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Resumo

Num mundo empresarial globalizado e altamente competitivo, as empresas esforcam-se cada
vez mais na implementacao de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) como
forma de contribuirem positivamente para a sociedade e para se diferenciarem. Esta dissertacédo
analisa como a multinacional sueca IKEA comunica as suas iniciativas de Responsabilidade
Social Corporativa relacionadas com a violéncia doméstica no Instagram, em oito paises
europeus. O estudo procura identificar: quais sdo as principais semelhancas e diferencas na
comunicacdo das iniciativas de RSC nos diferentes paises; se existem simbolos recorrentes nas
publicacdes; e quais as estratégias que demonstram maior eficacia em termos de engagement.
Um total de 53 publicagdes foram analisadas. Resultados revelam que existe uma diferenciagéo
nas iniciativas de RSC comunicadas nas publicacdes, mas que a Promocéo de Causas esta
presente em todas elas. O uso de storytelling e parcerias com influencers, especialmente
prevalentes nos paises Bélticos, revelou-se associado a taxas mais elevadas de engagement. O
simbolo “janela”, que possivelmente representa o isolamento das vitimas, € o que aparece num
nimero maior de paises. A andlise também revelou variagdes nos elementos textuais, com o
logotipo da IKEA, estatisticas e call-to-action (CTASs) utilizados de forma diferente entre os
paises. As limitacGes, como o tamanho reduzido da amostra e a auséncia de controlo de outras
variaveis que podem influenciar as taxas de interacdo das publicacBes, impedem a atribuicéo
de relacGes causais diretas, sugerindo a necessidade de investigacdes futuras com amostras

maiores.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa, Instagram, engagement, storytelling,

comunicacao estratégica






Abstract

In a globalized and highly competitive business world, companies are increasingly determined
to implement Corporate Social Responsibility (CSR) initiatives as a way to contribute
positively to society and differentiate themselves. This dissertation analyses how the Swedish
multinational IKEA communicates its CSR initiatives related to domestic violence on
Instagram across eight European countries. The study aims to identify the main similarities and
differences in the communication of CSR initiatives in different countries, whether there are
recurring symbols in the posts, and which strategies demonstrate higher engagement
effectiveness. A total of 53 posts were analysed. The results reveal that there is differentiation
in the CSR initiatives communicated in the posts, but Cause Promotion is present in all of them.
The use of storytelling and partnerships with influencers, particularly prevalent in the Baltic
countries, was associated with higher engagement rates. The symbol of the “window,” possibly
representing the isolation of victims, appears in a greater number of countries. The analysis also
revealed variations in textual elements, with the IKEA logo, statistics, and calls-to-action
(CTAS) being used differently across countries. Limitations, such as the small sample size and
the lack of control over other variables that could influence engagement rates, prevent the
attribution of direct causal relationships, suggesting the need for future research with larger

samples.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Instagram, engagement, storytelling, strategic

communication
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Introducéo

Os ultimos dados relacionados com a violéncia de género na Unido Europeia apontam para que
uma em cada trés mulheres ja tenha sofrido violéncia fisica ou sexual, geralmente perpetrada
por parceiros intimos, e que uma em cada duas mulheres enfrentou assédio sexual (Conselho
Europeu, 2024). Este nimero, no entanto, fica muito aquém da realidade, visto que a violéncia
de género muitas vezes ocorre na esfera intima da vitima e ndo é denunciada. Além disso,
durante a pandemia de COVID-19, houve um aumento significativo na violéncia fisica e
emocional contra as mulheres, com relatos indicando que as ligacGes para linhas de apoio a
vitimas de violéncia doméstica aumentaram cinco vezes em alguns paises (Conselho Europeu,
2024). Uma das principais formas de combater essa violéncia é através da prevencédo, que
depende da educacéo e informacao sobre o assunto. E necessério informar a populacéo sobre
as primeiras acdes necessarias para a intervencdo das entidades que podem combaté-lo. Dessa
forma, os media tém um papel decisivo, uma vez que podem ser um veiculo que da visibilidade
a um crime que ainda é, muitas vezes, considerado um assunto privado, criando oportunidades
de dialogo sobre o tema (Nogueira et al, 2020).

Com o surgimento da Web 2.0 aparecem também novas possibilidades para falar sobre
este tipo de violéncia. As campanhas de sensibilizagdo, habitualmente realizadas por
organizagdes governamentais € ONG’s de apoio a vitima, podem agora ser divulgadas através
da internet e chegar até mais pessoas. A proliferacdo das redes sociais online e a massificacdo
da sua utilizacdo, em conjunto com a crescente presenca do movimento feminista nos meios de
comunicacdo e o crescente consumo de produgdes mediaticas sobre o assunto, parecem ter
servido de catalizador para o desenvolvimento de campanhas publicitarias de combate a
violéncia doméstica por empresas que ndo estdo diretamente relacionadas com o tema, como a
Vodafone, Meo, Josefinas Portugal, Fox Portugal e Delta Café (Nogueira et al, 2020). Algumas
destas campanhas foram produzidas em parceria com as principais instituicbes e outras ndo,
correspondendo a iniciativas realizadas pelas proprias empresas (Nogueira et al, 2020).

Estas campanhas realizam-se no ambito de iniciativas de Responsabilidade Social
Corporativa das empresas, que cada vez mais pretendem ser vistas como agentes socialmente
responsaveis. Para isso, as empresas comprometem-se a implementar medidas que procuram
melhorar o bem-estar da comunidade, como, por exemplo, atraves de praticas empresariais
sustentaveis e contribuicGes de recursos (Kotler et al., 2012). Estas iniciativas, para serem

percebidas por todos os stakeholders, tém de ser devidamente comunicadas, evidenciando o



compromisso da empresa com as causas sociais que apoia, assim como a transparéncia das suas
acoes. Atualmente as redes sociais online servem de plataforma onde podem exibir estes
esforcos. Também a IKEA, reconhecida globalmente nédo s6 pelos seus produtos de mobiliario
acessiveis, mas tambem pelas préaticas de RSC, tem utilizado as suas plataformas digitais para
comunicar iniciativas de combate a violéncia de género. A presente dissertagdo propde-se a
investigar como é que a IKEA utiliza a plataforma de redes sociais online Instagram para
comunicar as suas a¢oes de RSC relacionadas com a violéncia contra as mulheres em diferentes
paises europeus, nomeadamente em Portugal, Italia, Hungria, Chéquia, Eslovaquia, Letonia,
Lituania e Estdnia.

A sensibilidade do tema e falta de ligagdo direta entre 0 mesmo e a missdo, visao e

valores das empresas faz com gque ndo seja comum ser explorado em estratégias de RSC. No
entanto, sob o conceito “for a safe home” a IKEA integrou-o na sua estratégia de comunicacgéo
nos paises referidos anteriormente. De todos 0s paises da Unido Europeia, estes foram os Gnicos
nos quais a empresa comunicou este tema.
Com o objetivo principal de investigar quais os tipos de iniciativas de RSC comunicadas pela
empresa no Instagram, tendo em conta a natureza visual da plataforma e como o faz em cada
um dos paises, pretende-se nortear 0 nosso estudo em torno das seguintes trés questdes de
investigacéo:

Q1: Quais as principais diferencas e semelhancas nas comunicacdes da IKEA sobre
violéncia doméstica no Instagram nos diferentes paises aos niveis de

a) iniciativas de RSC: Com base nos seis tipos de iniciativas de RSC propostos por
Kotler, et al. (2012), procura-se identificar e analisar os textos e objetos visuais (imagens e
videos) publicados escolhidas pela empresa para serem comunicadas nesta plataforma. Desta
forma, procura-se compreender quais as formas de intervencdo que a empresa prioriza € como
€ que essas iniciativas sdo apresentadas de forma eficaz através do contetdo visual e textual no
Instagram.

b) estratégias como o storytelling e parcerias com influencers para avaliar como essas
abordagens sao utilizadas pela IKEA nas iniciativas de RSC.

Q2: Existem simbolos recorrentes nas publicaces da IKEA sobre violéncia doméstica
nos diferentes paises?

Sendo esta uma rede social maioritariamente visual, também se pretende analisar se existem
diferengas na estratégia visual das publicacdes, através da presenca de imagens especificas ou
simbolos utilizados, como a representacdo de pessoas e elementos textuais que remetam a

causa. O objetivo € identificar quais os elementos visuais utilizados e como é que contribuem



para a criacdo de uma narrativa que sensibilize o publico ao mesmo tempo que promove 0
alinhamento das campanhas de RSC da IKEA em torno da conscientizagdo desse tema. Esta
analise sera conduzida atraves de uma analise de conteddo tematica das publicacGes, com uma
abordagem quantitativa (relativa a frequéncia dos simbolos identificados) e qualitativa (relativa
a sua simbologia).

Q3: Qual das estratégias demonstrou ser mais efetiva, tendo em conta o engagement de
cada uma dessas publicacdes? Atraves desta analise, pretende-se avaliar quais as abordagens —
sejam elas relacionadas com o tipo de contetdo, formato visual, uso de storytelling, ou parcerias
com influencers — que geraram maior interacdo por parte dos usuérios. O objetivo ultimo sera
o de identificar padrfes de sucesso que possam ser replicados ou ajustados enquanto estratégia

eficaz de sensibilizacdo e envolvimento do publico em relagdo ao tema da violéncia de género

11






CAPITULO 1
Contextualizacao

1.1. Sensibilizacédo para a violéncia contra as mulheres

A violéncia contra as mulheres, nas suas mais diferentes formas, como a violéncia fisica, sexual,
psicolégica ou econdmica, é causada por desigualdades estruturais entre mulheres e homens e
é a mais drastica manifestacdo das desigualdades de género (EIGE, 2017). De acordo com a
Conselho Europeu, “a violéncia contra as mulheres e as raparigas € uma das violagfes dos
direitos humanos mais comuns e sistematicas a nivel mundial. Os paises da UE nédo sdo excecéo.
Infelizmente, uma em cada trés mulheres ja foi vitima de violéncia fisica ou sexual, perpetrada
maioritariamente por parceiros intimos (Conselho Europeu, 2024).

As Nacdes Unidas (2000), reconhecendo que a violéncia contra as mulheres é uma
manifestacdo de relacGes de poder historicamente desiguais entre homens e mulheres, que
levaram a dominacédo e a discriminacdo contra as mesmas e a prevencao do seu pleno progresso,
assinaram um acordo que determina o dia 25 de novembro como o Dia Internacional para a
Eliminagdo da Violéncia Contra as Mulheres.

Atualmente, a Unido Europeia (UE) e os seus Estados-membros estdo a levar a cabo medidas
para combater este problema, como a Convencao do Conselho da Europa para a Prevencao e o
Combate a Violéncia Contra as Mulheres e a Violéncia Doméstica — Convengdo de Istambul,
que entrou em vigor em 2014. E a referéncia para as normas internacionais neste dominio,
estabelecendo “medidas juridicas e estratégicas abrangentes para prevenir este tipo de violéncia
e proteger e prestar assisténcia as vitimas, incluindo medidas relativas a recolha de dados, a
sensibilizacdo, a criminalizacdo desse tipo de violéncia e a prestacdo de servicos de apoio”
(Conselho Europeu, 2024, para. 18). No entanto, apesar de ter sido assinada por todos 0s
Estados-membros, ndo foi ratificada pela Bulgaria, Chéquia, Hungria, Letonia, Lituania e
Eslovéquia.

H& uma escassez de dados que avaliem a prevaléncia da violéncia contra as mulheres na Uniéo
Europeia, sendo que o ultimo inquérito realizado tem quase uma década e indica que 1 em cada
3 mulheres (33%) ja experienciou violéncia fisica e/ou sexual desde os 15 anos, e que 22% das
mulheres ja experienciaram violéncia fisica e/ou sexual por parte de um parceiro intimo (FRA,
2014).
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Estes niUmeros sdo apenas indicadores para um problema muito mais profundo, ja que
este tipo de violéncia muitas vezes ndo é denunciado devido a sua natureza privada, visto que
a maior parte das vezes ocorre entre quatro paredes. Além disso, as vitimas podem nédo o
denunciar por variadas razfes, como medo de represalias e retaliacdo por parte do agressor,
falta de confianca no sistema juridico, vergonha, ou a crenca de que as autoridades ndo irdo
ajudar (Johnson, 2006).

Além dos Governos e das autoridades competentes, existem varias organiza¢Ges nao
governamentais cujo objetivo é prestar apoio as vitimas de violéncia e sensibilizar a populacéo.
No entanto, também as empresas, através de acbes e campanhas de responsabilidade social
corporativa (RSC) comecam a abordar esta problematica. Nesse contexto, a empresa sueca
IKEA tem realizado, ao longo de varios anos e em VAarios paises, campanhas que visam

promover a conscientizacao e a sensibilizacao para este tema sensivel.

