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RESUMO

A conexdo ubiqua tem estimulado novas formas de consumo midiatico, imersos no contexto de
convergéncia. Soma-se a isso 0 cenario de consumo direcionado para nichos especificos, como
o0 de Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros (LGBT). O presente
artigo, a partir desse panorama, tem como objetivo de analisar como os tipos de conteidos
midiaticos podem influenciar o engajamento em Fanpages das baladas LGBT de Curitiba. Para
isso, foi realizada uma pesquisa exploratdria de casos maltiplos, utilizando também a analise de
conteddo. Como resultados destacam-se a presenca de links e metasites como forma de
divulgacdo, acompanhados de imagens e videos, que facilitam a compreenséo. Além disso,
observa-se que a adequacdo das diferentes mensagens a cultura vivenciada pelo publico nas
experiéncias fora da rede estéo relacionadas ao engajamento.
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Introducéo

O uso de tecnologias digitais de informagéo e comunicagédo (TDIC) de forma intensa
proporcionou uma maior interagdo comunicacional, que segundo Morigi e Pavan (2004, p. 120)
“fez com que a sociabilidade entre os atores envolvidos se modificasse substancialmente”. O
maior acesso a informacdo em rede resulta na interacdo entre enunciador e enunciatario, em um
contexto de producdo de conteldo pelos usuarios. Essa caracteristica de consumo e produgéao
concomitante, chamada de prosumer, tem sido avaliada como um dos principais fatores que
moldam a cultura da conexdo (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Soma-se a essa questao a
colaboracédo associativa entre clientes de uma marca em ambiente cibrido, isto é, dividindo a

conexao constante com as interagdes offline (JENKINS, 2008).
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A cultura de convergéncia é um dos fatores que influenciam a mudanga do consumo
midiatico, dando poder aos clientes. Ela é entendida como a mudanca proporcionada pela
internet, e ampliada por meio do desejo do consumidor, na producéo, veiculagcdo e consumo de
comunicagdo em que midias sdo direcionadas para um mesmo local e tempo, convenientes ao
enunciatario (JENKINS, 2008). Dessa forma, pesquisadores do consumo material e midiatico
possuem o desafio de interpretar o ambiente em rede, que altera o0 comportamento dos agentes
envolvidos nesse processo. Nesse sentido, a pesquisa realizada pela PWC (2017), levantou que
77% dos usuarios brasileiros usam as redes sociais como fator decisivo na hora de finalizar a
acao de compra e consumo de servicos.

A partir das taticas de comunicacao online as organiza¢fes podem incentivar a resposta
de clientes. O estudo publicado pelo Google Advertising Age no Content Marketing Institute
(2014) aponta que 84,1% das marcas ja estdo direcionadas aos seus clientes de forma com que
incentivem a participacdo no ambiente digital. A partir desse contexto é que se amplia a
relevancia de mensurar o chamado engajamento, assim como seus fatores antecedentes e
consequentes. Segundo Haven (2007, p. 5) “engajamento € o nivel de envolvimento, interagao,
intimidade e influéncia que um individuo tem com uma marca ao longo do tempo”.

Como elemento consequente do engajamento Maddox (2014) relata uma relacéo direta
e positiva com a lealdade a marca, podendo se estender também para o relacionamento offline.
Ja O'Brien e Toms (2008) evidenciam as experiéncias sensoriais, a customizacao da informacéo
e dos formatos de contetdos oferecidos no contexto digital como antecedentes. Uma vez que o
engajamento positivo pode ampliar o desempenho organizacional e os elementos que fomentam
esse comportamento podem ser influenciados pela organizagéo, estudar os diferentes tipos de
conteddo digital torna-se relevante.

Outra oportunidade apresentada as organizag¢6es por meio das redes € a possibilidade de
gerar informacao e conhecimento. Um dos segmentos que tem sido foco de novos produtos é o
LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros). No Brasil, o
potencial financeiro do segmento LGBT é estimado em US$ 133 bilhdes, o equivalente a R$
418,9 bilhdes, ou 10% do produto interno bruto nacional, segundo a Out Leadership (2015).
Ainda segundo o estudo, o consumo LBGT, quando comparado ao publico heterossexual,
mostra-se maior nas atividades hedonicas como entretenimento e viagens.

