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Resumo: O presente artigo tem como objetivo apresentar uma grelha desenvolvida para a realizagdo de
uma andlise longitudinal da atividade de uma marca de moda nas redes sociais Facebook e Instagram.
Pretende-se desta forma verificar o desempenho da (s) marca (s) em cada uma das respetivas redes sociais,
a interagdo do seu publico com conteudos publicados e os resultados obtidos com as estratégias de
conteudo utilizadas pela marca.

Com este estudo exploratdrio, pretende-se dar um contributo importante para futuros estudos a realizar na
drea de comunicacgdo digital e para que as marcas avaliem o seu desempenho nas suas redes sociais,
através de uma autoandlise e utilizando esta grelha como ferramenta de apoio a esta metodologia. Para
além disso, através deste estudo preliminar, espera-se desenvolver um estudo de caso ao longo de 4 meses
de algumas marcas de moda, com o objetivo de melhor enquadrar os contetidos dessas marcas nas redes
sociais e assim melhorar o seu envolvimento com os respetivos publico-alvo.
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1. Introducao

Com o advento das redes sociais, foi possivel verificar uma exponencial mudanca, ndo sé na forma das
pessoas interagirem, como também no modo das empresas e clientes se relacionarem. Esta mudanga foi de
tal forma fracturante, que gerou um novo paradigma no comportamento do consumidor, no
relacionamento entre marca-publico, e consequentemente, em toda a estrutura da empresa. Esta mudanga
incidiu de forma particular no sector da moda, um dos mais ligados a estética.

Com tamanha informacao disponivel e grande facilidade nas intera¢des, derivadas deste novo contexto, o
consumidor teve seu comportamento alterado, se tornando muito mais informado, e por consequéncia,
mais exigente. A comunica¢do que anteriormente era de um para muitos (one-to-many communication
model), da marca para o publico, hoje é caracterizada como sendo de muitos para muitos (many-to-many
communication model) (Hoffman e Novak, 1996). Ou seja, todos tém o poder de comunicar e influenciar no
processo de decisdo de compra de um produto ou servigo.

Decorrente da constante e veloz evolu¢do da tecnologia, associada a alta concorréncia de empresas no
mercado atual e o novo comportamento do consumidor, trouxe as marcas de moda a necessidade de se
reinventarem, para desta forma, conseguirem conquistar a ateng¢ao do publico e se posicionarem no
mercado. Os meios tradicionais de comunicagdo e de atingir o publico potencial, ja ndo fazem tanto sentido
como anteriormente (Santos, 2016), sendo, portanto, os setores do marketing e da comunica¢do um dos
mais afetados por esta mudanca.

Apesar da preocupacdo e dos altos investimentos das empresas no setor de marketing e comunicacao
digital verificados atualmente, as empresas ainda declaram enfrentar desafios e ndo obter sucesso nas suas
estratégias de marketing de conteldo (Razzera, 2017). Muitas das marcas ndo percebem a real importancia
da comunicacdo com os seus clientes nas redes sociais e a necessidade de definir estratégias de conteudo
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solidas e coerentes. Ndao sabem quem é seu o publico, ndo compreendem verdadeiramente as
funcionalidades das redes sociais e o publico especifico de cada rede social, e como o atingir. S3o poucas as
marcas que perceberam que ha diferengas entre as redes sociais, que o mesmo tipo de publicagdo e media,
tem diferentes resultados de interacdo e engajamento em cada rede social.

Este € um contexto completamente revolucionario e novo, mas que mostra um despreparo grande por
parte das empresas e com muitas oportunidades de melhoria. Este estudo pretende criar uma grelha de
anadlise de conteldo para uma analise longitudinal das redes sociais de marcas de moda. Pretende
contribuir para a autoandlise das marcas, a melhoria de desempenho e do engajamento com o seu publico.