1.2. 1KEA e Responsabilidade Social

A IKEA foi fundada em 1943 por Ingvar Kamprad, em Smaland na Suécia. No seu percurso de
pequena empresa de encomendas, até marca global de venda de méveis e decoragdo, orgulha-
se de ter mantido a sua visdo inicial de “criar um melhor dia a dia para a maioria das pessoas”.

Segundo a empresa,

““... esta visdo vai muito para além da decoracgdo para a casa. Queremos ter um impacto
positivo no mundo, desde as comunidades onde obtemos as nossas matérias-primas
até a forma como 0s nossos produtos ajudam 0s nossos clientes a viver uma vida em
casa mais sustentavel. Ao partilhar o que fazemos e ao defendermos aquilo em que
acreditamos, podemos ser uma parte da mudancga positiva na sociedade.” (IKEA

Portugal 1, s.d., para. 2)

E no contexto desta vis&o que a empresa desenvolve ha varios anos diferentes estratégias
de responsabilidade social, debrucadas em diversos eixos de atuacdo: “impacto social”, “um
dia a dia sustentavel” e “clima e ambiente”. No ambito das questdes de impacto social as quais
a empresa se associa, existem trés com maior destaque e que estdo interligadas através do
conceito “For a safe home” / “Todos temos direito a uma casa. Segura.”. Estes trés eixos de
apoio repartem-se entre os refugiados, as mulheres vitimas de violéncia e a inclusdo de jovens

LGBTQI+, conforme explicitado na pagina da IKEA Portugal (s.d.): “Os refugiados que
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deixam tudo a milhares de quilémetros de distancia, as mulheres que nao se sentem seguras em
casa, 0s jovens que sdo expulsos por quererem ser eles préprios” (IKEA Portugal 2, s.d., para.
5).

Sd&o varios o0s paises nos quais a empresa faz campanhas relativas a violéncia contra as mulheres,
geralmente associadas ao Dia Internacional da Mulher (8 de margo) e/ou ao Dia Internacional
para a Eliminacéo da Violéncia Contra as Mulheres (25 de novembro).

Em Portugal, durante marco de 2022 e 2023, a empresa lancou a campanha
“Recomecos”, em conjunto com Comisséo para a Cidadania e a lgualdade de Género (CIG),
com o objetivo de apoiar as vitimas de violéncia doméstica através de varias medidas, como a
transformacéo da linha de apoio ao cliente num canal de denuincia e o lancamento de um fundo
de apoio a autonomizag&o, no valor de 12.000€ para ajudar as mulheres acolhidas em Casas de
Abrigo da Rede Nacional de Apoio as Vitimas de Violéncia Doméstica (IKEA Portugal 3, 2023,
para. 2). Além disso, a empresa oferece acesso direto a entrevistas de emprego na IKEA
Portugal para vitimas de violéncia, bem como apoio financeiro “para que as novas casas
permanentes de vitimas de violéncia se tornem espacos acolhedores, confortaveis e seguros”.
(IKEA Portugal 2, s.d., para.9)

Em Italia, também em 2022 e 2023, as campanhas fizeram-se no contexto do dia 25 de
novembro, com publicacdes de sensibilizacdo nos seus canais de redes sociais online. Além
disso, a empresa colabora com varias organizac6es locais de apoio a vitima e ao longo dos
ultimos 10 anos ja apoiou mais de 50 projetos dedicados a criacdo de residéncias seguras em
todo o pais (IKEA Itélia, s.d.).

Na Chéquia, Hungria e Eslovaquia a empresa comecgou a focar-se nesta problematica
devido ao aumento de casos de violéncia doméstica durante a pandemia de COVID-19,
comecando pelo lancamento de um video em novembro de 2020, igual nos trés paises. A partir
dai realizou véarias campanhas de sensibilizacdo, cuja identidade visual e conteddos
permaneceram iguais nos paises em questdo, prestou apoio a organizacdes parceiras, equipando
casas de acolhimento de emergéncia, ofereceu apoio e condigdes especiais a funcionarias que
fossem vitimas de violéncia e financiou estudos sobre a violéncia doméstica, entre outras
iniciativas (IKEA Chéquia, Hungria e Eslovaquia, s.d.).

Na Letdnia, Lituania e Estonia a empresa lancou a iniciativa “Notice Violence” com a
pergunta, “Are your eyes wide open?”, para a qual criou uma edicdo limitada de
sacos/pins/malas em colaboragdo com artistas e com o objetivo de sensibilizar para a causa,

tornando as pessoas que usem estes produtos embaixadores contra a violéncia. Embora a
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campanha seja comum aos trés paises, cada um deles colabora com um artista e associagdes de
apoio a vitima locais (IKEA Letonia, Lituénia e Estonia, s.d.).

Neste contexto, a presente dissertacdo tem como objetivo compreender como a empresa
utiliza os novos media, mais especificamente a plataforma de redes sociais online Instagram,
para demonstrar o0 seu apoio a esta causa, partindo do principio de que este tipo de violéncia se
manifesta geralmente em casa e que a empresa acredita que tem a responsabilidade de ajudar a
resolver este problema.

De acordo com um estudo de 2012, a IKEA revela-se como uma empresa sensivel e
atenciosa, empenhada num esforco continuo para melhorar, demonstrando empatia com o
cliente e procurando criar lagos com ele, estabelecendo uma base comum de valores e
sentimentos (Fuoli, 2012). Ao priorizar os clientes em detrimento dos restantes stakeholders
devido ao impacto direto nos seus lucros caso estes parem de comprar 0s seus produtos, a
empresa cultiva estrategicamente a relagdo com 0s mesmos, enfatizando o progresso e vontade

de cumprir com objetivos sociais e ambientais (Fuoli, 2012).
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CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. A comunicaciio das empresas na era digital

A revolucdo digital, os avangos da internet e o surgimento de plataformas de redes sociais online
proporcionaram um leque de novas potencialidades e oportunidades para as empresas no ambito
da comunicacdo, marketing e publicidade, especialmente devido ao seu caracter interativo e a
facilidade e rapidez na transmissédo de informacéao (Gomez, 2021). Ao contrario das ferramentas
tradicionais de comunicacdo de massas, as tecnologias de novos media e a internet permitem
uma maior facilidade em comunicar com multiplas audiéncias, fazendo com que as empresas
tivessem vindo a alterar completamente a forma de comunicar e interagir com 0s seus
consumidores e stakeholders (Gomez, 2021). As plataformas de media digitais facilitam a
comunicacdo de mensagens para um maior numero de pessoas a um custo relativamente baixo
e com elevada eficiéncia (Mishra & Bakshi, 2018). Das mais utilizadas pelas empresas estéo as
redes sociais online, definidas como “um grupo de aplicacGes de Internet construidas sobre as
bases ideologicas da Web 2.0, que permitem aos utilizadores a criacdo e troca de contetdos”
(Kaplan & Haenlein, 2010, p.61).

O termo ‘Web 2.0’ foi utilizado pela primeira vez por Tim O’Reilly, numa série de
conferéncias promovidas em 2004 pela sua editora, O’Reilly Media. O autor descreveu a
Internet como uma plataforma onde os conteddos deveriam ser produzidos e consumidos por
qualquer um, de forma simples e direta. Ao contrario do que acontece nos meios tradicionais
de comunicacdo, em que o sistema de comunicacdo acontecia no formato de um para muitos,
ou seja, uma minoria tinha o poder de criar e difundir informac6es, a Web 2.0 possibilita que a
mensagem seja criada e consumida por muitos (O’Reilly, 2007).

Estas plataformas oferecem vantagens as empresas para comunicarem com consumidores e fas,
permitindo-lhes publicar videos, imagens, infografias, sondagens, etc., para interagir de forma
mais envolvente com o publico (Gomez, 2021).

Esta é a verdadeira inovacdo introduzida pelas tecnologias digitais, pois, para além de
expandirem as oportunidades de comunicacgéo, elas desafiam as ldgicas e os significados
tradicionais da mesma. Esta caracteristica da internet, aliada as possibilidades de utilizacéo,
surge assim como uma possibilidade de pluralizagdo dos discursos e um contributo para a sua
visibilidade publica (Sousa & Morais, 2021).
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Até ao surgimento da Web 2.0 as empresas utilizavam frequentemente os canais de
comunicagdo online como meios tradicionais de autopromoc¢édo, sem interagdo, como por
exemplo através de websites corporativos ou relatorios/noticias corporativas, que se baseiam
numa comunicacao hierarquica de um para muitos, estabelecendo distingdes entre produtores e
consumidores de informacgdo (Colleoni, 2013). No entanto, a evolu¢do da Web 2.0 veio
promover um ambiente onde todos os utilizadores podem criar contetido e participar a qualquer
momento. Qualquer pessoa com uma ligacdo a Internet pode ter acesso a uma quantidade
ilimitada de informac@es, tornando os utilizadores de redes sociais participantes ativos em
conversas, transmitindo e trocando as suas opinides e experiéncias com o0 mundo, 0 que para as
empresas € uma vantagem pois nessas plataformas podem aumentar a consciencializacao
publica e envolvimento dos stakeholders nas conversagdes (Gomez, 2021).

Por outro lado, esta facilidade de comunicacao e disseminacéo de informagao também
pode apresentar riscos para as empresas. As redes sociais online tém causado grandes dores de
cabeca ao mundo corporativo devido a sua capacidade de facilitar a disseminacdo de mas
noticias ou rumores. Do ponto de vista empresarial, a difusdo de mas noticias pode significar
uma crise, com um impacto negativo na reputacdo da marca, na publicidade boca-a-boca e até
nas vendas (Park et al., 2012). Os utilizadores das redes sociais online podem utiliz&-las para
disseminar informacdes e opiniGes negativas sobre produtos, servi¢os, marcas ou empresas e 0
impacto de tais acfes pode ser substancial, visto que tém o potencial de alcancar um grande
nimero de pessoas e impactar significativamente a imagem e a reputacdo da organizacao
(Vollenbroek et al., 2014).

Ao longo dos anos, varias redes sociais online tém surgido, desaparecido, e as que se
mantém estdo em constante evolucdo e, ainda que partilhem os mesmos principios de
comunidade e partilha de informacdo, cada uma destas plataformas tem affordances distintas e
especificas. Segundo Gibson (1979), estas sdo as caracteristicas percebidas ou imaginadas dos
objetos ou ambientes que oferecem possibilidades de interacdo e uso para os utilizadores, ou
seja, séo aquilo que um objeto proporciona ao seu utilizador durante a interacdo. As affordances
sdo percebidas pelo utilizador enquanto ele utiliza e se apropria do objeto, representando um
conjunto de interacGes que resultam nos usos disponibilizados pelo ambiente (Gibson, 1979).
No que toca as redes sociais online, surgem como propriedades percecionadas resultantes da
interacdo entre fatores tecnoldgicos, sociais e contextuais, que tanto facilitam quanto restringem
0 uso das plataformas (Ronzhyn et. al., 2023).

Como o objeto de analise desta dissertacdo sera a rede social online Instagram, é

relevante uma descricdo mais detalhada sobre a mesma. Criada em 2010 e integrante do grupo
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Meta desde 2012 (Blystone, 2024), estima-se que 261,1 milhdes de pessoas utilizem esta
plataforma no continente europeu em 2023 (Data Reportal, 2023).

Atualmente, a aplicacédo Instagram permite uma utilizacdo muito mais alargada aos seus
utilizadores ao nivel das funcionalidades e formatos de publicacdo em comparacdo com 0S
primérdios da sua criagdo. No seu perfil, cada utilizador ou empresa pode publicar imagens,
videos ou até ambos os formatos simultaneamente na mesma publicacdo, se optar pelo formato
carrossel, que permite a partilha de até 10 fotos ou videos. Podem também publicar imagens ou
videos atraves da funcionalidade “Historias”, que sdo mais facilmente editaveis com
ferramentas de texto, desenho, stickers, perguntas, etc., e que apenas ficam visiveis durante 24
horas (Instagram 1, n.d). Numa tentativa de se adaptar ao consumo de formatos de video mais
longos, mas num formato vertical, a plataforma lancou o IGTV, que permite videos até 60
minutos (Instagram 2, n.d). Os videos em formato Reels permitem uma edi¢cdo personalizada
dentro da plataforma, com musica e efeitos e filtros, e ttm uma duracdo até 90 segundos.
Também existem outras funcionalidades como o Live, que permite a transmissdo ao Vvivo,
angariacdes de fundos, as mensagens e canais de transmissdo e até uma funcionalidade de
compras (Instagram 1, n.d). Além disso, existem agora também as publicacGes colaborativas,
ou seja, publicagfes em coautoria, em que um autor principal pode identificar outra conta como
colaboradora. Caso a outra conta aceite, a publicacdo também vai aparecer no seu perfil e estara
visivel para os seus seguidores (Facebook 1, nd). Esta funcionalidade € muitas vezes utilizada
por marcas que fazem colabora¢des com influencers, de forma a dar mais visibilidade a marca
ou a algum produto especifico. Influencers sdo utilizadores comuns que acumulam um ndmero
relativamente grande de seguidores nas redes sociais online através da narracdo textual e visual
dos seus estilos de vida, monetizando o seu publico ao integrar parcerias com marcas nas suas
publicacGes (Abidin, 2015).