Diante do cenério apresentado, o presente estudo tem como objetivo analisar como o0s
tipos de conteudos midiaticos podem influenciar o engajamento digital em Fanpages de casas

noturnas do segmento LGBT em Curitiba. Para isso, foi realizada uma pesquisa exploratoria
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por meio de estudo de casos multiplos. Como contribuicGes desta pesquisa destacam-se a
caracterizacdo dos tipos de comunicacdo digital, o desenvolvimento da avaliagdo do
engajamento, a relacdo entre tipos de contetdo de comunicacdo e 0 comportamento ativo do
consumidor, além da possibilidade de gestdo de contetidos para ampliar o desempenho nas

organizac0es em conjunto com os demais esfor¢os de marketing.

Cultura da Convergéncia e a Comunicacao Integrada de Marketing

A cultura da convergéncia é sustentada em trés pilares: a convergéncia tecnolégica dos
meios de comunicacgdo, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva, caracterizando “um novo
paradigma de comunicacdo entre 0s sujeitos, interativo, dialégico, imprevisivel e
surpreendente”(ARAUJO, 2014, p.3). Diante da tecnologia, participacdo (co-criacdo) e do
conhecimento coletivo, a convergéncia modifica a industria cultural e as relagdes com o publico.

As mudancas encontradas no ambiente digital afetam também o comportamento offline,
pois consumidores se encontram em cenarios cibridos, em que a conex&o por longos periodos é
compartilhada com vivéncias fora das redes. Segundo Beiguelman (2004) em um ambiente
cibrido se reconfigura a identidade entre conteldo e suporte, liberando o polo emissor
(participacdo ativa do receptor). Essa conjectura, altera igualmente aspectos relacionados as
representacdes culturais e a forma como as organizacdes se comunicam com seus publicos,
devido ao macroambiente em rede (HALL, 1998; CASTELLS, 1999). Portanto, organizagoes
orientadas ao mercado devem se preocupar com o ambiente digital ndo apenas pela
possibilidade de consumo nas redes, mas também pela mudanca de comportamento que ele
provoca no consumo offline.

As redes sociais ddo poder ao cliente para julgar e fazer parte da marca. Segundo Lemos
(2008), no ciberespaco, cada sujeito € um potencial produtor de informacdes, capaz de atuar
como influenciador. As associagOes feitas por usuarios sdo delimitadas também pelo que 0s
outros fizeram (LATOUR, 2012), segundo o autor, essa conjectura abriu espago para
convergéncias temporarias, sendo gque, a maneira mais adequada de saber o que esta sendo
consumido é observando de forma livre 0s componentes dentro da rede. As marcas nas redes
sociais utilizam o espaco para promogoes e divulgacdes, que ganham forca dos consumidores
por meio do engajamento.

Com o advento da integracao online, a producdo de conteudo facilita a comparacgéo e

deciséo do consumidor. Sobre isso, Kendzerski (2009) diz que o acesso a informacéo da poder
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para o consumidor opinar. Segundo Mattos (2009), para as marcas terem uma participacdo ativa
na rede é necessario interagir e conhecer seu publico, além de ter um panorama que possibilite
antecipar as tendéncias do mercado. Os dados da Pesquisa Brasileira de Midia (SECOM, 2015),
reforcam as possibilidades das plataformas digitais para as organizacdes. Segundo ela, entre 0s
internautas, 92% estao conectados por meio de redes sociais, sendo a mais utilizada o Facebook
(83%). Em 2009, o Brasil reunia 30 milhGes de pessoas todo més nas redes, somando 1,3
milhdes de usuérios no total, tendo uma média de 2 milhdes de eventos mensais (NANNI;
CANETE, 2010).

No ambito digital, a estratégia de comunicacdo utilizada passa por um processo de
interacdo entre cliente e empresa, o que proporciona o controle e qualidade de informacéo para
conversao em intengdes de compra. “Participantes do mercado devem prestar muita atengao nas
tendéncias e nos acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas
estratégias de marketing” (KOTLER, 2000, p.37).