A investigacdo ird ser desenvolvida para a dissertacdo de mestrado, através de um estudo de caso com 3
marcas de calgado portuguesas, a ser realizado ao longo de 4 meses, com objetivo de verificar o
desempenho das marcas escolhidas e verificar a melhor adequacao de seus conteldos as diferentes redes
sociais. As plataformas definidas para esta andlise foram o Facebook e o Instagram, por serem
consideradas as mais utilizadas na atualidade, e suportarem a maior diversidade de midias digitais. Este
estudo é pertinente pois o calcado é uma das mais antigas e tradicionais inddstrias em Portugal, com
grande dimensdo, e também uma das que necessitam de compreender o contexto atual e se adaptar aos
novos consumidores.

1.1 Objetivos

O presente estudo exploratério tem como objetivo geral apresentar uma nova grelha metodoldgica de
analise de conteudo, desenvolvida para verificar o desempenho de marcas de moda nas redes sociais
Facebook e Instagram.

Como objetivos especificos, espera-se contribuir para a avaliagdo do desempenho das marcas de moda nas
redes sociais, através da autoanalise, e apoiar futuros estudos a realizar na drea. O estudo de caso serd
realizado ao longo de 4 meses, com trés marcas portuguesas de calcado, e ira avaliar a adequacdo dos
conteudos digitais inseridos a cada uma das plataformas utilizadas.

1.2 Metodologia

A pesquisa serd de natureza qualitativa, primeiramente através do levantamento bibliografico e de
referenciais tedricos, pois de acordo com Salvador (1982), ela constitui uma boa técnica para fornecer ao
pesquisador a bagagem tedrica, de conhecimento e o treinamento cientifico que habilitam a produgdo de
trabalhos originais e pertinentes. Serd também utilizado o método de analise de contelddo e seguindo-se
uma analise longitudinal de trés casos (estudo de caso).

1.2.1 Andlise de Contetido

A anélise de conteudo, segundo Bardin, “é um conjunto de técnicas de andlise das comunicacbes” (Bardin,
2008, p.29) que enriquece a tentativa exploratéria e aumenta a propensdo para a descoberta. Serd
realizada através de uma andlise dos contelddos existentes nos websites das marcas e da informacao
disponibilizada pelas empresas, sendo completada com outras fontes secundarias.

1.2.2 Estudos de caso

Os estudos de caso sdo uma das estratégias de investigagdo mais usadas em diferentes areas do
conhecimento, e em particular nos dominios do marketing e da gestdao. Sdo importantes sempre que se
pretende um conhecimento profundo do contexto e do processo de investigacdo, sendo ajustados a
estudos exploratdrios ou explicativos de determinada situacgdo (Yin, 2009).

1.2.3 Andlise longitudinal

O método de analise longitudinal visa atingir dois objetivos principais: a descricao dos padrdes de mudanga
de determinadas situacGes; o estabelecimento da direccao e da amplitude das relagdes causais nos casos
observados (Menard, 2002). As varidveis seleccionadas sdo registadas e medidas repetidamente ao longo
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de diferentes periodos de tempo, permitindo mensurar as diferengas das mudangas em cada uma, criando
um painel prospectivo (Menard, 2002).

2. Marketing Digital

O marketing digital é considerado “um conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online
com o objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca”
(Pecanha, 2017), e o seu papel principal é aumentar o valor percebido pelo consumidor (Adolpho, 2011).

As mudangas tecnoldgicas que ocorreram a partir dos anos 90, apds a primeira versdo da internet, a Web
1.0, implicaram uma revolu¢do em muitos contextos, inclusive o do marketing. Assim o termo “marketing
digital” corresponde ao marketing que utiliza de ferramentas digitais. Adolpho (2011) defende que sé
existe um marketing: quando falamos de marketing digital, marketing de guerrilha ou marketing
promocional, na realidade estamos a falar do mesmo tema mas porém utilizando ferramentas distintas.