De acordo com o Instagram, a plataforma conta com mais de 200 milhGes de contas de
negocios, que utilizam a aplicagcdo para construir relacbes com os seus clientes (Instagram 3,
n.d), o que é um indicador da relevancia deste meio para a comunicacdo das empresas. Uma
das ferramentas que o Instagram sugere para a otimizacao de contas empresariais € a utilizacéo
de hashtags, ja que estas permitem alcancar novos publicos. E sugerido que se utilizem varias
hashtags relacionadas com a atividade do negocio em questdo, relacionadas com o publico a
alcancar, hashtags populares no momento, e até a criagdo de uma hashtag unica para o negécio,
para que seja facilmente reconhecivel (Facebook 2, n.d).

Para medir a interacdo com os seguidores e poder avaliar os resultados das publicagdes, as

contas empresariais tém acesso a variadas metricas e indicadores através da plataforma do

19



Instagram. O engagement pode ser resumido como o nivel de intera¢do e envolvimento que um
utilizador tem com o conteudo na plataforma (Shahbaznezhad, et al, 2020), sendo medido
através de indicadores como o numero de gostos, comentarios e partilhas (Schivinski et al,
2016).

2.2. A Responsabilidade Social das empresas

E no contexto da globalizaco econdmica e social que as grandes empresas acumularam n&o s6
um grande poder econémico a nivel mundial, mas também uma maior influéncia na vida dos
individuos e comunidades onde estdo presentes (Adkins, 1999). Com esse poder vém
responsabilidades e ndo tardou para que os cidadaos esperassem que estas empresas utilizassem
a sua influéncia para satisfazer as suas necessidades de forma mais eficaz. Ou seja, se as
empresas multinacionais desejam continuar a ter sucesso em qualquer mercado em que operem,
precisam investir nas comunidades das quais oObtém seus recursos, assim como nas
comunidades em que esperam comercializar os seus produtos (Adkins, 1999).

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tornou-se entdo num tépico relevante no
mundo dos negdcios e na sociedade. Desde grandes multinacionais a empresas locais,
organizagdes em todo o mundo estdo empenhadas em desenvolver iniciativas e esforgos de
RSC, a partir das quais conseguem construir relagdes com diversos grupos de stakeholders,
como clientes, comunidades, empresas, funcionarios, instituicbes governamentais e outros
envolvidos nas a¢des de uma organizacdo (Du et al., 2010). No entanto, estes esforgos sem
precedentes em RSC sdo impulsionados ndo apenas por um pensamento ideoldgico de que as
empresas podem ser uma forca poderosa e positiva para a mudanca social, mas sobretudo pelos
retornos empresariais multifacetados que estas podem potencialmente colher das suas
iniciativas (Du et al., 2010).

Segundo Carroll (1999), a RSC surge como uma forma de as empresas se
autorregularem, adotando a¢des que contribuam positivamente para a sociedade e/ou 0 meio
ambiente. Este conceito é bastante amplo e tem vindo a ser estudado desde a década de 50
(Carroll, 1999). De acordo com a Comissdo Europeia, RSC define-se como “a responsabilidade
das empresas pelo seu impacto na sociedade. As empresas podem tornar-se socialmente
responsaveis quer pela integragdo de preocupagdes sociais, ambientais, éticas, do consumidor
e de direitos humanos na sua estratégia de negocios e operagdes, quer simplesmente seguindo

a lei. (Comisséo Europeia, n.d.)
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Kotler, etal. (2012, p.5) definem RSC como “a commitment to improve community well-
being through discretionary business practices and contributions of corporate resources.” Os
autores reforcam que a implementacao destas praticas € feita de forma voluntaria por parte das
empresas, devendo ser demonstradas e comunicadas para que a empresa seja considerada
socialmente responsavel (Kotler et al, 2012). Além disso, definem “iniciativas sociais de
marketing e corporativas” como “major activities undertaken by a corporation to support
social causes, strengthen its business, and fulfill commitments to corporate social
responsibility. ” (Kotler et al, 2012, p.6)

Tal como destacado por Ali et al. (2015), a RSC visa fortalecer as relagOes entre a
sociedade, as empresas e os stakeholders. Também permite que as empresas desenvolvam
parcerias globais com Governos e instituicdes ndo-governamentais, que entrem em novos
mercados com mais facilidade e que criem publicidade positiva ao mesmo tempo que
influenciam positivamente a reputacdo da empresa (Adkins, 1999). As empresas também
podem obter beneficios significativos relativamente a um dos grupos de stakeholders mais
importantes: os consumidores. Ao ser uma empresa responsavel estard a fomentar a sua
lealdade, transformando-o0s em embaixadores e defensores da marca. Além disso, as empresas
também podem obter beneficios fiscais ao implementar medidas de RSC, que variam
dependendo do pais em questdo. No inicio do século, os Governos passaram a assumir um papel
relevante como promotores da RSC, reconhecendo que as iniciativas de politicas pablicas eram
fundamentais para incentivar comportamentos corporativos socialmente responsaveis. Uma das
recomendagdes mais concretas envolveu a concesséo de incentivos fiscais para facilitar os
impactos sociais das empresas (Gandullia & Pisera, 2020).

Existe um leque de causas que sdo mais frequentemente apoiadas pelas empresas por
meio destas iniciativas, como causas relacionadas com saude publica, seguranca e prevencao
de crime, educacdo, emprego, meio ambiente e direitos (Kotler et al, 2012). Segundo 0s mesmos
autores, as organizagdes podem beneficiar mais destas a¢Oes se as causas se relacionarem com
a missao, visdo e valores da empresa, como € o caso da IKEA e o conceito “For a safe home”.
Estes apoios também podem assumir varias formas, incluindo contribuices monetarias,
doagdes, publicidade, patrocinios promocionais, conhecimento técnico, voluntarios
corporativos e acesso a canais de distribuicao, entre outros (Kotler et al, 2012).

De acordo com Sen e Bhattacharya (2001), os esforgos de uma empresa em varios
dominios da RSC (doacdes corporativas, envolvimento comunitéario e o seu posicionamento em

questdes relativas as mulheres, minorias étnicas, pessoas LGBTI+, e minorias com deficiéncia)
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terdo um efeito direto na atratividade dos seus produtos e um impacto positivo na sua
avaliagao.

Kotler, et al. (2012) identificaram seis tipos de iniciativas de RSC e dividiram-nas em
dois grupos: as que sao orientadas para o marketing (Promocao de Causas, Marketing de Causas
e Marketing Social Corporativo); e as que expressam e promovem de forma mais ampla 0s
valores e objetivos corporativos (Filantropia Corporativa, Voluntariado Corporativo e Praticas
Comerciais Socialmente Responsaveis).

De uma forma resumida, nas iniciativas de Promocdo de Causas uma organizacao

fornece fundos, contribuicBes em espécie ou outros ativos para aumentar a conscientizacdo
sobre uma causa social ou apoiar a arrecadacdo de donativos. Marketing de Causas refere-se a
doacdo de uma percentagem do rendimento da empresa com base nas vendas dos seus produtos
para uma causa especifica.
Marketing Social Corporativo descreve a atividade de uma empresa para melhorar a satde
publica ou 0 ambiente atraves da promoc¢do de comportamentos individuais na populacdo. No
Marketing Social Corporativo, a selecdo de questdes deve ser influenciada por uma conexdo
natural com a area de negocio da empresa e a decisdo de apoiar uma campanha de mudanca de
comportamento pode ser desencadeada por uma tendéncia crescente, e possivelmente
alarmante. Além disso, ao desenvolver e implementar uma campanha de mudanca de
comportamento, € frequente que as empresas facam parcerias com agéncias do setor publico
e/ou organizacOes sem fins lucrativos associadas as questdes (Kotler e Lee, 2005). Como é o
caso da IKEA, ao associar-se a questdes sociais relacionadas com um conceito abrangente de
casa, e cujas campanhas relacionadas com a violéncia de género ganharam relevo num contexto
de pandemia mundial em gue se verificou aumentos de casos de violéncia doméstica (Conselho
Europeu, 2024). Além disso, em cada um dos paises analisados a empresa associa-se a ONGs
locais. Filantropia Corporativa é definida como a prestacdo de contribuicBes diretas a uma
instituicdo de caridade ou causa, normalmente por meio de doacGes. Voluntariado Corporativo
refere-se a uma empresa que apoia e incentiva os individuos a voluntariarem-se para apoiar
outras organizacOes e causas. Praticas Comerciais Socialmente Responsaveis incluem a
implementacdo de praticas comerciais que apoiam preocupacdes sociais para melhorar o bem-
estar da comunidade e a protecdo ambiental (Kotler et al, 2012). A tabela no anexo I, baseada
em Kotler, et al. (2012), resume os tipos de acdes que as empresas normalmente realizam dentro
de cada iniciativa de RSC.

Para 0 objetivo desta dissertacdo, o termo estratégia de RSC é definido como a/as

iniciativa/s de RSC escolhidas pela empresa. Ao utilizar uma estratégia conjunta, que inclua
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varios tipos de iniciativas de RSC, as organizacdes podem combinar estratégias de mudanca de
comportamento (MSC) com iniciativas que procuram contribuir para as causas (MC), assim
maximizando os seus esforcos para comunicar eficazmente 0 seu compromisso com uma
determinada causa.

A adequacéo da RSC pode resultar de associagdes comuns que uma marca partilha com
a causa, como produto, afinidade com segmentos-alvo especificos, ou associagdes de imagem
corporativa criadas pela conduta passada da marca num dominio social especifico. Caso a
empresa opte por apoiar causas ndo logicamente relacionadas com 0s seus negocios, deve
salientar na comunicagdo a importancia da questao social e a auséncia de interesses proprios,
de forma a dissipar as preocupagdes dos consumidores sobre motivagdes ocultas e reforcar a
credibilidade da publicidade (Menon e Kahn 2003).
Atualmente, as empresas sdo vistas como atores que devem agir para o bem-estar geral da
sociedade e embora estejam progressivamente a traduzir cada vez mais 0s seus valores
corporativos em préaticas tangiveis de RSC é necessario estabelecer um mecanismo de

comunicacdo e feedback com o publico e a sociedade (Colleoni, 2013).

2.3. Utilizacao das redes sociais online para comunicar RSC

A estratégia de comunicacdo € crucial para os esforcos de RSC de uma empresa,
desempenhando um papel fundamental na compreensao dos seus motivos por parte de todos 0s
stakeholders. Existem varios beneficios associados a iniciativas de RSC bem comunicadas,
como legitimidade organizacional, confiangca dos stakeholders, comprometimento dos
trabalhadores, e a potencialidade de desviar percecdes negativas dos stakeholders (Colleoni et
al., 2022). Além disso, para que as estratégias de RSC se traduzam num potencial mais elevado
de transformar os consumidores em defensores da marca, é essencial que estas sejam
efetivamente demonstradas e comunicadas (Adkins, 1999). A comunicacdo de RSC pode
influenciar significativamente a reputacdo da empresa, assim como moldar as perce¢des dos
consumidores sobre os produtos (Chernev & Blair, 2015) e, consequentemente, aumentar as
intengdes de compra (Bhattacharya & Sen, 2004).

Como referido anteriormente, a evolugdo da Web 2.0 permite que as empresas interajam
mais fécil e diretamente com os stakeholders, o que pode potencialmente levar a cocria¢do de
significado, permitindo também a defini¢cdo conjunta da agenda de RSC e de valores sociais
partilhados (Colleoni, 2013).
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Dado que 4,95 mil milhdes pessoas utilizam as redes sociais online a nivel global (Statista,
2024), este método de comunicagdo tem imenso potencial, especialmente em comparag¢do com
0s métodos tradicionais de comunicar RSC, como relatorios anuais, relatorios de RSC e
websites corporativos (Stanislavska et al., 2020). E neste contexto que as organizagdes estdo a
comecar a incorporar ativamente e a divulgar iniciativas e esfor¢cos de RSC em plataformas de
redes sociais online como o Facebook, Instagram e LinkedIn. As empresas perceberam o poder
destas plataformas para despertar o interesse publico e comecaram a adotd-las na sua
comunicacdo de RSC (Abitbol & Lee, 2017).

Estas plataformas proporcionam potencial para interagir com os consumidores e discutir
as atividades de RSC da empresa, permitindo que as organiza¢6es envolvam os consumidores,
e gue estes expressem as suas expectativas e opinides sobre as praticas da organizacao (Gomez,
2021). No entanto, comunicar a RSC nas redes sociais € desafiador, dado que existe uma
pluralidade de recetores que podem interpretar a mensagem de formas distintas, podendo
originar ceticismo (Colleoni et al, 2022), especialmente em inddstrias controversas e/ou que
tenham sofrido graves perdas de reputacdo apos escandalos e que tenham sua legitimidade
organizacional frequentemente questionada (Du & Vieira, 2012).