Tipos de Conteudos nas Redes Sociais e Engajamento Digital

A participacéo ativa do consumidor por meio do digital expde a importancia de mensurar
o engajamento. Segundo Van Doorn (2010, p. 254) engajamento ¢ a “[...]manifestagdo de
comportamento dos clientes em direcdo a uma marca ou empresa, que vai além da compra,
resultando em condutores motivacionais”. Essa defini¢do ¢ utilizada também pelo Marketing
Science Institute (MSI).

Para as organizagdes envolvidas em servigos, as taticas relacionais de comunicagéo,
como as redes sociais tornam-se ainda mais relevantes. Segundo Lovelock e Wirtz (2006) a
satisfacdo esta diretamente ligada a retencdo, em um cenario em que organizacGes de servicos
tém o desafio de ponderar as expectativas de clientes, uma vez que atuam por meio de produtos
intangiveis. No que tange a gestdo do engajamento, Haven (2007) classificou niveis de
engajamento, que direcionam sua mensuragéo, sendo eles: envolvimento e interesse no tema, a
interacdo no assunto, a intimidade com o tema ou marca e a influéncia ao recomendar a marca.

Do ponto de vista da comunicacdo publicitaria, autores como Figueiredo (2005) e
Carrascoza (2004) propdem classificagOes para os tipos de mensagem. Para Figueiredo, os tipos
de anuncio podem ser classificados em hard sell, soft sell, oportunidade, teaser, informe
publicitario, comunicado e institucional. Ja para Carrascoza as formas trabalhadas em textos

publicitarios podem ser apolineos e dionisiacos. Embora ndo sejam especificamente
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relacionadas ao ambiente digitais, as classificacbes podem ser consideradas uma vez que as
fanpages estéo atreladas a divulgacdo publicitéria das organizacoes.

O formato do contetdo no Facebook é proposto pela prépria plataforma, pelos
algoritmos e métricas apresentadas no Facebook Analitics. Antonello (2016) classifica os
conteidos em video, video compartilhado de outra pagina, links, fotos e publicagdes em
texto (status). Essa classificagdo € semelhante a proposta da SECOM (2016), na qual divide os
tipos de conteudo em quatro quadrantes pela complexidade e caracteristicas, que guiam o
usuario pela navegacao, sendo eles: video ou videogréficos; metasites ou hotsites; texto puro;

imagens ou infograficos.

Metodologia

A partir do objetivo estabelecido nesta pesquisa foi realizado um estudo de caso
multiplo. Essa metodologia possibilita analises em diferentes contextos e contribui para
pesquisas que sugiram modelos tedricos possiveis de validacao futura. Os casos sdo adicionados
gradualmente a pesquisa, até que haja uma “saturacdo teédrica” (GIL, 2002). Dessa forma, um
mesmo objeto de estudo é avaliado em diferentes casos com o intuito de identificar os elementos
que podem influenciar um fenémeno e como essa relagao ocorre.

O corpus de estudo foi definido por meio do tempo de vida, histérico de comunicacao
em redes sociais e a localizagdo na cidade de Curitiba. A sele¢do ocorreu com organizagdes com
mais de 2 anos no mercado e minimo de 2 anos de comunicacgdo via Facebook, sendo elas: o
Bar do Siméo, V.U, James e Soviet.

As divulgacbes dos servicos oferecidos sdo feitas através das paginas oficiais no
Facebook. O uso dessa rede social se justifica ao observar a Pesquisa Brasileira de Midia. O
Brasil teve um grande crescimento no uso de midias sociais, 92% dos internautas mantém perfis
em redes sociais, sendo o Facebook a mais utilizada (83%). Esta pesquisa foi dividida em trés
etapas e a coleta foi realizada durante todo o més de abril de 2017.

A primeira etapa refere-se a classificacdo dos contetdos postados nas fanpages. Para
analisar esses conteudos foram utilizadas as classificacfes propostas por SECOM (2016) e
Antonello (2016). A segunda etapa teve como foco a mensuragdo do engajamento. Para essa
analise foram mensuradas as quantidades de curtidas, comentéarios e compartilhamentos,

conforme sugestdo de Antonello (2016). Assim, cada um dos casos tera o conteudo classificado
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em video, video compartilhado, imagem, link e status, além da avaliacdo do engajamento. O
engajamento entre as fanpages ainda foi comparado por meio de um score, a partir da formula

do Facebook que mede a taxa de engajamento de um post.