O marketing digital pode ser utilizado através de diferentes estratégias, como por exemplo /nbound
Marketing ou Marketing de conteudo (Peganha, 2017). Além disso, pode ser direcionado de empresas para
empresas (B2B) ou de empresas para o consumidor final (B2C).

A drea do marketing digital tem crescido em grande escala nas empresas, principalmente por ser uma
estratégia de promocdo de custos baixos, quando comparado as demais (Anderson, 2009). Também possui
a vantagem de ser facilmente mensuravel, o que traz mais resultados para as empresas.

2.1 Marketing de contetido

O marketing de conteddo é uma técnica de marketing que consiste em criar, selecionar e distribuir
conteudo relevante e de valor, com intuito de atrair, conquistar e engajar um publico-alvo conhecido e
definido, afim de direcionar agdes rentdveis desse publico (Santos, 2016).

Embora seja uma estratégia muito utilizada e com altos investimentos financeiros por parte das empresas
atuais, ainda assim, muitas pessoas afirmam que a estratégia é falha. Os motivos apontados sdo: a maioria
das empresas ndo conhecem quem sdo seus clientes e o que eles esperam; muitas empresas nao falam
sobre o mercado, sé sobre a empresa; ndo conseguem promover o conteido de forma adequada; nao
sabem calcular o retorno sobre o investimento; ndo monitorizam as métricas de conteudo; ndo tem uma
estratégia definida (Razzera, 2017).

Para se obter uma boa estratégia de marketing ndo basta simplesmente ter um conteldo bem
desenvolvido e apelativo. E necessario saber quem é a sua audiéncia, o que eles valorizam e de que forma
vocé pode educa-los, e esta é a esséncia do marketing de conteddo (Razzera, 2017). Além disto, também é
preciso ter um modelo de negdcios sélido e consistente, um desenvolvimento de produto coerente e toda a
operacdo da empresa deve estar coesa e fundamentada, com uma estratégia de conteudo (Razzera, 2017).

2.2 Conteudos digitais

O novo contexto em que nos encontramos, o digital, traz a todas as empresas ndo sé uma oportunidade
como também uma necessidade de se tornar, na pratica, também uma empresa de midia. Atualmente, a
propria empresa cria seus conteldos, engaja a audiéncia que precisa para oferecer seu produto ou servico
e gera mais vendas para o seu negdcio, tornando desnecessarios intermediarios (Rez, 2016).

Liz McBrayer (2015), a Content Marketing Manager, refere no blogue Click Dimension que os conteudos nas
midias sociais podem ser divididos em doze tipos: publica¢des de blogue, livros virtuais, estudos de caso ou
testemunhos, bastidores, conteudo curado, dicas, citagGes, videos tutoriais, eventos, infograficos,
mensagens de saudagdes, apresentacdo de produtos e empresas. Nestes tipos de conteddo podem ser
utilizados diversos tipos de suportes, como fotografias, videos e gifs, além de textos.

Porém, apesar da falsa ilusdo que as redes sociais podem deixar de que a producdo de conteddos é muito
facil e prética, ndo se podem deixar enganar. Para Hollis (apud Araujo e Lira, 2015) a produgdo de
conteldos é um compromisso a longo prazo, que exige um investimento de tempo, dinheiro e recursos.
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2.3 Comunicagao digital

A comunicagdo é um ponto fundamental para a aplicagdo das estratégias de marketing de conteudo da
empresa e assim conseguir uma aproximacao e envolvimento com o publico almejado. De acordo com
Oliveira (2013), a comunicagdo é a chave para qualquer relacionamento entre empresa e consumidor.

Assim, a comunicacao também teve de sofrer altera¢des para continuar a atingir o publico-alvo, conseguir a
sua atencdo e envolvé-lo. Martins (2006) afirma que fica cada vez mais dificil imaginar que os modelos
classicos de comunicacdo de marcas possam encaixar-se nos novos formatos tecnoldgicos e nas demandas
cada vez mais abrangentes dos clientes. Sendo assim, a comunicacdo teve que se adequar as novas
tecnologias, ramificando suas vertentes e expandindo seu foco para as midias digitais.

