0s 0 e os 150, considerado um ndmero
baixo e de grande discrepancia. No Facebook, os likes estdo entre os 50 e os 200 e os
comentarios entre os 0 e os 10.

Acerca do “Engagement do Youtube”, os videos atingem uma parte das visualizacfes
entre as 0 e as 5000 e nas mais de 15.000, havendo uma discrepancia, mas que
corresponde a 45,4% respetivamente. Houve também uma desigualdade relativamente

aos likes, onde variam entre 0s 0 e os 20 na maioria dos videos.

Este trabalho faz uma analise da comunicacdo de uma marca de moda portuguesa nas
redes sociais, utilizando uma grelha de analise, a mesma pode servir como uma
ferramenta Gtil para futuros trabalhos académicos. Assim, o contributo tedrico deste
estudo consiste na aplicacdo de uma metodologia de analise que pode ser reaplicada em
futuras investigacGes. No que se refere ao contributo pratico, a estratégia de comunicagao
da MO pode ser adotada como um exemplo de “boas praticas” por outras marcas de
vestuarios que procuram atingir o mesmo segmento de consumidores. A adocdo dessas
estratégias pode melhorar a interacdo com o publico-alvo. Assim, este projeto ndo s

contribui para a teoria, mas também oferece praticas para os profissionais da area.

A pesquisa realizada neste trabalho podera ter uma continuidade. Assim sendo, futuras
investigacGes poderiam focar-se em comparacGes com outras marcas do mesmo setor

para identificar inovacOes que poderiam ser implementadas.

Uma anélise num numero maior de publica¢cdes podia ser uma outra possibilidade no
sentido de permitir resultados mais solidos sobre a comunicacao nas redes sociais. Além
disso, a elaboragéo de questionarios para reunir as opinides dos consumidores da marca

seria uma alternativa interessante para aprofundar este estudo.
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