Figura 2 — Mensuracéo da Taxa de Engajamento

Soma das interagdes
Taxa de engajamentode  _ dos posts no periodo
um post ou periodo =

Total de fas X 100
Fonte: FSB Digital

A influéncia de cada canal para interacdo e o alcance com os clientes foi comparada,
sabendo quantas pessoas sdo fds da péagina e como interagem. O engajamento foi mensurado
por meio de coleta manual e sem acesso as métricas das paginas. Assim, foram calculados o0s
posts com maior numero de reacdes, compartilhamentos e comentarios, divididos pela
quantidade de curtidas da pagina.

A terceira etapa refere-se a analise de contetdo das mensagens que obtiveram o maior
engajamento em cada um dos casos. A analise ocorreu por meio da andlise de contetido de
proposta por Bardin (2009). A partir da metodologia proposta, os resultados foram apresentados
seguindo as etapas citadas. Para a analise dos contetdos postados foram contatados 0s
administradores das paginas que relataram ndo ter utilizado impulsionamento para a divulgacéo

das mensagens durante o periodo da pesquisa.

Resultados e Discussao

A partir das publicacfes coletadas na Fanpages das baladas de Curitiba, foi observado
que a divulgacdo dos servigos e festas é a principal mensagem. Para cada festa (cada dia da
semana que a casa abre) é feito um evento proprio, vinculado com a pagina da organizacao.
Diante disso, a utilizacdo dos links dos eventos nos conteidos divulgados caracteriza um
metasite, segundo a SECOM (2015).

Para caracterizar os tipos de conteidos os metasites foram subdivididos em duas
categorias, sendo elas: metasites diretos, que direcionam aos espagos dos eventos e metasites
compartilhados, que levam a uma estrutura de navegacdao diferente. Por outro lado, utilizando a
proposta da Antonello (2016), os links séo incorporados ao tipo de contetdo, analisando assim,

o formato de destaque das publicacdes. Serdo contabilizados como link somente aqueles que
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levarem a uma estrutura de navegacdo diferente do site de partida, subentendendo os links

internos para analisar o tipo de contetido. A Figura 2 resume as etapas iniciais da pesquisa.

Figura 2 — Infogréfico dos Resultados de Contetdos e Engajamento

CONTEUDOS E ENGAJAMENTO

DADOS DAS FANGAPES DE BALADAS

CLASSIFICAGAO DE TIPOS DE CONTEUDOS

Segundo SECOM 2015 Segundo Antonello 2016
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W Metasite direto [l Metasite compartilhado

METRICA DE ENGAJAMENTO

Bar do Simé&o V.U James Soviet
39.629 32.286 51.234 20.407
Curtidas Curtidas Curtidas Curtidas
231 posts 68 posts 116 posts 48 posts
I Curtidas (79.51%) I Curtidas (42.41%) B Curtidas (73.47%) M Curtidas (72.03%)
B Compartilhamento (2.09%) B Compartilhamento (43.50%) B Compartilhamento (1.85%) [l Compartilhamento (10.17%)
I Comentarios (18.41%) W Comentarios (14.00%) W Comentarios (24 68%) I Comentarios (17.80%)

TAXA DE ENGAJAMENTO DE UM POST

Bar do Simao V.U James Soviet
1,32% 3,98 % 1,69 % 0,57%
Nota de Esclarecimento Promocgéo RBD 9verdadese 1 mentira GIF Vodka

Fonte: elaborado pelo autor

E possivel observar que o Bar do Simo divulga seus eventos através de links diretos,
tem a predominéncia no uso de imagens, infograficos e contetdos ilustrados, exibindo seus
servicos. Porém esses contetidos ndo convertem efetivamente ao engajamento. Ja no V.U o0s
eventos sdo divulgados por meio de imagens diretamente na pagina e suas promogcdes convidam

0 usuario para uma reacdao ao contetudo postado. No James é usado link para os eventos e
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imagens para as publica¢Bes, com uma dinamica de conteudos as imagens geram visualizacéo
e 0 engajamento se da por meio dos links. O Soviet divulga seus eventos por links diretos e
predomina o uso de imagens para seus contetdos, porém ndo possui alta taxa de engajamento,
uma vez que, pelo uso de links, a pagina oficial torne-se um pouco obsoleta e com pouca
colaboracéo do usuario, sendo utilizada para posicionamento de marca, mas sem interacdo dos
clientes.