Esta tecnologia digital, destaca Lemos (apud Oliveira, 2013), causou na comunica¢do uma dupla ruptura: no
modo de conceber a informagdo e no modo de difundir as informagdes. A comunica¢do passou a fazer-se
em todas as dire¢Ges, no sentido da marca, mas também do publico. Este tipo de comunicac¢do bilateral
permite as marcas perceberem os desejos dos consumidores e adaptar-se as estratégias de modo a
satisfazer as necessidades dos mesmos (Oliveira, 2013).

N3do é possivel continuar a negar a importancia destas plataformas e a necessidade das marcas atuais se
adaptarem a isto, pois somente através desta comunicacdo é possivel envolver, fidelizar e conquistas novos
clientes. Oliveira (2013) diz que as empresas precisam se adaptar aos novos meios, exercendo uma
comunicacdo eficaz com seu publico, uma vez que estes alvos poderdo ser também formadores de opinido.

3. Redes sociais

As redes sociais podem ser definidas como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, intuicdes ou
grupos, designados de nds da rede) e suas conexdes (interagGes ou lagos sociais) (Wassermen e Faust,
1994, apud Tubino, 2010). E uma plataforma formada por pessoas, os nés da rede, sem os quais ndo ha
interacOes, nem rede social.

Os usuarios procuram em suas redes sociais um local para socializar e fazer amizades. Segundo Grabner-
Krauter (apud Oliveira 2013), a adesdao de consumidores a comunidade online acontece com o intuito
desses consumidores interagirem com outros que partilham interesses idénticos. Cada vez mais
consumidores interagem e trocam conhecimento dentro das comunidades online (Wu e Sukoco, 2010 apud
Oliveira, 2013). Por isso, a existéncia de intera¢des é cada vez mais forte e com mais utilizadores (Qualman,
2012).

As redes sociais estdo a revolucionar ndo so a interagdo pessoal, mas também as estratégias empresariais,
o marketing, a comunicagdo, o comportamento do consumidor e a economia como um todo. Geoffrey,
Marshall e Sangeet (2016) consideram que o conceito de plataforma estd modificando radicalmente os
negocios, a economia e a sociedade.

Esta modificacdo em muitos aspetos deve-se ao facto das redes sociais terem facilitado e aumentado
excessivamente as interagGes sociais (Geoffrey, Marshall e Sangeet, 2016), e muitas plataformas
compartilham o ADN fundamental — existem para gerar contato e facilitar interacdes entre produtores e
consumidores, sejam quais forem os bens negociados. Este ADN cria grandes oportunidades para as
empresas associarem seus produtos ou servigcos, pois as marcas querem estar aonde as pessoas estdo.

3.1 Facebook

Langado em 2004, o Facebook tem atualmente 1,89 bilhdo de usudrios mensais regulares (Cosenza, 2017),
interessados em ler noticias, ver fotos, ouvir musica e assistir a videos (Grofrey, Marshall e Sangeet, 2016) e
onde despendem grande parte do tempo do seu dia.

O Facebook alcanga mais de um sétimo da populacdo mundial (Grofrey, Marshall e Sangeet, 2016 e
Schaffer, 2013) e é rede social favorita em 119 dos 149 paises analisados (Cosenza, 2017). Devido ao seu
enorme alcance, o Facebook ¢ uma das midias mais usadas pelas empresas para publicidade, e em 2015
tinha uma estimativa de USS 14 bilhdes de ganhos com publicidade (Grofrey, Marshall e Sangeet, 2016).
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Para conseguir uma real eficicia desta plataforma como meio de investimento em publicidade, é
necessario compreender o publico-alvo da marca a ser trabalhada e analisar se este se encontra inserido na
rede social. Segundo Schaffer (2013), 50% dos usuarios base do Facebook possuem mais de 35 anos de
idade, ndo sendo portanto uma plataforma apenas para jovens.