Além do potencial de utilizar canais préprios de redes sociais online para comunicar as suas
iniciativas de RSC, as empresas podem tirar proveito das mesmas através do poder do boca-a-
boca dos consumidores, que utilizam estes canais para discutir iniciativas de organizacdes pelas
quais se interessam. As empresas podem adotar uma abordagem proativa ao utilizar as redes
sociais para envolver os consumidores como defensores da sua RSC (Du et al., 2010).

Outro desafio que surge com esta mudanca para um cenario digital é que a descentralizacdo da
comunicacdo amplifica e acelera enormemente o poder dos individuos e stakeholders para
difundir criticas aos esforcos de RSC das empresas (Kotler et al, 2012).

Apesar de as empresas multinacionais utilizarem cada vez mais as redes sociais como
ferramenta de comunicagdo de RSC, um estudo realizado em Espanha demonstrou que 0s
programas de RSC nédo tém uma presenca proeminente nos perfis de redes sociais online das
empresas: apesar das possibilidades de interacdo e dialogo oferecidas por esses espacos, as
redes sociais ainda s&o pouco utilizadas para a comunicagdo de RSC (Ros-Diego & Castelld-
Martinez, 2012). Outros estudos sugerem que as plataformas de redes sociais ainda sdo usadas
como outro canal tradicional para transmitir informacoes, perdendo as oportunidades benéficas
que trazem para a construcdo de relacionamentos e envolvimento dos stakeholders (Gomez,
2021).
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As redes sociais online oferecem uma oportunidade para as empresas realizem uma
planificagdo estratégica de conteudos incorporando elementos como transparéncia, interacao,
autenticidade e emocdes, que ajudam a diminuir o ceticismo dos stakeholders e a falha na
comunicacdo (Gomez & Borges-Tavarez, 2017).

Abitol e Lee (2017) descobriram que a incorporacdo de elementos multimédia, como
fotos e gréficos, assim como o uso de uma linguagem que inclua call-to-action nas publicacdes
incentivam a participacdo dos utilizadores, podendo originar mais gostos, partilhas e
comentarios. Em contraste, postagens que sdo predominantemente informativas e nao contém
sugestdes de mobilizacdo ou acdo tendem a gerar menos interacdo. Além disso, as empresas
devem procurar abordagens criativas e interativas para envolver os stakeholders na
comunicacdo de RSC, como o storytelling que se destaca como uma forma eficaz, uma vez que
esta intimamente ligada as emocgdes (Gomez, 2021). Através de historias, as mensagens de RSC
podem promover o dialogo, envolvimento, influéncia, autenticidade, transparéncia e
mobilizagdo (Gomez 2018).

Anuncios que utilizam storytelling ativam a simulacdo mental, um processo cognitivo
que leva o consumidor a imaginar cendrios hipotéticos, muitas vezes colocando-se no lugar dos
protagonistas. Esse envolvimento emocional e subjetivo faz com que os consumidores
construam cenarios em que sao as personagens principais (Escalas, 2004). Esse potencial pode
ser particularmente interessante quando aplicado em campanhas de conscientizacdo sobre a
violéncia doméstica, ao permitir que o publico se identifique com os protagonistas, despertando
empatia e promovendo uma maior compreensdo do problema. Adicionalmente, para o objetivo
da presente dissertacdo, centrada na plataforma de partilha de imagens Instagram, o uso de
elementos visuais é um aspeto importante da comunicacdo de RSC. Garcia e Greenwood (2015)
referem que os componentes visuais, especialmente as fotografias, desempenham um papel
crucial na comunicacdo corporativa, influenciando significativamente as perce¢des do publico
em relacdo aos esforcos de RSC de uma empresa, ao permitir uma interpretacdo mais facilitada
de mensagens complexas e criar uma percec¢do intimamente relacionada com a realidade.

As imagens tém um impacto mais forte na influéncia de opinides e intencbes das pessoas
em comparacdo com o texto. No entanto, a combinagdo de ambos pode maximizar essa
influéncia. Quando o texto e as imagens transmitem a mesma mensagem e sdo congruentes, o
impacto € ainda maior, portanto, as empresas podem moldar eficazmente a sua publicidade de

RSC utilizando simultaneamente imagens e texto (Kwon & Lee, 2021).
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CAPITULO 3
Dados e Metodologia

No presente capitulo serdo detalhados os métodos de pesquisa empregados na conducao desta
dissertacdo, de forma a responder as perguntas de investigacao definidas e atingir os objetivos
delineados. A metodologia adotada combina técnicas quantitativas e qualitativas: analise
tematica e métodos digitais, mais especificamente, a analise de dados de redes sociais. Para
ambas as analises recorremos a dados estruturados e ndo estruturados de redes sociais, sendo
que os dados estruturados descrevem valores numéricos, como 0 numero de “gostos”,
seguidores e comentarios e os dados ndo estruturados descrevem contetido visual, como videos,

imagens e informacdes textuais (legendas e comentérios) (Rahman et al., 2022).

3.1. Andlise temética e métodos digitais

A analise temética é um método para a analise de dados qualitativos que envolve a identificacdo
e analise de padrdes recorrentes num conjunto de dados (Braun & Clarke, 2006). Ainda que
seja um metodo de descricdo de dados, também requer interpretacdo durante o processo de
selecdo dos codigos e construcdo dos temas (Kiger & Varpio, 2020). A andlise tematica
apresenta varias vantagens, destacando-se a capacidade de extrair maltiplas conclusdes a partir
dos dados, identificar diferencas e semelhangas no conjunto analisado e sintetizar as principais
caracteristicas da amostra (Braun & Clarke, 2006), que sdo alguns dos objetivos da presente
analise. Outra das suas principais forcas reside na flexibilidade, que possibilita a sua aplicacao
em diversos enquadramentos tedricos e epistemoldgicos, assim como em variadas questdes de
estudo, formatos de pesquisa e tamanhos de amostra (Kiger & Varpio, 2020). A aplicagédo da
analise tematica nesta dissertacdo sera realizada ndo sé de uma forma qualitativa, através da
identificacdo de tematicas nas publicacdes e nos objetos visuais recolhidos, mas também de
uma forma quantitativa, procurando contabilizar a frequéncia das mesmas. Ou seja, procura-se
que a utilizacdo deste método permita identificar simbolos ou imagens recorrentes nos textos,
imagens e videos recolhidos a partir das publicacOes, assim como a frequéncia de tematicas
relacionados com RSC nessas mesmas publica¢Ges. Para isso elaboraram-se dois codebooks,
um para a identificacdo de tematicas de RSC em todas as publicagdes, baseado em Kaotler, et al
(2012), presente no Anexo A, e outro para a analise tematica dos conteudos visuais, de
elaboragéo propria, presente no Anexo B, que posteriormente serviram para a codificagdo dos
mesmos. Estes documentos atuam como um guia para o processo de codificacdo e analise de

dados, como imagens e videos. Fornecem detalhes sobre as categorias a serem utilizadas na
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analise e especificam o tipo de dados que devem ser incluidos em cada uma das categorias
definidas. Dessa forma, o uso destas ferramentas permite que mais do que uma pessoa conduza
a andlise dos dados, garantindo a consisténcia dos resultados obtidos (Saldafa, 2013). O
codebook para a andlise de imagens foi elaborado com base na anélise exploratdria do corpus
analitico recolhido e é composto por 3 grupos: objetos e simbolos (janelas, olhos, lagrimas,
produto), representacdo de pessoas (mulher vitima, mulher apoiante, homem agressor, homem
apoiante e género neutro) e elementos textuais (lema/citacéo, estatisticas, hashtags, call-to-
action e logétipo IKEA).

Durante a andlise dos dados, outras categorias foram identificadas. Por um lado
constatou-se que alguns dos perfis da IKEA contém um ndmero significativo de publicacbes
realizadas em colaboracdo com influenciadores digitais, ou influencers, o que levou a criacéo
de uma nova categoria para analise. Por outro lado, também é relevante diferenciar as
publicacdes que tém um teor meramente informativo, quer seja sobre a violéncia doméstica em
si ou sobre as campanhas e medidas implementadas pela empresa, em comparacdo com
conteddos narrativos (storytelling), com a utilizacdo de linguagem, videos ou imagens mais
emotivos e metaforicos. De modo a poder diferenciar estes dois tipos de publicacGes, define-se
storytelling como uma forma de descrever eventos reais ou ficticios através de palavras, fotos,
videos e audio, transcendendo faixas etérias, culturas e géneros (Gill, 2011; Escalas, 1998). Por
outro lado, publica¢cbes informativas transmitem mensagens através de factos, argumentos e
explicagbes, com uma apresentacdo objetiva e racional (Kim et al., 2017).

A partir destas definicbes e tendo em conta as caracteristicas das publicacdes analisadas,
delimitaram-se os critérios apresentados na Tabela 1. Numa fase posterior do estudo o objetivo

sera examinar estas categorias e relaciona-las com as suas respetivas taxas de engagement.

Tabela 1 — Categorias de classificacdo. Elaboragdo propria.

Categoria |Descricao

Influencer |Publicagdes colaborativas com influencers.

Storytelling [PublicacBes que contém elementos narrativos, com uma historia,
ficcional ou n&o.

Uso de linguagem emotiva, podendo incluir relatos em primeira pessoa,
citacOes ou historias ficticias projetadas para evocar empatia.

\Visuais mais artisticos e metaforicos.
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Informativa [PublicacGes que apresentam informacao factual sobre a campanha ou
sobre a violéncia doméstica, estatisticas e conteudo educacional.

Uso de listas, infograficos ou texto direto.

Uso de linguagem clara, concisa e factual.

\Visuais mais funcionais e diretos.

Os metodos digitais convidam-nos “a observar, considerar e redirecionar 0s
mecanismos inerentes as plataformas web e o0s seus objetos nativos digitais para investigagdo
social.” (Omena, 2019, p.6). Para o efeito desta dissertacdo, a utilizacdo destes métodos tornou
possivel a recolha de dados das publicacdes de oito perfis da IKEA no Instagram, permitindo a
extracdo de dados desta plataforma digital, a contabilizacdo das mesmas e a mensuracdo da
interagdo. O Instagram permite que os utilizadores interajam com a plataforma de vérias formas,
como seguir perfis, assistir a videos, gostar, comentar, usar hashtags e marcar outros
utilizadores. O nimero de seguidores representa o total de consumidores interessados na marca
e que consomem conteddo relacionado com a mesma, enquanto o nimero de gostos e
comentarios reflete a interacdo entre o consumidor e a marca (Rahman et al., 2022). Embora o
engagement dos utilizadores possa ser dividido em trés vertentes: consumo (passivo),
contribuicdo (moderado) e criacdo (ativo) (Rahman et al., 2022), esta analise focou-se apenas
na contribuicdo. Esta foi medida pela taxa de engagement, calculada de acordo com a férmula
usada por especialistas da industria, como Hootsuite e Iconosquare (Sehl, 2019): Taxa de
Engagement % = {(nimero de gostos + nimero de comentérios) / total de seguidores} * 100.
A medicdo do consumo foi descartada, dado que o Instagram ndo regista o ndmero de
visualizacdes para conteddo de imagem, limitando-se a videos. A criacdo, medida através de
hashtags e posts marcados, foi considerada irrelevante para este estudo. Para calcular o
engagement de cada publicacdo, foram utilizados dados recolhidos em fevereiro de 2024,
considerando o nimero de seguidores, gostos e comentarios das paginas analisadas. As taxas

de engagement de todas as publicacdes analisadas encontram-se no Anexo C.

3.2. Sele¢éo da Amostra

A plataforma escolhida para analise foi o Instagram, ja que dentro das plataformas de redes
sociais online utilizadas pela empresa (Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube e Linkedin),
esta € a que melhor permite uma analise comparativa das publicacbes entre paises. No

Facebook, por exemplo, a marca tem uma Unica pagina com 32 milhGes de seguidores, € 0
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acesso aos diferentes contetidos locais depende do VPN de acesso, dificultando o acesso aos
murais estrangeiros. No Instagram, no entanto, cada pais tem um perfil proprio, o que facilita a
recolha e comparacdo dos dados. As restantes redes sociais online — Pinterest, Youtube e
LinkedIn — ndo sdo alvo de tanto investimento por parte da marca nem recebem tanto interesse
por parte dos utilizadores.

A selecdo da amostra foi realizada inicialmente pela identificagdo manual dos perfis da
IKEA no Instagram de todos os paises pertencentes a Unido Europeia e posteriormente
identificados os que continham no perfil publicacGes relacionadas com a violéncia contra as
mulheres, resultando num total de 8 paises — Portugal, Italia, Hungria, Chéquia, Eslovaquia,
Lituania, Letonia e Estonia. Em seguida delimitou-se o periodo temporal de analise desde 2020,
que devido a pandemia covid-19 foi um ano em que se registou um aumento de denuncias desse
crime (Conselho Europeu, 2024), até marco de 2024.