A partir dos dados apresentados, é possivel afirmar que os elementos visuais
predominam nas publica¢des. Muitas vezes a imagem ilustra a publicagdo por links/metasites
diretos. Textos descrevem imagens e videos, que por sua vez sao links diretos. Observando que
os tipos de contetdo sdo utilizados simultaneamente, mesclando os formatos para
complementar a mensagem. O uso de imagem é relacionado com a representacao dela com a
realidade. Com a cultura visual em evidencia, o cérebro humano est4d programado para
memorizar imagens transmitidas por imagens de forma mais eficiente.

A partir dos niveis de engajamento propostos por Haven (2007) o envolvimento com a
marca por meio das curtidas na pagina se déa ao sentimento de pertencimento que o cliente possui
com a marca, a associacao pessoal gue o internauta constréi com a formacao do posicionamento
da pagina. A interacdo medida por post, € estabelecida a partir do conteudo que remete em
primeira instancia a reafirmacdo dos valores da marca, junto com o reconhecimento pessoal no
contetdo do comportamento do cliente.

Com um fluxo de postagens diferente entre as paginas é possivel observar que a
quantidade de publicacdes e likes na pagina sdo variaveis que compde 0 engajamento. Porém, a
interacdo do cliente que determina esse fendmeno. Podemos observar que o Bar do Simé&o tem
uma quantidade maior de posts, mas um baixo nivel de engajamento, uma vez que a maior
interacdo do publico com o contetdo é em forma de curtida/reacdo, sem acarretar maior
envolvimento e repercussao do contetido. Por outro lado, o V.U tem uma quantidade menor de
post, mas uma interacdo maior do cliente, contemplando as 3 formas de envolvimento, o que
leva a0 maior engajamento.

No caso do James, a quantidade de likes da pagina é a variavel mais relevante, pois ndo
tem uma interacdo completa, porém possui um bom engajamento pela quantidade elevada de
reacOes/curtidas. Com a predominancia de metasites ao dividir o uso de links observamos a
utilizacdo de imagens e elementos visuais s&o utilizados para expor de forma ilustrativa
informacdes e fatos. O interessante € que, com essa linha de comunicacgdo o0 post que obteve

maior engajamento é um tipo de conteudo apresentado em texto puro/status, que demonstra a
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necessidade de qualidade no conteudo engajado. Com uma discrepancia de quantidade e
interacdo em relacdo as outras paginas, o Soviet teve um post mais engajado que néo faz relacéo
com a balada, e, sim, com o habito de consumo, trazendo em evidencia a convergéncia cultural.

Segundo Haven (2007) o engajamento monitora as a¢des do consumidor, aléem da
transacé@o. Ou seja, as utilizagdes do engajamento em conjunto com a conversdo estdo ligadas
ao contetido de qualidade, levando em conta os objetivos e elementos utilizados para saber qual
interesse do publico nos assuntos da internet.

Seguindo a analise de conteudo proposta por Bardin (2009), as mensagens com maior
engajamento de cada organizacdo foram categorizadas pelo tipo de conteudo de rede social
utilizado, tipo de anuncio publicitario (FIGUEIREDO, 2005) e também em textos apolineos ou
dionisiacos (CARRASCOZA, 2004).

Quadro 1 — Analise dos Contetidos com Maior Engajamento

Fanpage Tipo de Contetido  Tipo de Antincio  Texto Publicitario

Bar do Simao Imagem Comunicado Apolineo
V.u Imagem Hard Sell Apolineo
James Texto Puro Oportunidade Dionisiaco
Soviet Video Soft Sell Dionisiaco

Fonte: elaborado pelo autor

Dessa forma observamos que a publicacdo do Bar do Siméo (anexo |) teve seu conteido
decupado. O post € do dia 1 de abril de 2017, em formato de imagem, acompanhado de texto,
compondo um post com varios tipos de conteGtdo. Em um primeiro momento, a imagem
analisada apresenta o aspecto amassado e com liquido derramado sobre a as cores da bandeira
LGBT,o texto fala sobre uma confusdo com conotacao de intolerancia a homossexuais.