Além disso, é necessario analisar a rede social de acordo com as estratégias de midia da empresa. O
Facebook ganha em termos de variedade pois na plataforma pode-se optar por utilizar grupos, eventos,
paginas de produtos, fotos, videos, textos, etc., conforme a necessidade do empreendimento e o conteudo
de cada publicacdo (Portal IG, 2016).

3.2 Instagram

Um pouco mais novo que o Facebook, o Instagram foi langado oficialmente no ano de 2010, e desde entao,
ja obteve um enorme crescimento no nimero de usuarios, mais de 100 milhGes em menos de dois anos
(Grofrey, Marshall e Sangeet, 2016). A rede social tem atualmente cerca de 800 milhdes de usudrios ativos
por més (Blog Resultados Digitais, 2017).

Deste total de seguidores, cerca de 80% seguem alguma empresa na rede social (Blog Resultados Digitais,
2017). Ainda de acordo com dados analisados pela plataforma SproutSocial (2017), cerca de 60% dos
usudrios da rede social ja descobriram algum produto novo ou servico por meio da plataforma e cerca de
30% dos usuarios ja compraram algum produto através da rede social.

De acordo com Schaffer (2013), se o conteudo visual faz parte das estratégias de conteido da sua empresa,
a base de usuarios do Instagram é algo que ndo pode ser ignorado, com enfoque no usuario mobile.
“Através desta plataforma, é possivel provavelmente ter acesso a maior base de usuarios jovens,
comparado a qualquer outra rede social importante” (Schaffer, 2013, pag.126).

Através do Instagram é possivel fazer conversas diretas com consumidores, o que ajuda a construir uma
base sdlida de lealdade com a marca e compartilhar diariamente a rotina da empresa, trazendo maior
envolvimento do cliente com a marca. Além disso, o Instagram tem melhores estatisticas relacionadas com
a partilha de conteldo e de engajamento (Portal IG, 2016).

3.3 Funcionalidades das redes sociais: Facebook X Instagram

Para se utilizarem as redes sociais com finalidades comerciais e como meio de posicionar uma marca,
promover algum produto ou servigo, engajar publico ou conquistar novos consumidores, através das
estratégias de marketing e comunicagdo digital, é necessario primeiro compreender as plataformas e saber
guais sdo as funcionalidades de cada uma, e o que elas tém a oferecer.

Para obter uma melhor perce¢ao sobre as plataformas e melhorar o resultado do estudo, foi realizada uma
analise comparativa de funcionalidades entre as redes sociais Facebook e Instagram, focada em pontos
considerados relevantes para uma boa estratégia de contetdo digital (Tabela 1).

Ao analisar as duas redes sociais, foi possivel verificar aspetos comuns ao nivel de funcionalidades:
possibilidade de publicagdes através de fotos, dlbum de fotos, giff, transmissdo ao vivo, histdrias
(publica¢Oes disponiveis apenas por 24 horas); a possibilidade de comentar, dar likes, enviar publicacGes,
histérias e conversas para grupos ou pessoas em privado, identificar pessoas numa publica¢do, salvar ou
copiar o link de uma publicagdo, bloquear ou denunciar algum usudrio ou pagina, ativar notificacdes, ter
um perfil aberto ou privado. E ainda possivel ter um perfil direcionado para empresas, o consumidor pode
contatar diretamente as empresas através do telefone ou email, o direcionamento dos links serem feitos
para o site da marca ou empresa e ter o endereco direcionado para a aplicagdo ou site de mapas.