Por fim, estabeleceu-se que a analise iria incidir sobre as 53 publica¢des encontradas
que incidiam sobre o tema. Na tabela 2 podemaos ver a distribuicdo das publicagdes relacionadas

com violéncia domestica por pais, que totalizam as 53 publicacGes da amostra.

Tabela 2 — N° de publica¢des por pais. Elaboracao prépria.

Pais  [Portugal| Italia |Hungria|Chéquia [Eslovaquia |Letonia |Lituania |Estonia

Frequéncia 8 2 4 4 4 9 12 10

De modo a entender qual o alcance da empresa na plataforma Instagram em cada um dos
paises, também recolhemos dados sobre a populagéo, para comparar com o0 numero de

seguidores de cada uma das paginas.

Tabela 3 — Dados populacdo dos paises em andlise e da populacdo utilizadora do Instagram.

Elaboracéo propria.

Pais Populagédo Populacgéo utilizadora do [N° seguidores [Proporgéo A
Total* Instagram (estimativa)** |(B) e B***
(A)
Portugal | 10, 52 milhGes 5,8 milhdes 487.700 8,41%
Italia 58,76 milhdes 27 milhdes 1.700.000 6,30%
Hungria 9,58 milhdes 2,7 milhdes 98.000 3,63%
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Chéquia | 10,87 milhdes 3,6 milhdes 112.000 1,49%
Eslovaquia | 5,43 milhdes 1,60 milhdes 53.600 7%
Letonia 1,88 milhdes 618,2 mil 50.600 8,19%
Lituania 2,87 milhdes 869,1 mil 22.600 2,60%
Estonia 1,36 milhdes 473,1 mil 21.100 4,46%

*Dados de 2023 do Banco Mundial. Fonte: https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL
**Dados de 2024 de Data Reportal. Fonte: https://datareportal.com/reports/tag/Europe

***Proporcao de seguidores da IKEA em relagdo a populagao utilizadora de Instagram. Calculo realizado: (B/
A)*100

3.3 Recolha, tratamento e analise de dados

Os dados foram recolhidos manualmente, através da plataforma Instagram, e colocados e
organizados em folhas de Excel. Inicialmente foi criada uma folha em Excel onde foram
colocados todos os URL’s das 53 publicagdes a analisar com as respetivas datas de publicag&o.

Recolheu-se informacéo relativa ao nimero de seguidores da pagina, nimero de gostos
e de comentarios de cada publicacdo, o texto da descri¢do de cada post e uma descricdo e
contagem das fotos ou videos publicados por post. Numa analise subsequente, procedeu-se a
elaboracdo de uma descricdo detalhada, incluindo a traducéo dos textos presentes nas imagens,
bem como nas descri¢des dos posts, a caracterizacdo dos elementos visuais presentes nas
imagens e a categorizagéo das iniciativas de RSC em cada post.

Depois da recolha dos dados necessarios, procedeu-se a organizacdo e limpeza dos
mesmos. Foi entdo realizada a codificagdo manual de toda a amostra de acordo com 0s
codebooks referidos anteriormente. Assim, cada objeto digital (textos, fotos, videos) da amostra
foi analisado com base no seu conteido, sendo associado as categorias correspondentes. Ao
final da anélise de todas as imagens dos posts, obteve-se um arquivo Excel contendo a
identificacdo de cada imagem e sua respetiva codificacao.

Para responder as questdes colocadas nesta investigacdo, utiliza-se uma abordagem de
métodos mistos. Em primeiro lugar, uma componente qualitativa que consiste na recolha,
analise e codificacdo de dados, conforme descrito anteriormente. Em segundo lugar, utilizando
a base de dados construida, realizam-se dois exercicios quantitativos simples: uma analise
grafica com uma comparacdo entre paises das iniciativas de RSC presentes nas publicacdes,
estratégias da IKEA e caracteristicas visuais dos conteddos; e uma analise de regressdo linear
simples que serve para identificar quais as caracteristicas que estdo positivamente associadas a

niveis mais elevados de engagement.
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A andlise de regressdo é uma ferramenta comumente utilizada nas ciéncias sociais para
tentar identificar a relacdo causal de fendbmenos sociais e econdmicos (Cote, 2021). De forma
semelhante, tornou-se pratica comum nas analises empresariais utilizar estes métodos para
desenvolver e avaliar estratégias de mercado. Devido ao reduzido tamanho da amostra, 0s
resultados da andlise de regressdo devem ser interpretados cuidadosamente, ndo sendo possivel
tirar conclusdes definitivas. Neste contexto, utiliza-se a analise de regressdo como uma forma
facil e transparente de mostrar como as caracteristicas das publicacfes de interesse e a estratégia
de marketing da IKEA estdo associadas ao engagement — proporcionando uma forma direta de
avaliar o sucesso das campanhas contra a violéncia doméstica.

As analises estatisticas foram realizadas com o software Stata, importando o conjunto de dados

no formato adequado e assegurando que as variaveis estivessem corretamente codificadas.

3.4 Descricao dos dados

O gréafico 1 descreve a distribuicdo das publicacdes por pais e por ano. As 8 publicacbes
realizadas em Portugal estdo todas associadas a uma efeméride — ou o Dia Internacional da
Mulher (assinalado dia 8 de margo), ou o Dia Internacional Contra a Violéncia Contra as
Mulheres (assinalado dia 25 de novembro). Em Italia foram realizadas 2 publicagdes
relacionadas com violéncia de género, ambas associadas ao 25 de novembro em 2022 e 2023.
Na Hungria, Chéquia e Eslovaquia foram realizadas 4 publicacdes relacionadas com violéncia
de género, com contetdos praticamente iguais nos 3 paises. com pequenas adaptacfes. A
primeira publicagdo sobre o tema foi realizada a 12 de novembro de 2020, ndo estando
diretamente associada as efemérides, mas em 2021 e 2022 publicaram no contexto do dia 25 de
novembro. Na Letdnia, Lituania e Estdénia nenhuma das publicacdes foi realizada no contexto
de uma das efemérides. Apesar de, nesses trés paises, as publicacdes serem semelhantes e
seguirem a mesma identidade visual e 0 mesmo claim, “Notice Violence”, existem algumas

diferencas entre eles, conforme se podera ver no grafico que segue abaixo.
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Gréfico 1 - Distribuicdo das publicacGes por pais e por ano. Elaboracéo propria.
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Relativamente ao formato multimédia utilizado nas publicacdes, ndo existe uma diferenca

significativa na quantidade de publicacGes com contetdos em formato video (54,7%) e imagem

(45,3%).
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CAPITULO 4
Resultados e Discussao

Nesta seccdo serdo apresentados os resultados em resposta as questbes de investigacdo

delimitadas inicialmente, utilizando a metodologia descrita no capitulo anterior.

Q1(a). As principais diferengas e semelhangas nas comunicag6es da IKEA sobre
violéncia doméstica no Instagram nos diferentes paises ao nivel das iniciativas de
RSC comunicadas no Instagram.

Os seis tipos de iniciativa de RSC (Kotler et al, 2012), serdo consideradas como tematicas de
RSC no contexto desta analise, conforme descrito no codebook presente no anexo A, a partir
do qual foram obtidos os resultados apresentados na tabela 4.

De acordo com os critérios definidos, todas as publica¢des analisadas contém elementos
que comunicam iniciativas de Promogéo de Causas, sendo entdo este o tipo de iniciativa que
prevalece em toda a amostra. Numa analise mais ampla, a propria publicacdo sobre a causa
poderia ser considerada uma acdo dentro das iniciativas de Promocdo de Causas, mas no
contexto desta dissertacdo referimo-nos ao facto de todas as publica¢Ges analisadas conterem
um dos elementos de sensibilizacdo para a violéncia doméstica, como a apresentacdo de
estatisticas ou a referéncia a parcerias com instituigdes locais.

No que toca a iniciativas de Marketing de Causas, apenas 0s paises Balticos optaram
por esta estratégia. Nos trés paises a campanha passa pela criacdo de produtos exclusivos cujas
vendas revertem a favor da causa, assim como pela tentativa de tornar os consumidores em
embaixadores da campanha ao utilizar os produtos. O pais com maior incidéncia de publicacdes
focadas em produto é a Letdnia, seguida da Estdnia e Lituania.

Relativamente as iniciativas de Marketing Social Corporativo, que incentivam a uma
mudanca de comportamento, observamos que também estdo presentes em todos os paises, ainda
que com diferentes enfoques. Em Portugal e Italia, as publicacdes incitam diretamente a
dendncia, o que pode estar relacionado com o facto de, nestes paises, a violéncia doméstica
constituir um crime pablico. Na Hungria, Chéquia e Eslovaquia, a taxa destas iniciativas é a
menor, com apenas uma publicacdo que promove mudan¢a de comportamento, oferecendo
dicas de como ajudar vitimas de violéncia domestica. Nos paises Bélticos incentiva-se a
populagéo a estar mais vigilante, “mantendo os olhos bem abertos”, como diz o lema da

campanha, e a participar na discussao sobre a violéncia doméstica nas redes sociais.
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Com alguma relevancia em cinco dos paises estdo as iniciativas de Filantropia
Corporativa. Segundo os websites corporativos da IKEA em cada um dos paises, em todos eles
a empresa faz doacGes monetarias ou de produtos a instituicdes e albergues de apoio a vitimas
de violéncia doméstica. No entanto, a prevaléncia desta tematica nas publicacdes de Instagram
apenas é considerdvel em Portugal e Italia. Nos paises Bélticos, por outro lado, ndo consta
informacdo acerca deste tipo de apoios em nenhuma das publica¢Ges analisadas. Relativamente
ao Voluntariado Comunitario, ainda que a IKEA tenha iniciativas de voluntariado em varios
dos paises sob analise, o Unico que comunica esta iniciativa no Instagram é a Lituania, através
de um video em colaboragdo com uma influenciadora digital que acompanha o grupo de
trabalhadores da IKEA a uma instituicdo de apoio a vitima. Por Gltimo, ndo foi detetada
nenhuma referéncia a iniciativas de Praticas de Negocio Socialmente Responsaveis. Ainda que
tais programas estejam implementados na empresa em varios paises, nenhuma dessas medidas
esta presente nas publicacdes analisadas.

Nota-se entdo uma prevaléncia da comunicacdo de iniciativas orientadas para o
marketing (Promocdo de Causas, Marketing de Causas e Marketing Social Corporativo), em
comparacdo as que expressam e promovem de forma mais ampla os valores e objetivos
corporativos (Filantropia Corporativa, Voluntariado Corporativo e Préticas Comerciais

Socialmente Responsaveis).

Grafico 2 — Percentagem das iniciativas de RSC por pais.
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Tabela 4 — NUmero da frequéncia de tematicas de RSC por pais

Total [Portugal| Itélia |Hungria|Chéquia| Eslov. | Letonia |Lituénia| Estonia
PC 53 8 2 4 4 4 9 12 10
MC 8 0 0 0 0 0 5 1 2
MSC 30 6 2 1 1 1 7 6 5
VC 1 0 0 0 0 0 0 1 0
FC 9 4 1 1 1 1 0 0 0
PNSR 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nota: As siglas estdo explicadas por extenso na legenda do gréafico 2.

Q1 (b). Caracterizacdo das publicacBes por estratégias de comunicacdo em

redes sociais online
Storytelling vs Informagéo

Em paises como Portugal, Hungria, Chéquia e Eslovaquia, existe uma predominancia de
publicaces que contém elementos de storytelling, com 75% das mesmas dedicadas a este
formato e 25% informativas. Jaem Italia e na Lituania, ha uma distribuicdo equilibrada de 50%-
50% em ambos os paises. Nos paises Balticos observa-se uma abordagem distinta: a Letdnia e
a Estdnia destacam-se por um maior nimero de publicaces informativas, com 78% e 80%
respetivamente. Esse foco no conteudo informativo esta relacionado com o tipo de iniciativas
de RSC que comunicam, neste caso Marketing de Causas, na qual s&o promovidos produtos,
existindo a necessidade de informar os utilizadores sobre a campanha em vigor e sobre o
objetivo da venda dos produtos e de angariar embaixadores contra a violéncia doméstica. Essa
campanha inclui também um passatempo, no qual os utilizadores sdo incentivados a publicar
fotos com o autocolante da campanha e a identificar a marca, o que exige um esforco extra para
educar o publico acerca dessas atividades, justificando o elevado indice de publicacdes
informativas. Dentro deste grupo de paises, a Lituania distingue-se por apresentar uma
percentagem maior de publicacbes com storytelling. Esta diferenca ocorre devido as
publicacdes em colaboracdo com influenciadores, que neste pais ttm uma abordagem mais
narrativa e com elementos de storytelling, ou seja, ndo seguem exatamente 0s mesmos critérios

de uniformidade entre os trés paises.
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De uma forma geral, observa-se um esforgo por parte da empresa no que toca a
implementacao abordagens criativas e interativas, estratégias reconhecidas como eficazes para

a comunicacao de RSC, ja que estdo intimamente ligadas as emocgoes (Gomez, 2021).