O segundo aspecto nos leva a pensar na preocupacgéo da marca com a comunidade LGBT
0 posicionamento da marca sobre essas questdes torna-se visivel no uso do simbolo da marca
na imagem. Sobre as associacdes positivas e negativas feitas a partir dos acontecimentos na
balada e declaragdes feitas por clientes envolvidos, acompanhado do titulo como terceiro
aspecto, sem detalhes, que obriga o usuério a ler/interpretar o texto para saber do que se trata.
Trazendo o enunciado de “esclarecimento” remete a retratagdo da imagem indesejada ligada a
empresa.

A postagem mais engajada do V.U (anexo Il) traz seu conteudo em formato de imagem,

utilizada para promocéao de uma festa teméatica promovida pelo bar. Postada no dia 17 de abril
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de 2017, o conteudo traz a imagem do tema da festa, a banda RBD fendmeno entre os
adolescentes, junto com enunciado com as informacdes do acontecimento, horério, preco,
promocdes. O post é acompanhado por um status descritivo das informacdes pertinentes sobre
0 evento em quest&o.

A imagem estampa a capa de um CD conhecido da banda e as informacg0es estdo
dispostas na pégina seguindo a linha de leitura diagonal da esquerda superior a direita inferior.
O texto em branco e cores quentes (amarelo e laranja) relaciona-se as cores da imagem utilizada,
a disposicao tem as promog¢des em um primeiro momento, chamando atengdo do pubico e a
baixo, lembrando uma nota de rodapé as informacgdes com o nome da festa, data e horério.
Assim, é possivel observar a preocupagdo com a estética da imagem e a associacdo imediata
feito pelo cliente com a imagem, relacionando-a com referéncias pessoas e nostalgicas que a
banda possibilita.

A publicacdo engajada do James (anexo Ill) foi publicada em 20 de abril, tem seu
contetdo exposto em formato de status ou texto puro, a qual utiliza uma brincadeira de corrente
para divulgar a nova estrutura da casa. O texto tem o convite a interacdo por parte do cliente, o
que alavanca o engajamento no post, onde o usuario deve acertar qual afirmativa é falsa. A
brincadeira textual tem 10 afirmativas positivas com relacdo a marca e ao estabelecimento,
porém uma delas é falsa, no fim do post a marca utiliza o termo conativo
“aguardem” prometendo informagdes concretas sobre o novo local. Diante disso, a utilizagdo
de texto corresponde as expectativas da mensagem, passando ao publico as vantagens e
beneficios do estabelecimento, de forma descontraida e sem ser presuncoso.

A publicacdo do Soviet (anexo VI) que teve maior engajamento foi postada no dia 20 de
abril de 2017, em formato de GIF que corresponde a um tipo de video ou infogréafico animado.
O recorte de video é utilizado para ilustrar de forma cémica o consumo vodka, fazendo
referéncia a bebida por meio das palavras utilizadas como legenda na imagem, porém de forma
irdnica a bebida que esta sendo derramada é agua. A ave que rodeia o prato com o liquido é a
representacdo do consumidor, associada ao status que acompanha o formato, o enunciado
convida ao consumo de “bons drinks” e frequéncia nas festas da marca. Assim, o formato
escolhido pelo Soviet tem ampla interpretacdo, ndo tendo um objetivo especifico bem
delimitado.

Os resultados analisados mostram que 0s posts mais engajados ndo pertencem ao mesmo

tipo de contetdo, mesmo tratando do mesmo segmento de servigos ndo existe um padréo de
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formato para alcancar e engajar o cliente. O tipo de contetdo empregado ao post é responsavel
pela forma que o cliente ira receber essa mensagem, dessa forma, ao elaborar um contetddo
engajado, o formato de distribuicao é variavel pela escolha de como a marca quer que 0 usuario
veja isso. Assim, o tipo de contetido que apresenta melhor a mensagem, € aquele que utilizando
elementos de transmissdo que tornem sua compreensao acessivel e integra, é capaz de estimular
um feedback em forma de interacdo.

Os contetidos que obtiveram maior engajamento nas paginas das baladas LGBT de
Curitiba mostram que conhecer o0 ambiente em que o contetdo sera inserido é relevante para o
planejamento de mensagens. O envolvimento com o ambiente offline torna possivel o
engajamento digital, de forma que a associacao do contetdo das paginas requisita um referencial
cultural externo a rede, que vem da cultura “gay”, inserida na sociedade e no imaginario do

publico consumidor.