Porém, é necessario ressaltar que mesmo que as duas redes sociais possuam funcionalidades idénticas, nao
tém o mesmo desempenho e engajamento. E o caso da versdo desktop que tem limitagcdes no caso do
Instagram, ou as hashtags que nao tém tanta profundidade de busca no Facebook, e as compras diretas
pela plataforma, que no Facebook precisam ser intermedidrias por um vendedor, ao contrario da nova
funcdo do Instagram que permite a compra direta.
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Além da identificagdo de funcionalidades comuns, foram encontradas particularidades de cada rede social,
e para as quais a compreensao prévia é ainda mais importante antes de se investir numa estratégia de

conteudo digital. As funcionalidades estdo compiladas na tabela abaixo:

Tabela 1: Tabela comparativa de funcionalidades entre as redes sociais Facebook e Instagram.

Funcionalidades das redes sociais Facebook e Instagram

Funcionalidades

Facebook | Instagram

Publicagdo apenas de texto

X

Publicagdo de video em Boomerang e Hyperlapse

Filtros instantaneos de edigdo de fotos; Publicagdo de fotos em layout

Possibilidade de compartilhar publicages no seu perfil

Possibilidade de reagir a publicagdo (gostar, rir, ficar triste ou ficar com raiva)

Possibilidade de ativar notificagcdes de publicagdo de outros usudrios ou pdaginas

Possibilidade de destacar publicagdes de um amigo que aparecam no topo da pagina feed

Possibilidade da publicagao voltar ao inicio da timeline novamente, apds ja ter sido publicada

Possibilidade de retornar ao feed e visualizar as mesmas publicagdes (mesma forma)

Possibilidade de reutilizar o cadastro para fazer login em outros sites

Sugestdes de historias com grande nimero de visualizagOes e publicagdes de alta interagdo

Pagina para procura de emprego e comunidade de ajuda (tirar dividas)

Marketplace (pagina para vendas de produtos) e Workplace (plataforma privada para
empresas)

Aplicacdo para gerir paginas profissionais

Layout simples e intuitivo e Layout linear e com poucas paginas

Perfil pessoal completo (Dados pessoais, profissionais, familia, relacionamento, gostos
musicais, filmes, livros, etc.) e sem limite de caracteres

Perfil empresarial completo (Enderego, horédrio de funcionamento, local, faixa de preco,
onde estacionar, site, contacto, etc) e sem limite de caracteres

>

Grupos e Eventos com notificagdes de aniversarios e eventos do dia

Jogos e aplicagdes variadas dentro da plataforma

Paginas de locais (cidades, bairros, paises) e possibilidade de fazer check-in

Neste dia (compartilhamento de publicacGes de anos anteriores)

Possibilidade de avaliar uma pdagina empresarial (a empresa, o produto ou servico)

Visualizar locais visitados por seus amigos

Ver ou pedir recomendagdes/avaliagdes de amigos sobre locais, servigos ou produtos

XX |X|X|X|[X|X

Possibilidade de compartilhar as publicagGes em outras redes sociais

4. Analise e discussao dos resultados

De forma a atingir os objetivos do estudo atual, foi necessario desenvolver uma analise de conteudo
longitudinal como forma de obtencdo de informacdo relevante. Esta andlise, além de exigir uma
periodicidade, necessita também da utilizacio de pardmetros muito bem definidos, para que gere
resultados coerentes e consistentes. Utilizaram-se varidveis pré-definidas para a andlise do desempenho
das marcas nas redes sociais Facebook e Instagram, apresentadas em forma de tabela (Tabela 2), sendo

uma adaptacdo do modelo apresentado anteriormente por Hermanaviciute (2016).

Tabela 2: variaveis pré-definidas para analise de desempenho de marca de moda nas redes sociais Facebook e Instagram.