Gréfico 3 — Percentagem de publicacGes com storytelling e informativas.
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Colaboracao com influenciadores digitais

Dos oito paises analisados, apenas o grupo dos paises Balticos recorre a influencers para
amplificar a sua mensagem, atraves de parcerias remuneradas, identificadas pelos autores nas
respetivas publicaces. No total sdo 8 os influenciadores de todos os paises, realizando um total
de 11 publicacdes. Esta estratégia vai de maos dadas com o objetivo da campanha de espalhar

a mensagem e angariar embaixadores contra a violéncia doméstica.

Tabela 4 — NUumero de publicacdes realizadas por influencers por pais.

Letonia Lituania Estonia Total
N° PublicacGes 3 5 3 11
N° influencers 2 4 2 8

Q2. Simbolos recorrentes nas publicaces da IKEA sobre violéncia doméstica nos

diferentes paises.
Com base na andlise dos objetos visuais digitais recolhidos das publica¢bes dos diferentes
paises, verificam-se algumas tendéncias e particularidades que refletem estratégias distintas na

comunicagdo visual da campanha da IKEA contra a violéncia doméstica.
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Representacao de pessoas

Antes de descrever o0s resultados torna-se importante esclarecer que as categorias de
“representacdes de pessoas” foram retiradas da analise exploratoria da amostra, tendo em contra
as representacOes presentes na mesma. Outras categorias poderiam ser apresentadas num
contexto mais amplo, como “homens vitimas”. Importa destacar que, de acordo com a APAV,
registaram-se em Portugal, entre 2021 e 2023, 5.146 crimes de violéncia doméstica contra
homens adultos (APAV, 2024). Apesar de esta dissertacdo estar focada na violéncia contra as
mulheres, estes niUmeros revelam que, ainda que seja em menor nimero, a violéncia doméstica
contra homens é um fenémeno relevante e ndo pode ser ignorado no debate sobre este tipo de
crime.

No que diz respeito aos resultados, Portugal inclui representacdes de pessoas em todas as suas
publicacGes, das quais 75% contém imagens que retratam mulheres no papel da vitima e, nas
restantes 25%, vemos um homem apoiante, o apresentador do Podcast Igualmente!, uma
iniciativa da empresa. Nas imagens das mulheres, observa-se alguma diversidade em termos de
idade e cor de pele, e todas elas estdo a desviar o olhar ou a olhar pela janela. Embora nédo
apresentem sinais fisicos visiveis de sofrimento (como hematomas ou lagrimas), a aposta na
diversidade e as suas posturas sugerem que a violéncia pode afetar qualquer mulher,
independentemente da sua aparéncia, e que esta pode ser subtil e emocional, ndo apenas fisica.
Isto reforca a ideia de que mulheres de diferentes idades, sejam elas sorridentes ou ndo, podem
estar a viver situacdes de abuso. Por outro lado, nas publicacbes de Itdlia ndo se observam
representacdes de pessoas, refletindo uma abordagem mais abstrata nas suas campanhas,
tratando de transmitir as mensagens relacionadas com a violéncia doméstica através de outros
elementos visuais ou simbélicos em vez de retratar diretamente vitimas ou apoiantes.

A Hungria, Chéquia e Eslovaquia destacam-se pela sua abordagem mais explicita em relacdo a
violéncia, ao incluir representacdes de homens no papel de agressores na mesma percentagem
que incluem mulheres vitimas. Nos paises Balticos, dado que a campanha gira em torno de
envolver a populagdo e angariar embaixadores contra a violéncia doméstica, é natural que a
maior parte das publicacBes nos trés paises tenha representaces de mulheres e homens como
apoiantes da causa. Neste grupo de paises, algumas publicacGes realizadas pela IKEA sdo
transversais, com pequenas adaptagdes; no entanto, as campanhas desenvolvidas em
colaboracdo com influencers geram variacdes nos resultados. Relativamente a variavel em

andlise, existe uma unica publicacdo que ndo é coerente com as demais, na Lituénia, realizada

1 O Podcast Igualmente é uma iniciativa da IKEA onde promovem conversas sobre diversidade, igualdade e
inclusdo. https://www.ikea.com/pt/pt/this-is-ikea/work-with-us/podcast-igualmente-pub059d3400
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por uma influencer em que se autorepresenta como sendo uma vitima de violéncia. Nestes
mesmos paises, ha publicagdes que incluem representacdes de pessoas cuja identidade de
género ndo € identificavel, vendo-se apenas uma silhueta a janela. 1sso sugere que a campanha
também procura alcancar um publico mais amplo e inclusivo, reconhecendo que a violéncia
doméstica pode afetar pessoas de todos 0s géneros, incluindo quem nao se identifique com os
binérios tradicionais de feminino e masculino. A inclusdo dessas representagdes amplia a
mensagem da campanha, transmitindo a ideia de que a violéncia ndo discrimina com base no

género e que todas as pessoas podem ser afetadas.

Gréfico 4 — Representacdo de pessoas nas publicacdes analisadas por pais.
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Obijetos fisicos e simbolos

Da analise de objetos e simbolos podemos concluir que o que é transversal a maior parte dos
paises, a excecdo de Italia, € a presenca de janelas. Este simbolo pode estar relacionado com
uma sensacao de isolamento ou soliddo, sugerindo que as vitimas de violéncia muitas vezes se
sentem presas nas suas proprias casas. Transmite, simultaneamente, o desejo de liberdade ou
da procura de uma saida da situacdo em que se encontram. Em Portugal, o unico simbolo
presente sdo as janelas e a totalidade das publica¢des que incluem janelas também incluem a
representacdo de uma mulher.

Em Italia, 100% das publicac¢Ges destacam o “produto’” como objeto principal. Como ja referido
anteriormente, as publicacBes de Italia ttm uma abordagem mais abstrata e utilizam produtos

para abordar esta tematica sensivel como forma de envolver o publico de maneira menos
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explicita. Na primeira publicagdo observa-se um produto hipotético, uma fechadura de armério
interna, para que as vitimas se possam trancar e proteger do agressor. A segunda utiliza um
produto para mostrar o nimero da linha de apoio a vitimas de violéncia doméstica. Metade das
publicaces da Hungria, Chéquia e Eslovaquia incluem o simbolo “janela”, sugerindo temas
semelhantes de isolamento e introspecéo e, tal como em Portugal, ndo se identificaram outros
simbolos.

Nos paises Balticos, a presenca de “olhos” nas publicacGes é predominante, devido a tematica
da campanha comum aos trés paises: “Notice Violence / Keep your eyes wide open”, com 100%
na Letonia e na Lituania, e 90% na Estonia, simbolizando a observacéo e vigilancia social em
relacdo a violéncia doméstica, ressaltando que esta ndo deve ser ignorada e que ha sempre
alguém que pode testemunhar ou reconhecer sinais de abuso. Na Letonia, 89% das publicacdes
também incluem “lagrimas”. A presenca das lagrimas em conjunto com “olhos”, altera o
significado do segundo. O olho vigilante que esta presente nas campanhas dos outros paises,
aqui ganha um novo significado, representado explicitamente o sofrimento causado pela
violéncia doméstica. Neste grupo de paises é onde se observa uma maior combinacdo de
simbolos e objetos: na Lituania, 33% das publicacGes incluem “janela”, enquanto 67%
destacam “produtos” e, na Estdénia, 10% das publicagdes incluem “janela” e 70% também
utilizam “produtos”. Ao contrario de Italia, nestes paises os produtos aparecem nao como
metafora ou com especial simbolismo, mas sim no contexto da campanha de Marketing de

Causas.

Gréfico 5 — Objetos fisicos e simbolos nas publica¢fes analisadas por pais.
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Elementos textuais

No que toca aos elementos textuais presentes nas imagens e videos analisados, observa-se que
o logotipo da IKEA aparece de forma consistente, reforcando a identidade da marca e a
associacdo da empresa com a causa social. A presenca do logétipo serve para garantir que a
mensagem esté claramente vinculada & empresa, facilitando o reconhecimento e a credibilidade
da campanha. A presencga de call-to-action (CTA) é outro elemento recorrente, mas com
variacdes significativas entre os paises. Com maior percentagem de CTA estdo Italia (100%) e
Portugal (62%), cujos CTAs estdo relacionados com a intencdo de incitar uma acdo direta e
urgente por parte dos utilizadores na denuncia de casos de violéncia doméstica, relacionados
com as iniciativas de MSC. Na Hungria, Chéquia e Eslovaquia, os CTAs tém um foco diferente,
apelando a solidariedade e ao apoio das vitimas de violéncia doméstica, com mensagens como
“Ajude vitimas de violéncia” ou “Saiba como ajudar vitimas de violéncia no nosso site”.

Esta escolha pode refletir uma cultura em que o apelo a ajuda coletiva é mais eficaz do que um
enfoque direto na dendncia. Além disso, estes paises destacam-se por serem 0s Unicos a incluir
hashtags em 75% das imagens/videos. Ja nos paises Balticos os CTAs pedem aos utilizadores
gue se unam a campanha como embaixadores contra a violéncia doméstica e incentivam a
comprar 0s produtos, a recolher os autocolantes gratuitos que disponibilizam nas lojas, a
fotografa-los e a publicar essas imagens nos seus perfis de Instagram, identificando a marca.
Outro elemento importante sdo os “lemas e citacbes” presentes nos objetos visuais digitais.
Tanto o grupo da Hungria, Chéquia e Eslovaquia quanto o dos paises Balticos contém uma
elevada percentagem de objetos digitais que agregam texto as imagens/videos. No caso da
Hungria, Chéquia e Eslovaquia, 100% das publica¢Bes incluem frases relacionadas com a
campanha. Na Letonia, 67% dos conteldos contém frases desse género, enquanto na Lituania
e Estdnia, estas estdo presentes em 75% e 70% das publicaces, respetivamente. O uso dessas
frases serve para sintetizar a mensagem da campanha de forma clara, sendo eficazes para criar
um impacto duradouro e reforgar a identidade da campanha. Segundo Kwon & Lee (2021),
guando o texto e as imagens transmitem a mesma mensagem e sdo congruentes, o impacto das
mensagens de RSC nas redes sociais online é ainda maior.

No que diz respeito a inclusdo de estatisticas, quase todos os paises, exceto Italia e Portugal,
utilizam este recurso, sendo a Lituania o pais que mais enfatiza este elemento. A estatistica mais
comum nas imagens de todos 0s paises é “Uma em cada trés mulheres do pais X ja foi vitima
de violéncia”. A utilizacdo de dados estatisticos serve para dar um peso factual & campanha,

evidenciando a gravidade do problema.
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Gréfico 6 — Elementos textuais nas publica¢des analisadas por pais.
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engagement das publicacdes

A taxa de engagement representa a medida adequada de eficacia ou sucesso de uma campanha,
refletindo o nivel de interacdo dos utilizadores com as publicagdes. Dentro das publicagdes
analisadas, a Lituania tem a maior taxa de engagement, com 2,41%, e Portugal a menor, com
0,14%, o que corresponde a uma taxa dezasseis vezes superior (isto €, mais eficaz) a portuguesa.

No gréafico 7 apresento as médias das taxas de engagement de todas as publicagdes analisadas.

Gréfico 7 — Média da taxa de engagement das publicacBes analisadas por pais.

Engament rate

ST

= 19 —_ in [ ]
1

Portugal

Italia
Hungria
Chequia

Eslovaquia

Q1er Juetesug -

Letonia

Litudnia

Estonia

43



Ainda que esta taxa nos forneca informacGes sobre o nivel de interagcdes, esses numeros nao
tém em conta o tamanho da populagdo de interesse em cada um dos paises. Por outro lado, ao
relacionar a proporcdo de seguidores da IKEA em relacdo a estimativa de utilizadores do
Instagram (ver tabela 3) com a taxa de engagement de cada pais, observam-se algumas
discrepancias notaveis. Analisar esta relacdo proporciona-nos insights sobre a eficacia ou a taxa
de penetracdo da IKEA no mercado (propor¢cdo de seguidores) e o sucesso, ou eficacia,
associados as suas campanhas relacionadas com a violéncia doméstica nos diferentes paises.
As péginas de Instagram da IKEA em paises como Portugal, Letdnia e Italia apresentam uma
alta proporgéo de seguidores em relagdo a estimativa de utilizadores de Instagram dos paises
(8,41%, 8,19% e 6,3% respetivamente). Mas apesar destas percentagens serem as mais elevadas
entre o0s paises analisados, estes trés paises tém taxas de engagement relativamente baixas nas
publicacGes analisadas, 0 que sugere que a quantidade de seguidores ndo esta necessariamente
a traduzir-se em interagdes, ou seja, embora a IKEA tenha uma grande presenca em termos de
seguidores, o nivel de interacdo com estes contetidos € baixo. Por outro lado, a Eslovaquia, com
uma proporcao de 7% de seguidores e uma taxa de engagement de 1,89%, demonstra uma
relacdo mais equilibrada, sugerindo que, além de atrair seguidores, o conteldo da IKEA
relacionado com a violéncia doméstica neste pais esta a conseguir gerar maior interagao.
Agora, para responder a questdo delineada, estamos interessados em compreender o que torna
uma publicacao especifica bem-sucedida, ou seja, quais das caracteristicas analisadas, no que
toca a utilizacdo de estratégias como o storytelling e colaboracdo com influenciadores digitais,
ou quais das iniciativas de RSC presentes nas publicagdes impulsionam um nivel mais elevado
de interacdo. Para isso, destacam-se e descrevem-se em seguida as publicagcdes com maior taxa
de engagement em cada um dos paises, com o objetivo de encontrar caracteristicas em comum
entre elas.
A publicacdo com maior taxa de engagement em Portugal foi realizada em 2022 e € a primeira
em que se observa a imagem de uma mulher vitima de violéncia. As publica¢des anteriores
sobre 0 tema apenas mostravam um homem apoiante. Essa publicacdo utiliza storytelling,
apresentando uma imagem com uma personagem emotiva e com potencial de interpretacéo, e
inclui iniciativas de Marketing Social Corporativo e Promocdo de Causas. Em Itélia, a
publicacdo com maior engagement ¢ um video que utiliza storytelling e, a semelhanca de
Portugal, foca-se em Marketing Social Corporativo e Promocdo de Causas. Na Hungria,
Chéquia e Eslovaquia a publicagdo com maior engagement € a mesma nos trés paises, o

primeiro video publicado pela IKEA que aborda o tema da violéncia doméstica em 2020. O
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video usa elementos de storytelling e, relativamente as iniciativas de RSC, apenas se enquadra
no ambito da Promogéo de Causas.