Considerac0es Finais

A andlise dos dados evidencia que diferentes tipos de conteddos podem gerar
engajamento, sem um detalhamento no padréo de publicacdo que leve a esses resultados. No
entanto, de forma genérica, ha preferéncia por imagens e videos nas publicacdes. Deve-se
considerar, portanto, a exposic¢ao do contetdo e compreensao do receptor para obter interacéo.
Dessa forma, o espaco cibrido apresenta desafios a comunicacdo, uma vez que 0 engajamento
parece estar relacionado ao envolvimento de questdes ocorridas também fora da rede.

Como direcionamentos, observa-se 0 uso predominante de links e metasites para
divulgar a organizagdo, que € articulada de forma mais positiva para 0 engajamento com
imagens ou videos. Outro ponto relevante é que a quantidade de seguidores ndo gera a interacao
de forma autdbnoma, ainda que o tipo de contetdo nédo seja suficiente como explicacao exclusiva
do engajamento. Nesse sentido, as métricas de engajamento apontaram a importancia ndo
apenas dos niveis de interacdo e envolvimento, mas principalmente nos niveis de intimidade e
influéncia, expostos por Haven (2007).

Diante das limitacdes da pesquisa e resultados obtidos, sugere-se que as classificacdes
possibilitadas pela metodologia sejam replicadas em outros segmentos. Além disso, estudos
longitudinais, com um periodo maior de tempo, em um mesmo segmento, podem ser

consideradas para a verificagdo de padrdes relacionados entre conteidos e engajamento digital.
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A comparacao entre redes sociais distintas também deve ser considerada uma vez que podem

auxiliar o desenvolvimento pratico e tedrico do tema.
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ANEXOS

Anexo | - Publicagdo com maior engajamento do
Bar do Siméo

Fonte: Print da Fanpage do Bar do Simao

Anexo Il — Publicagcdo com maior engajamento do
V.U
Na pista: Carol Santos, Dougla

10 PARES OE VIS Nolunge.Guibe & Ana Guine
2 COMBOS SELVAGEM Fotos Lodun )

DOUBLE DOUBLE TROUBLE
+ Double Vodka Smirnoff das 2
+ Double Tequila das 23h30 as
+Open Vodka com Energético
+Double Catuaba com Energé
pura) da 1h as 2h!

Quanto? $16 até as 23:30h/
Acasa abre as 22h
PROIBIDA A ENTRADA DE ME
ANOS.

Obrigatoria a apresentagéo de
com foto

VU - Manoel Ribas, 146 - Merc

il Curtic @8 Comentar 4 Cor

Q0% 454 Come!

559 compartihamentos

Vo

Fonte: Print da Fanpage do V.U

ﬁ Novo James Bar
S

Nossa vez de brincar & Muitos de vocés tém perguntado, entdo aqui vai

9 verdades e 1 mentira sobre o novo James Bar

1 - Sera maior.

- Tera estacionamento

o e wN

- Sera mais caro
- Tera um Garden

© o~ o

10 - Abrira aos domingos.

Em Maio, sera nosso més de despedida da Al. Vicente Machado, com

programacdo toda especial
Aguardem... @

© Ame ® Comentar
Q0% 637

16 compartilhamentos

Anexo IV
engajamento do Soviet

™ Soviet
(O]

- Do andar de cima dara pra ver a pista

- Havera area livre em torno da cabine do dj

- Vai ser na rua Carlos de Carvalho
- Rolara camarote na pista e no lounge.
- O bar principal tera o dobro de tamanho do atual

# Compartilhar

— Publicagdo com

Comentarios mais relevantes ~

Fonte: Print da Fanpage do James

A maratona do feriado vai comegar, € dia de vir festar com a gente e

aproveitar os bons drinks!

Como sempre, tem VIP no nosso Snap, segue la: @sovietciub

ol Curtir @ Comentar
0=0s

12 compartiln

A Compartilhar

omentarios mais relevantes ©

Fonte: Print da Fanpage do Soviet

Anexo Il — Publicacdo com maior engajamento do
James

maior

14