Varidveis para andlise de desempenho de marca de moda nas redes sociais Facebook e Instagram

FACEBOOK N dg N° de publlcacoes N de N° de reacdes N° de - N d_e N d.e_publlcagoes
seguidores actualizadas likes comentarios partilhas de visitantes
INSTAGRAM N d(? N° de Publlcagoes N de N° de B
seguidores actualizadas likes comentarios
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Tornou-se necessdario desenvolver uma nova grelha de andlise, ja que as anteriormente utilizadas por
pesquisadores da area, ndo eram especificas para analise de conteudo digital, interagdo do publico e nem
comparava as duas redes sociais. A grelha desenvolvida é destinada para a analise de conteldo e interagdo
do publico nas mesmas redes socias, sendo um comparativo entre as plataformas Facebook e Instagram
(Tabela 3).

Tabela 3: Grelha de andlise dos conteudos digitais das marcas de moda nas redes sociais Facebook e Instagram

Analise de conteuido digital nas Marca analisada: Periodo de andlise:
redes sociais Facebook e Instagram

Facebook Instagram

Publica¢des | Likes | Comentarios | Publicacdes | Likes | Comentarios

Conteudo em formato de video.

Conteudo em formato de foto.

Conteudo em formato de giff.

Conteudo com apelo ao produto, sem
Conteudo com apelo ao produto, com

Conteudo com apelo ao estilo de vida
dos consumidores potenciais (eventos,
street style, uso de celebridades, etc.)

Conteudo com apelo informativo
(informagdes sobre a empresa, fabrico
do produto, envolvimento em causas
sociais, valores da empresa, etc.)

Publicacdes com apelo promocional
(saldos, ofertas, descontos, etc.)

Publicag¢des interativas com o publico
(sorteios, perguntas, questiondrios, etc.)

A grelha de analise apresentada com as diferentes varidveis, tem o objetivo de investigar o desempenho de
marcas de moda nas diferentes redes sociais, Facebook e Instagram, e a interagdo do publico com estes
conteudos. Sera feita a analise quantitativa das publicagbes das marcas, das estratégias, conteudos e
midias utilizados, além dos likes, comentarios e partilhas dos publicos associados aos mesmos.

Pretende-se compreender quem ¢é o publico presente nas diferentes redes sociais, qual o seu interesse e
gual a relagdo com a marca. Quer ainda verificar se os conteudos utilizados pelas marcas definidas estao
compativeis com cada rede social analisada e o publico presente na mesma.

Por meio deste artigo e da ferramenta metodoldgica desenvolvida, pretende-se avaliar o desempenho
digital das marcas de moda, através da autoandlise. Aconselha-se que esta andlise seja feita com
regularidade semanal ou quinzenal.

5. Conclusao

Mesmo no contexto atual, no qual o digital estd inserido em quase todos os aspectos e demonstra tamanha
importancia, ainda é possivel notar muitas empresas de moda perdidas e despreparadas em suas
estratégias, principalmente no que se refere ao conteudo digital.

Através da andlise de desempenho nas redes sociais, usando as grelhas apresentadas neste artigo, e ao
comparar marcas distintas, verificam-se desempenhos completamente diferentes. H4 marcas que utilizam
exatamente os mesmos conteudos, tanto para o Instagram, como para o Facebook; outras marcas utilizam
parcialmente os mesmos conteddos, mas diferem em alguns aspectos; e ha marcas que utilizam de
estratégias singulares em cada uma das plataformas. Mas por que motivo? Estas estratégias sao
fundamentadas?
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Muitas empresas ndo tém real consciéncia do impacto das suas estratégias digitais no engajamento com
seu publico, no posicionamento de sua marca ou nas suas vendas. E ainda possivel notar um alto nimero
de marcas presentes nas redes sociais, mas que ndo compreendem que as plataformas ndo possuem o
mesmo publico, portanto, dependendo do mercado-alvo da marca, ndao faz sentido trata-las da mesma
forma, e trabalhar as mesmas estratégias. A analise de conteudo, através das grelhas utilizadas, podera
mostrar que os mesmos conteudos nas diferentes plataformas podem ter niveis de interacdes distintos.
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