A publicacdo com maior engagement na Letonia e na Lituania sdo ambas em colaboracdo com
influencers, que recorrem a estratégias de storytelling e apoiam Marketing de Causas,
Marketing Social Corporativo e Promogdo de Causas no ambito das iniciativas de RSC. Tal
como os dois paises anteriores, na Estonia, a publicagdo com mais engagement é de uma
influencer, também com uma estratégia de storytelling, sendo a Unica diferenca o facto de néo
comunicar iniciativas de Marketing de Causas.

Ao comparar as publica¢cfes com maior engagement em cada um dos paises analisados,
podemos identificar tanto pontos em comum quanto diferencas nas estratégias utilizadas e nos
elementos que levaram a uma maior interagdo com o publico. Nos pontos em comum, destacam-
se o uso de storytelling: as publicacdes com maior engagement, independentemente do pais,
utilizam esta ferramenta para atrair a atencdo do publico. Ao nivel das iniciativas de RSC, as
publicacbes com maior engagement estéo relacionadas com iniciativas de Promocéo de Causas
e Marketing Social Corporativo.

Uma das principais diferencas entre as publicagdes com maior engagement é o formato
utilizado. Nas publicacbes com maior engagement em Italia, Hungria, Chéquia e Eslovaquia,
0s conteudos séo videos, o que sugere a eficacia desse formato nesses mercados, talvez por ser
mais dinamico e visualmente apelativo. Em contraste, em Portugal, Letdnia, Estonia e Lituania,
as publicacGes mais populares sdo em formato de imagens estéaticas.

Nos Unicos trés paises que recorrem a influenciadores digitais na sua estratégia — Letonia,
Lituania e Estdnia—, as publicagdes com maior engagement foram feitas por influencers e, além
disso, todas recorrem ao uso de storytelling. A presenca de influenciadores nas campanhas,
utilizando storytelling para promover causas sociais, destaca-se como um diferencial nestes
paises, sugerindo que o publico da regido é mais suscetivel a interagir com contetdo promovido
por figuras publicas ou digitais com quem se identifica.

Os resultados da analise qualitativa realizada nos paragrafos anteriores sobre o sucesso das
publicacdes da IKEA através da taxa de engagement sdo confirmados pela anélise estatistica
que realizamos a seguir. A Tabela 5 apresenta os resultados de uma regresséo linear simples
onde podemos ver, na primeira coluna, todos os elementos analisados na sua potencial
influéncia no nimero de gostos e comentarios, e, consequentemente, na taxa de engagement.
Os coeficientes indicam se cada um desses elementos tem uma influéncia positiva ou negativa
nas diferentes taxas de engagement, obtidas através de uma analise da média das variaveis nas

publicacdes analisadas. A verde estdo destacados os coeficientes positivos, ou seja, os fatores
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que aparentemente contribuem positivamente para as trés medidas de interacdo (gostos,
comentarios e taxa de engagement), e a vermelho os que contribuem negativamente. Os
elementos que fazem parte da analise de imagem néo serdo interpretados no contexto desta
dissertacdo, servindo, no entanto, de controlo na anélise estatistica. Como podemos observar,
no que toca as estratégias de comunicacao em redes sociais online analisadas, tanto a utilizac&o
de estratégias narrativas na elaboracdo das publicac6es (storytelling) como a colabora¢do com
influenciadores digitais tém uma influéncia positiva na taxa de engagement.

Das iniciativas de RSC analisadas, elimina-se da analise, desde o principio, as iniciativas de
Promocdo de Causas, assim como as Praticas de Negdcio Socialmente Responsavel, por ndo
contribuirem estatisticamente, a primeira porque esta presente em toda a amostra e a segunda
por n&o estar presente de todo. E importante realcar que isto ndo significa que estas ndo tenham
qualquer efeito, mas antes que, neste estudo, ndo conseguimos medir 0 seu impacto por ndo
termos outro tipo de campanhas ou publicagdes como ponto comparativo. Esta € uma questdo
interessante que podera ser valiosa para investigac@es futuras. Das restantes, notamos que as
iniciativas de Marketing de Causas parecem ter uma influéncia positiva no nimero de “gostos”,
comentarios e engagement, apesar de, nos trés paises com estas iniciativas, nenhuma das
publicacdes com maior engagement estar diretamente ligado as mesmas. Por outro lado, as
iniciativas de Marketing Social Corporativo, apesar de afetarem positivamente o nimero de
gostos e comentarios, apresentam um coeficiente negativo no engagement, possivelmente
justificado pelas taxas inferiores de engagement em Portugal e Italia. No contexto da anélise,
isto traduz-se da seguinte forma: publicagbes que contém iniciativas de Marketing Social
Corporativo obtém mais “gostos” e comentarios, embora ndo obtenham necessariamente mais
engagement. Como referido anteriormente, apesar de alcancarem um numero elevado de
“gostos”, as publicagdes de Italia e Portugal ndo se traduzem numa elevada taxa de engagement.
As iniciativas de Filantropia Corporativa tém coeficiente negativo tanto em gostos, comentarios
como engagement, o que significa que o publico interagiu menos com publicacdes que referem
este tipo de iniciativas, por exemplo, publicagdes que mencionam doacdes monetarias a
instituicoes.

A anélise de regressdo linear realizada ndo permite retirar conclusées de causalidade devido a
limitacOes associadas a disponibilidade de dados para anélise. O tamanho reduzido da amostra
compromete a robustez estatistica, aumentando a probabilidade de erro e diminuindo a
representatividade dos dados. Além disso, a analise ndo controla adequadamente outras
variaveis intervenientes que podem influenciar os resultados, o que dificulta a atribuicao de

uma relagéo causal direta entre as varidveis estudadas. Portanto, os resultados devem ser
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interpretados com cautela, sendo necessarios estudos adicionais com amostras maiores e
controlos mais rigorosos para alcancar conclusdes mais definitivas. Ainda assim, a analise
oferece uma forma clara e transparente de identificar correlacdes positivas e negativas que

apoiam os resultados qualitativos.

Tabela 5 — Resultado da regressao linear

) o 7T E]
VARIAVEIS Gostos Comentdrios Taxa Engagement
Marketing de Causas 4310 0.0107 0.0124%*

(5.190) (0.123) (0.00560)
Marketing Social Corporativo 5.576 0.0568 -0.00887
(5.012) (0.119) (0.00541)
Filantropia Corporativa -25.38%** -0.512%** -0.0140*
(6.804) (0.162) (0.00734)
Storytelling 9.891** 0.191* 0.00143
(3.981) (0.0947) (0.00430)
Influencer post 213.5 -4.582 2.605%**
(783.3) (18.63) (0.845)
N2 Seguidores 0.00203 4.36e-05 -4.07e-06
(0.00282) (6.71e-05) (3.04e-06)
Olhos 7411 0.148 -0.00739
(11.44) (0.272) (0.0123)
Janela 7.496 0.149 0.00862*
(4541) (0.108) (0.00490)
Lagrimas 5.136 0.0834 -0.00884
(11.49) (0.273) (0.0124)
Produto -2.712 -0.0447 -0.000561
(5.864) (0.139) (0.00633)
Lema/citagdo -4.629 -0.0664 -0.0195**
(7.084) (0.169) (0.00765)
Estatisticas -9.523 -0.243 0.00827
(7.396) (0.176) (0.00798)
Hashtags -43.90%** -1.209%** -0.0153
(11.58) (0.275) (0.0125)
Call to Action -0.932 -0.00187 0.00865
(5.785) (0.138) (0.00624)
Logo IKEA 7.729 0.180 -0.00675
(5.039) (0.120) (0.00544)
Itélia 7,388** 67.05 7.229*%
(3,545) (84.32) (3.826)
Hungria 3,903*** 105.6*** 3.102%*
(1,372) (32.64) (1.481)
Chéquia 4,123%** 105.3%** 3.809**
(1,457) (34.64) (1.572)
Eslovaquia 5,084%** 116.2*%** 4.067***
(1,347) (32.04) (1.454)
Leténia -876.8 -12.61 0.0343
(1,119) (26.62) (1.208)
Litudnia -42.73 -2.275 0.0837
(443.9) (10.56) (0.479)
Estonia - - -
Constant -590.0 -11.12 0.269
(1,119) (26.61) (1.207)
Observations 53 53 53
R-squared 0.901 0.783 0.806

Standard errors in parentheses
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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CAPITULO 5
Conclusoes

Esta investigacdo teve como objetivo responder a trés questbes principais: (Q1) Quais as
principais diferencas e semelhangas nas comunicagdes da IKEA sobre violéncia domeéstica no
Instagram nos diferentes paises? (Q2) Existem simbolos recorrentes nas publicacdes da IKEA
sobre violéncia doméstica nos diferentes paises? (Q3) Qual das estratégias demonstrou ser mais
efetiva, tendo em conta o engagement de cada uma dessas publicacdes?

Abordei este desafio utilizando as campanhas da IKEA contra a violéncia doméstica em
oito paises diferentes. Foram recolhidos dados de todas as publicag¢fes relacionadas com o tema
no periodo entre 2020 e marco de 2024 para analisar qualitativamente os elementos potenciais
que influenciam o seu sucesso.

Foi utilizada uma abordagem de métodos mistos, comecando por avaliar
qualitativamente as publicacdes a luz da literatura relevante, nomeadamente as seis iniciativas
de RSC propostas por Kotler, et al. (2012), e, em seguida, realizada uma analise gréafica
estatistica comparativa para obter informac6es adicionais para apoiar a analise qualitativa.

Em resposta a primeira questao de investigacdo, os resultados sugerem, em resumo, que
todas as publicagdes em todos o0s paises comunicam iniciativas de Promocdo de Causas,
conferindo um aspeto de sensibilizacdo para a causa, que é transversal a todas. Em segundo
lugar estdo as iniciativas de Marketing Social Corporativo, cujo objetivo é distinto de pais para
pais. Enquanto em Portugal e Italia, onde o crime é publico, essas iniciativas centram-se no
incentivo a dendncia, nos outros grupos de paises o foco é mais na solidariedade com as vitimas
e vigilancia social. Em terceiro lugar estdo as iniciativas de Filantropia Corporativa, com
coeficiente negativo na analise da taxa de engagement, o que demonstra um menor interesse
por parte dos utilizadores em interagir com publicacbes que comunicam este tipo de acgdes,
como por exemplo, descri¢cbes que contenham informacao acerca do apoio financeiro que a
IKEA realiza.

A utilizacdo de storytelling que é predominante na amostra e as publicacbes em parceria com
influenciadores digitais, estas ultimas realizando-se apenas nos paises Balticos, revelaram-se
eficazes, com um impacto positivo nas taxas de engagement. Apesar de existirem diferencas
nas abordagens, a narrativa (storytelling) emerge como ferramenta crucial em todas as regides,
sendo consistentemente associada as publica¢cdes com maior taxa de interacdo. Segundo Gomez
(2021), para melhorar a eficacia das mensagens de RSC através das redes sociais online, a

comunicagdo das mesmas deve ser encarada como um processo de storytelling, procurando ir
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ao encontro do envolvimento e participacdo de grupos diversos de stakeholders, o que acaba
por ser confirmado com os resultados da andlise das publica¢des da IKEA. Também é no grupo
dos paises Balticos que se V€ que a empresa tirou um maior proveito das capacidades da Web
2.0, ao envolver os utilizadores na campanha e solicitando mais diretamente a sua interacéo.
A andlise visual das publicacGes indicou a presenca de simbolos recorrentes, como as janelas,
que aparecem em quase todos 0s paises a exce¢do de Italia. A representacdo de pessoas varia
também entre os paises analisados, sendo a das mulheres como vitimas sendo a mais comum,
presente em cinco paises, com uma abordagem mais explicita no grupo composto pela Hungria,
Chéquia e Eslovaquia. Curiosamente, Italia tem a abordagem mais abstrata, ao utilizar
metaforicamente produtos como simbolos principais nos seus conteddos.

Evidenciam-se entdo variagdes importantes nas interpretacdes das imagens em Portugal, o uso
de janelas e a representacdo de mulheres com olhares de angustia reforcam o tema do
isolamento emocional. J& nos paises Balticos a utilizagdo constante do simbolo “olhos” enfatiza
a necessidade de vigilancia coletiva. Essas escolhas podem refletir particularidades culturais e
sociais de cada pais que ndo cabem no ambito deste estudo as que podem ser relevantes para
futuras investigacoes.

A andlise dos elementos textuais revela que o logo da IKEA é consistentemente utilizado para
reforcar a identidade da marca e a credibilidade da campanha. O uso de CTAs varia por pais:
Italia e Portugal concentram-se em incitar acGes diretas como a dendncia de violéncia
doméstica, enquanto Hungria, Chéquia e Eslovaquia focam-se na solidariedade e apoio as
vitimas. Os paises Balticos incentivam a participacdo ativa na campanha através de
embaixadores e promoc6es. Além disso, a inclusdo de “lemas e cita¢gdes” nas publicacdes ajuda
a reforcar a mensagem da campanha e o uso de estatisticas, predominante exceto em Italia e
Portugal, serve para evidenciar a gravidade do problema e aumentar a conscientizacéo.

A analise estatistica confirmou as observacdes qualitativas, com coeficientes positivos para
estratégias narrativas e colaboragdes com influencers. A taxa de engagement é um indicador
essencial de eficacia das campanhas, sendo a Lituania o pais com a maior taxa (2,41%) e
Portugal o menor (0,14%). Contudo, ao considerar a propor¢do de seguidores da IKEA em
relacdo aos utilizadores de Instagram, observa-se que paises como Portugal, Letdnia e Itélia,
apesar de terem uma alta propor¢do de seguidores, ndo convertem isso em interacdes
significativas. A analise destaca o uso de storytelling e a colaboracéo com influenciadores como
elementos cruciais para aumentar o engagement, especialmente nos paises Balticos. Iniciativas

de Marketing de Causas e Marketing Social Corporativo demonstraram uma influéncia positiva
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em gostos, comentéarios e engagement, embora as publicagdes com maior interagdo desses
paises ndo estejam diretamente ligadas a essas iniciativas.

No entanto, limitacdes como o tamanho reduzido da amostra e a falta de controlo de variaveis
intervenientes impedem a atribuicdo de causalidade direta. Estudos futuros com uma amostra

maior e um controlo mais rigoroso permitiréo retirar conclusées mais definitivas.
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Anexo A — Codebook RSC

Cddigo

Descrigéo

Exemplo

Promocéo de
Causas (PC):

publicag¢bes que contenham
elementos que sensibilizem para a
causa, apresentando estatisticas e
factos sobre a mesma, partilhando
historias reais ou apresentando
informacgGes educativas.
Publicagdes que refiram ou
apresentem a colaboragdo com
instituicGes de apoio a vitima.

jyar nok 49%-anak volt mar.
en pagtnere sz6ban é

Figura 1: Exemplo de PC no video publicado pela
IKEA Hungria, onde esta escrito “49% das mulheres
hdngaras tiveram uma relagcdo em que 0 seu parceiro
as abusou verbal ¢ mentalmente.” Fonte:
https://www.instagram.com/p/CHf1RZyhPJp/

Marketing de

publicaces relacionadas com a
\venda de um produto que reverta a

\vitimas de violéncia doméstica.

Causas (MC): favor da causa.

Figura 2: Exemplo de MC na publicagéo da IKEA
Letdnia. Fonte:
https://www.instagram.com/p/CKN_qvwPL97/?img
index=5
publicacfes que promovam a 1"”52,,

Marketing denuncia da violéncia ou que T '

Social promovam alguma mudanca de A ¥t

Corporativo  [comportamento relacionada com o ‘F i i

(MSC): tema, por exemplo, como ajudar ‘

Figura 3 — Exemplo de MSC publicado pela IKEA
Italia. Fonte:
https://www.instagram.com/p/C0OD c7CLg3i/
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'Voluntariado
Corporativo
(VC)

publicacfes que que incentivam os
funcionéarios a fazer voluntariado
em prol da causa ou sobre
\voluntariado realizado.

= beatanicholson e ikealietuva
=
O Audio original

beatanicholson @ 65 ser

¥ Nezinau nuo kurios vietos pradét
pasakot apie Sita jaudinandia popiete.
Apsilankiau geimos kriziy centre,
Kaune. Siandien IKEA @ikealietuva
darbuotojai-savanoriai jrenginéjo
nauja, jau paskutinj korpusa, kuriame
dar 5 Seimos, moterys/vyrai ir jy vaikai
kurs naujus gyvenimus. Jy
gyvenimuose pilna skaudziy istorijy,
sunkiy likimy, smurto, bet lygiai taip
pat yra gery 2moniy. Kaip pavyzdzivi
Roberta, Daiva, Laimuté - Sito centro
sielos. I yra atsakingy versly, kurie
prisideda prie geresnio pasaulio.
Prie$ kelerius metus IKEA paskelbé —
stos | kova su smurtu namuose
Problema opi - kas treia moteris
Lietuvoje bent karta gyvenime yra
vatinicd sk crnateba Srebae

i rraiet

oQyvy R

577 curtidas

NUOSTABUS IKEA
PROJEKTAS |
(PASTEBCK SMURT g™

&

(]
Figura 4: Exemplo de VC da IKEA Leténia.

Fonte: https://www.instagram.com/p/CsWbU7-
ic A/

Filantropia
Corporativa
(FC)

publicacfes que demonstrem
doaces de dinheiro, produtos ou
Servigos por parte da empresa.

] —

&

Linha de Apoio
Se é vitima de violéncia doméstica, pega ajuda.
Se conhece alguém que & vitima, denuncie.

Ao ligar para 0 nosso Apoio ao Cliente IKEA, &
selecionar a 0pgao B, a chamada ¢é direcionada
para a Linha de Informacdo 3s Vitimas de
Violéncia Doméstica. Ou contacte diretamente

" esta linha através de 800 202 148, por SMS
para 3060.

oQv

764 curtidas

Figura 5 — Exemplo de FL da IKEA Portugal que
fornece o seu servi¢co de Apoio ao Cliente em prol
da causa. Fonte:

https://www.instagram.com/p/C4P2gQ002fp/?img_i

ndex=2

Praticas de
Negdcio
Socialmente
Responsaveis
(PNSR):

publicacGes que demonstrem a
implementacdo de préaticas
comerciais que apoiam
preocupacdes com a causa, Como
por exemplo o desenvolvimento de
programas para apoiar
funcionérias vitimas de violéncia.

N/A
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Anexo B — Codebook analise tematica visual

B1: Objetos fisicos e simbolos

Cadigo Descricéo Exemplo

Imagens/videos onde se identifiquem : - ;
Vienmeér turi

Olhos simbolos de olhos. acis plagi
atvértas
LicER)
L
PAMANI _
i identifi VARDARBIBU %
Lagrimas Imagens/wdeos onde se identifiquem Soma simboliski /7>,
lagrimas. atgadina ENEE
b ‘y/r s

b b

Pievienojies @
kustibai
W

Imagens/videos onde se identifiquem

Janelas janelas.
Imagens/videos onde se identifiqguem
produtos:
1-No ambito das iniciativas de Marketing de
Produto Causas — a venda do produto reverte para a
causa. u

2-Utilizacdo de produtos para abordar o
problema
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B2: Representacédo de pessoas

Cadigo

Descricéo

Mulher vitima

Imagens ou videos onde se
identifiguem mulheres que
estejam representadas como
\vitimas, ou possiveis vitimas de
\violéncia doméstica.

Mulher apoiante

Imagens ou videos onde se
identifiquem mulheres que
apoiam a causa, cComo
influencers, embaixadores da
campanha, representantes de
organizagdes de apoio a vitima

Exemplo

Homem agressor

Imagens ou videos onde se
identifiguem homens no papel
de agressor.

Homem apoiante

Imagens ou videos onde se
identifiguem homens que
apoiam a causa, COmo
influencers, embaixadores da
campanha
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Katra tre3a sieviete
ir piedzivojusi
vardarbibu gimené

Imagens ou videos onde se
Género neutro identifiquem pessoas cujo

género ndo é distinguivel.

B3: Elementos textuais

Cadigo Descricao Exemplo

Katra tre3a sieviete
ir piedzivojusi
vardarbibu gimené

Imagens/videos que contenham o lema da

Lema ou citagdo S
campanha, frases ou citacdes.

. e 1i3 3 motery
Estatisticas Imagens/videos que contenham estatisticas Lietuvoje yra
sobre a violéncia doméstica. patyrusi partnerio

smurtg

>,
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Hashtag

Imagens/videos que contenham hashtags. |

Call to action
(CTA)

Imagens/videos que contenham calls-to-
action e que incentivem a agao.

Logo IKEA

Imagens/videos que contenham o logo da
marca.

Linha de Apoio

Se é vitima de violéncia doméstica, pega ajuda.
Se conhece alguém que é vitima, denuncie.

Ao ligar para o nosso Apoio ao Cliente IKEA, e
selecionar a opgdo 8, a chamada é direcionada
para a Linha de Informag3o as Vitimas de
Violéncia Doméstica. Ou contacte diretamente
esta linha através de 800 202 148, por SMS.
para 3060.

L W

Katra tresa sieviete
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Anexo C — Taxas de Engagement

Quadro C1 — Engagement das publicacgtes de Portugal

Portugal

PT1 | PT2 | PT3 | PT4 | PT5 | PT6 | PT7 | PT8
487.700 seguidores
Gostos 610 | 913 | 1018 | 788 | 587 | 312 | 281 | 751
Comentarios 15 3 20 4 7 20 0 17
Engagement 013 (0,19 | 0,212 | 0,26 | 0,12 | 0,07 | 0,06 | 0,16
Quadro C2 — Engagement das publicacdes de Italia
Italia

IT1 IT2
1.700.000 seguidores
Gostos 14.337 5.778
Comentarios 224 24
Engagement 0,86 0,34
Quadro C3 — Engagement das publica¢des da Hungria
Hungria
HU1 HU2 HU3 HU4

98.000 seguidores
Gostos 2.136 390 344 599
Comentarios 89 1 0 5
Engagement 2,27 0,4 0,35 0,62
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Quadro C4 — Engagement das publicacdes da Chéquia

Chéquia

CzZ1 Cz2 CZ3 Cz4
112.000 seguidores
Gostos 3.531 2.482 888 1.404
Comentarios 77 26 14 23
Engagement 3,22 2,24 0,8 1,27
Quadro C5 — Engagement das publicacdes da Eslovaquia
Eslovaquia

SK1 SK2 SK3 SK4
53.600 seguidores
Gostos 1.886 989 382 731
Comentarios 49 13 8 16
Engagement 3,6 1,86 0,72 1,39
Quadro C6 — Engagement das publicacdes da Letonia
Letonia
50.600 LV1 LV2 LV3 LV4 LV5 LV6 LVv7 | LV8 | LV9
seguidores
Gostos 534 | 2.356 501 28 42 22 25 174 91
Comentarios 14 18 2 0 1 0 0 0 0
Engagement 1,08 | 4,69 0,99 0,05 0,08 0,04 0,05 | 0,34 | 0,18
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Quadro C7 — Engagement das publicacdes da Lituania

Lituania

92 600 LT1 |LT2 | LT3 |LT4 |LTS5|LT6| LT7 |LT8 |LT9 II-(I)- Il-lr II-ZI-
seguidores

Gostos 355 | 13 | 13 | 577 | 18 | 28 | 2831 | 550 |1402| 669 | 18 | 10
Comentérios | 5 0 3 0 0 31 2 2 3 0 0
Engagement | 1,59 | 0,06 | 0,06 | 2,57 | 0,08 | 0,12 | 12,66 | 2,44 | 6,21 | 2,97 | 0,08 | 0,04
Quadro C8 — Engagement das publicacdes da Estonia

Estonia

01.100 EE1 | EE2 | EE3 | EE4 | EE5 | EE6 | EE7 | EE8 | EE9 |EE 10
seguidores

Gostos 58 | 181 | 31 27 28 | 638 | 1213 6 948 13
Comentarios 2 1 1 0 1 2 10 0 1 0
Engagement 0,28 | 0,86 | 0,15 | 0,13 | 0,14 | 3,03 | 5,79 | 0,03 | 4,49 | 0,06
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